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Resumo 

 
Este trabalho analisa a percepção e os sentimentos das consumidoras, com foco nas marcas 

próprias de influenciadoras digitais brasileiras do mercado de beleza, no contexto do marketing 

de influência, especificamente Linha Bruna Tavares, Linha Niina Secrets e Boca Rosa. O 

objetivo consistiu em analisar a percepção e os sentimentos das consumidoras de cosméticos 

em relação às marcas próprias de influenciadoras digitais no Instagram, por meio da análise de 

conteúdo de interações e comentários. De caráter qualitativo e exploratório-descritivo, a 

pesquisa utilizou o software IRAMUTEQ para tratamento do corpus textual, por meio da 

Classificação Hierárquica Descendente (CHD) e da análise de similitude. Adicionalmente, foi 

realizada uma Análise de Sentimentos com uso de Inteligência Artificial para distinção de 

comentários com sentimento positivos, neutros e negativos. Os resultados revelam que as 

marcas se consolidam não apenas pela qualidade funcional de seus produtos, mas também pela 

capacidade de integrar elementos simbólicos, afetivos e experienciais, fortalecendo vínculos de 

pertencimento e identidade com suas comunidades digitais. Conclui-se que a autenticidade e a 

proximidade estabelecidas pelas influenciadoras com seu público desempenham papel 

fundamental no engajamento e na valorização de suas marcas próprias, permitindo que 

transcendam a dimensão utilitária e se tornem objetos de desejo e inspiração ao associarem 

autenticidade, emoção e conexão. 
Palavras-chave: Marketing de influência. Influencers. Análise de sentimentos. ALCESTE. 
 
Abstract 
This study analyzes consumer perceptions and feelings, focusing on the private labels of 

Brazilian digital influencers in the beauty market, within the context of influencer marketing, 

specifically Linha Bruna Tavares, Linha Niina Secrets, and Boca Rosa. The objective was to 

analyze the perceptions and feelings of cosmetics consumers regarding the private labels of 

digital influencers on Instagram, through content analysis of interactions and comments. 

Qualitative and exploratory-descriptive, the research used IRAMUTEQ software to process the 

textual corpus, using Descending Hierarchical Classification (DHC) and similarity analysis. 

Additionally, Sentiment Analysis was performed using Artificial Intelligence to distinguish 

comments with positive, neutral, and negative sentiments. The results reveal that brands are 

established not only by the functional quality of their products, but also by their ability to 

integrate symbolic, affective, and experiential elements, strengthening bonds of belonging and 

identity with their digital communities. It is concluded that the authenticity and proximity 

established by influencers with their audience play a fundamental role in the engagement and 
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appreciation of their own brands, allowing them to transcend the utilitarian dimension and 

become objects of desire and inspiration by associating authenticity, emotion and connection. 

Keywords: Influencer marketing. Influencers. Sentiment analysis. ALCESTE. 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

Nas últimas décadas, as redes sociais emergiram como plataformas centrais de 

comunicação, interação e construção de comunidades, transformando significativamente os 

relacionamentos interpessoais e os comportamentos de consumo (Kaplan; Haenlein, 2010; 

Kietzmann et al., 2011). No contexto contemporâneo, a autenticidade se destaca como um valor 

essencial para a atração e o engajamento do consumidor, especialmente em um ambiente 

saturado de informações e ofertas comerciais (Kotler et al., 2017). Nesse cenário, o marketing 

de influência desponta como uma estratégia comunicacional eficaz, ao mobilizar narrativas que 

estabelecem vínculos emocionais e racionais entre marcas e consumidores por meio de 

influenciadores digitais, indivíduos que detêm credibilidade e forte presença em nichos 

específicos nas redes sociais (Rezende, 2016; Freberg; Graham; McGaughey; Freberg, 2011).  

A parceria entre marcas e influenciadores digitais tem se consolidado como um recurso 

estratégico para promover produtos e serviços de maneira autêntica e persuasiva, impactando 

diretamente as decisões de compra e fortalecendo a imagem das marcas (De Veirman, 

Cauberghe; Hudders, 2017). O mercado global de marketing de influência apresentou 

crescimento exponencial nos últimos anos, movimentando cerca de 21,1 bilhões de dólares em 

2024, conforme o relatório “State of Influencer Marketing” (Influencer Marketing Hub, 2024). 

No Brasil, essa tendência é particularmente evidente nos segmentos de moda, beleza e lifestyle, 

onde os influenciadores digitais assumem papéis centrais como agentes de transformação do 

comportamento de consumo (Claudia, 2023).  

Além de atuarem como formadores de opinião e divulgadores de produtos de terceiros, 

muitos influenciadores digitais têm investido no lançamento de suas próprias marcas, 

assumindo a dupla função de empreendedores e divulgadores (Marwick, 2015). No setor de 

cosméticos, destacam-se exemplos como Mari Maria Makeup, Boca Rosa Beauty, Fran by 

Franciny Ehlke, Linha Bruna Tavares e Linha Niina Secrets, nas quais ilustram essa tendência 

de expansão da influência para o empreendedorismo digital (Claudia, 2023). Essa nova 

dinâmica gera uma complexidade maior no entendimento das relações entre marcas, 

influenciadores e consumidores, especialmente no que tange à percepção e avaliação emocional 

dos consumidores sobre essas marcas próprias.  

Diante desse contexto, torna-se fundamental investigar como as consumidoras 

percebem e se posicionam emocionalmente em relação às marcas próprias de influenciadoras 
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digitais no Instagram. A análise de sentimento em redes sociais, uma técnica que identifica, 

categoriza e interpreta emoções expressas em postagens, comentários e interações online, surge 

como um método eficaz para compreender essas percepções (Pang; Lee, 2008; Liu, 2012). 

Segundo Cambria et al. (2017), a análise de sentimento possibilita a captura de nuances 

emocionais que vão além da simples polaridade positiva ou negativa, permitindo uma 

compreensão mais aprofundada das atitudes dos consumidores. Essa abordagem é 

especialmente relevante no contexto do marketing digital, onde as expressões espontâneas dos 

usuários refletem reações autênticas e imediatas às estratégias de comunicação das marcas 

(Zhang; Wang; Zhang, 2018).  

Apesar do crescimento do marketing de influência e do empreendedorismo digital, ainda 

há lacunas no entendimento aprofundado dos sentimentos dos consumidores frente a essa nova 

configuração de consumo mediada por figuras públicas. Conforme apontam Uzunoğlu e Misci 

Kip (2014), a credibilidade percebida dos influenciadores digitais é um fator decisivo para o 

sucesso das campanhas, mas a transição desses influenciadores para empreendedores pode 

gerar ambivalência no público, que oscila entre a identificação e a desconfiança. Além disso, 

Marwick (2015) destaca que a construção da autenticidade nas redes sociais é um processo 

complexo, onde o público busca coerência entre a persona digital e as ações comerciais dos 

influenciadores, o que pode impactar diretamente a percepção das marcas por eles criadas.  

Apesar da expansão do marketing de influência e do crescimento das marcas próprias 

criadas por influenciadoras digitais, ainda existem lacunas significativas na literatura 

acadêmica. Estudos nacionais e internacionais abordam principalmente temas como 

credibilidade, autenticidade e engajamento (Freberg et al., 2011; De Veirman et al., 2017; 

Marwick, 2015), mas pouco exploram como as consumidoras percebem e expressam seus 

sentimentos diante dessas marcas no ambiente digital. Além disso, a aplicação da análise de 

sentimentos em comentários de redes sociais ainda é incipiente quando associada a marcas 

próprias de influenciadoras, o que justifica a relevância deste estudo. Assim, a presente pesquisa 

busca contribuir para o avanço do debate acadêmico ao investigar a dimensão emocional da 

recepção das consumidoras, ampliando a compreensão das dinâmicas entre autenticidade, 

identidade e engajamento em comunidades digitais. 

Deste modo, este estudo propõe a seguinte pergunta de pesquisa: qual o sentimento das 

consumidoras em relação às marcas próprias de influenciadoras digitais no Instagram? O 

objetivo principal é analisar a percepção e os sentimentos das consumidoras de cosméticos 

em relação às marcas próprias de influenciadoras digitais no Instagram, por meio da 

análise de conteúdo de interações e comentários. Esta investigação é crucial para 
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compreender como as estratégias de branding pessoal e comercial se entrelaçam no ambiente 

digital e influenciam a fidelização do consumidor (Khamis; Ang; Welling, 2017). Além disso, 

compreender as reações emocionais do público pode auxiliar na formulação de práticas de 

marketing digital mais autênticas, alinhadas às expectativas dos consumidores e capazes de 

fortalecer o relacionamento marca-cliente (Hudson; Huang; Roth; Madden, 2016).  

A relevância desta pesquisa reside na necessidade de compreender melhor o papel dos 

influenciadores digitais como agentes de mercado e formadores de opinião, bem como a 

importância de captar as reações emocionais dos consumidores, o que pode fornecer insights 

estratégicos para o posicionamento de marca, a fidelização de clientes e o desenvolvimento de 

práticas de marketing digital mais autênticas e eficazes. Conforme destaca De Veirman et al. 

(2017), a eficácia do marketing de influência depende não apenas da visibilidade dos 

influenciadores, mas da qualidade das conexões emocionais que conseguem estabelecer com 

seu público. Portanto, compreender o sentimento das consumidoras diante das marcas próprias 

de influenciadoras digitais é um passo essencial para mapear as dinâmicas emocionais que 

sustentam o consumo na era digital.  

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 Marketing de influência em redes sociais  

O avanço tecnológico e a popularização da internet transformaram radicalmente a forma 

como as pessoas se comunicam e consomem informações. As plataformas digitais, valorizadas 

por criarem conexões sociais, permitem uma interconexão simultânea entre indivíduos e 

organizações (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021; Castells, 2003). Nesse novo cenário, o 

consumidor contemporâneo se tornou mais ativo, buscando e compartilhando opiniões que 

influenciam diretamente suas decisões de compra (Kotler; Keller, 2012; Kotler; Kartajaya; 

Setiawan, 2021), o que reflete o desejo de pertencimento social (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 

2021). 

Diante dessa transformação digital, o marketing digital se consolidou como uma 

ferramenta essencial para aproximar marcas e consumidores, especialmente por meio das redes 

sociais (Kotler, 2017; Bokunewicz; Shulman, 2017). Dentro desse contexto, o marketing de 

influência se destacou como uma das estratégias mais eficazes. Essa modalidade é definida 

como a colaboração com produtores de conteúdo independentes que exercem grande influência 

sobre públicos engajados (Matos, 2018), com o objetivo de aumentar a visibilidade e a 

credibilidade de produtos ou serviços (Enge, 2012). 
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O marketing de influência se diferencia do marketing tradicional por sua origem, que 

não parte da marca, mas dos próprios influenciadores (Kadekova; Holienčinová, 2018; Kotler, 

2017). Eles atuam como intermediários autênticos, criando uma proximidade que fortalece a 

confiança do consumidor. As recomendações vindas de pessoas vistas como semelhantes e 

confiáveis são mais valorizadas do que a publicidade tradicional (Kotler, 2017; Nogueira ; 

Rebelo, 2023), pois buscam criar conexões genuínas com o público (Souza, 2018). 

Estudos recentes mostram que as emoções e percepções geradas pelo marketing de 

influência são cruciais para o engajamento e a fidelização dos consumidores (Mammadli, 2021; 

Lee; Johnson, 2022). Ao compartilhar aspectos pessoais, os influenciadores constroem uma 

imagem de autenticidade e credibilidade, essenciais para criar laços duradouros com seus 

seguidores (Lee; Johnson, 2022). O alinhamento entre os valores do influenciador e da marca 

é fundamental, já que os consumidores se conectam com indivíduos que refletem seu estilo de 

vida e identidade, reforçando o papel da identificação social (Zniva et al., 2023). 

No Brasil, terceiro país com maior consumo de redes sociais no mundo, plataformas 

como YouTube, Facebook e Instagram se tornaram canais estratégicos para a disseminação de 

conteúdo (SEBRAE, 2024). A presença nas mídias sociais é imprescindível para as empresas 

ampliarem seu alcance e estabelecerem uma comunicação mais eficiente (Guimarães et al., 

2024). Essa tendência é corroborada por Sousa et al. (2018), que apontam as redes sociais como 

meios eficazes para ações de marketing. 

A participação ativa nas redes sociais do consumidor contemporâneo, que demonstra 

objeções à publicidade tradicional, reforça a importância dos influenciadores digitais como 

agentes estratégicos (Thiago et al., 2022). Eles humanizam a comunicação de marca, utilizando 

a visibilidade e o engajamento das redes sociais para estimular vendas e fortalecer vínculos 

emocionais com o público (Nogueira et al., 2023). 

O marketing de influência, portanto, representa uma evolução estratégica que responde 

às demandas do consumidor por autenticidade, proximidade e interação. Sua compreensão é 

fundamental para que as marcas construam relacionamentos sólidos e duradouros em um 

ambiente digital cada vez mais competitivo. 

2.2 Análise de sentimento e marketing de influência  

A análise de sentimento se consolidou como uma ferramenta estratégica no marketing 

digital. Baseada em técnicas de processamento de linguagem natural, ela identifica e classifica 

opiniões expressas em textos online, como comentários e avaliações, permitindo uma 

compreensão profunda das emoções e intenções dos consumidores (Pang; Lee, 2008; Liu, 2012; 

Hossain, 2024). A análise de sentimento capacita as marcas a decodificarem percepções e 
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expectativas, ajustando suas estratégias de comunicação com maior precisão e empatia 

(Recuero, 2009; Cambria et al., 2013; Hossain, 2024). 

No âmbito do marketing de influência, a análise de sentimento assume ainda maior 

relevância. Os influenciadores utilizam narrativas pessoais e avaliações autênticas para 

mobilizar audiências, impactando diretamente a reputação e aceitação das marcas que 

promovem (Zhang et al., 2025). A proximidade afetiva que eles constroem com seus seguidores 

gera elevada credibilidade, fazendo com que suas opiniões influenciem significativamente as 

decisões de compra (Freitas, 2020). Pesquisas recentes indicam que a volatilidade do 

sentimento nas postagens pode afetar negativamente o engajamento dos consumidores (Zhang 

et al., 2025). 

A integração de dados de engajamento e análises sentimentais permite que as marcas 

avaliem não apenas a performance de suas campanhas, mas também os valores emocionais 

associados aos produtos e influenciadores. Isso se configura como uma poderosa ferramenta de 

inteligência competitiva. Xiao e Chen (2025) destacam que a mensuração do engajamento pode 

ser aprimorada com o uso de métricas baseadas na entropia da informação, que capturam a 

complexidade e a diversidade das interações dos consumidores e fornecem insights valiosos. 

A análise de sentimento transcende a simples mensuração de interações e se torna um 

recurso fundamental para compreender a experiência e o envolvimento emocional do 

consumidor com as marcas. No contexto atual, a comunicação eficaz busca conectar marcas e 

públicos por meio de narrativas autênticas e envolventes (Hossain, 2024), indo além da simples 

apresentação de produtos. 

Estudos de Lopez et al. (2020) demonstram que os sentimentos expressos nas redes 

sociais influenciam o boca a boca eletrônico (e-WOM), mas esse efeito varia conforme a 

personalidade da marca. Emoções como alegria podem impulsionar o e-WOM para marcas com 

personalidade "excitante", enquanto podem reduzi-lo para marcas "sofisticadas". Isso mostra 

que a análise de sentimento deve ser interpretada junto com a identidade da marca para otimizar 

as estratégias de engajamento. 

Essa compreensão é especialmente relevante no marketing de influência, onde o 

alinhamento entre a narrativa emocional do influenciador e a personalidade da marca 

potencializa a geração de e-WOM qualificado (Lopez et al., 2020; Zhang et al., 2025). O 

storytelling emerge como uma ferramenta central nesse processo. Histórias bem construídas 

despertam empatia e aumentam a credibilidade das mensagens, gerando vínculos emocionais 

profundos com os seguidores (Salzman; Matathia; O’Reilly, 2004). 
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Influenciadoras que criam suas próprias marcas utilizam o storytelling não apenas para 

divulgar produtos, mas para posicionar suas marcas pessoais, transmitindo estilo de vida e 

valores que geram engajamento autêntico (Atiq et al., 2022). Essa comunicação cria um 

sentimento de pertencimento entre os seguidores (Sibilia, 2008), o que intensifica o 

envolvimento do público. Assim, a combinação do storytelling com a análise de sentimento 

permite que marcas de influenciadoras sejam não apenas conhecidas, mas desejadas, reforçando 

que emoção e autenticidade são cruciais no consumo digital (Zhang et al., 2025; Hossain, 2024; 

Xiao ;Chen, 2025). 

Portanto, compreendendo o panorama do marketing de influência e o papel central da 

análise de sentimentos, este estudo se alinha com as novas tendências de pesquisa que valorizam 

a percepção e as emoções do consumidor em ambientes digitais. Diante da relevância do tema 

e da lacuna de estudos aprofundados sobre a recepção de marcas próprias de influenciadoras, a 

presente pesquisa busca ir além da teoria. Sendo assim, o próximo tópico detalha a metodologia 

adotada para analisar os sentimentos das consumidoras, utilizando uma abordagem que integra 

a coleta de dados no Instagram com a análise qualitativa das interações, a fim de responder à 

questão de pesquisa proposta. 

 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS  

A pesquisa conduzida teve um caráter exploratório-descritivo, empregando uma 

abordagem qualitativa que se mostrou ideal para captar e interpretar as percepções e 

experiências das consumidoras de cosméticos. Esta metodologia é particularmente eficaz para 

aprofundar a compreensão de significados em contextos sociais e culturais, como pontuam 

Minayo (2014) e Flick (2009). O foco central do estudo foi analisar a percepção e os 

sentimentos das consumidoras em relação às marcas próprias de influenciadoras digitais no 

Instagram. A análise de conteúdo das interações e comentários buscou transcender os atributos 

meramente funcionais dos produtos, explorando as complexas dimensões simbólicas, 

relacionais e experienciais que definem o consumo dessas marcas. 

O campo empírico da pesquisa foi delimitado às três marcas Linha Bruna Tavares, 

Linha Niina Secrets e Boca Rosa Beauty, escolhidas pela expressiva presença de suas criadoras 

nas redes sociais e pela ampla base de seguidores. Bruna Tavares, Niina Secrets e Bianca 

Andrade destacam-se no marketing de influência brasileiro, articulando estratégias de branding 

que evidenciam inovação e fortalecimento de marcas próprias e consolidam sua relevância no 

mercado digital de beleza. O Instagram foi o ambiente-chave para a coleta de dados, onde as 

percepções e experiências de consumo se manifestam de forma autêntica. O recorte temporal 
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compreendeu postagens realizadas até o dia 20 de agosto de 2025, sendo selecionadas postagens 

exclusivamente aquelas publicações feitas anteriormente a essa data nos perfis pessoais das 

influenciadoras no Instagram. Para a análise, foram selecionadas 25 publicações de cada 

influenciadora, totalizando 75 publicações. A escolha desse período visou abranger 

lançamentos recentes, consolidando uma amostra atualizada do engajamento das consumidoras. 

A extração dos comentários públicos resultou em um vasto volume de 7.600 interações, que 

foram, então, submetidas a um processo de normalização. O qual foi realizado utilizando a 

ferramenta de inteligência artificial Gemini®, onde foi possível remover duplicidades, links, 

emojis e padronizar termos, garantindo a consistência do corpus analítico. O resultado da coleta 

foi um conjunto robusto de dados, obtido a partir dos perfis pessoais das influenciadoras no 

Instagram com 912 linhas de comentários para a Linha Bruna Tavares, 541 para a Linha Niina 

Secrets e 424 para Boca Rosa Beauty. 

A análise qualitativa de conteúdo foi adotada devido à sua capacidade de revelar 

nuances emocionais e percepções do público. Conforme Bardin (2016), esse método é indicado 

para estudos qualitativos, pois possibilita captar a amplitude lexical necessária à compreensão 

das percepções dos consumidores. 

A análise dos dados foi realizada em duas fases complementares. Primeiramente, foi 

aplicado o método ALCESTE no software Iramuteq. Conforme desenvolvido por Reinert 

(1998) e Reinert (2001), essa técnica permite uma análise contextual aprofundada, 

diferenciando o discurso por meio da Classificação Hierárquica Descendente (CHD) e da 

formação de clusters. Os clusters foram interpretados com base em seu "conteúdo, seu 

funcionamento e sua representação" (Reinert, 2001), permitindo a nomeação desses grupos de 

sentido conforme as orientações de Ratinaud e Marchand (2012). Em seguida, como destacado 

por Lima et al. (2022), o estudo empregou a Análise de Sentimentos (AS), uma ferramenta de 

inteligência artificial baseada em técnicas de Processamento de Linguagem Natural (PLN). 

Essa metodologia, citada por Yoon, Elhadad e Bakken (2013), foi crucial para identificar e 

classificar as emoções e opiniões dos usuários expressas nos comentários das postagens como 

positivas, neutras ou negativas (Silva, 2018), oferecendo um panorama claro dos sentimentos 

expressos. Diferente das abordagens manuais, essa metodologia permite lidar com grandes 

volumes de dados e detectar padrões sutis de linguagem, ironia, emoticons e variações de 

contexto que poderiam passar despercebidos. A combinação dessas duas abordagens analíticas, 

detalhadas por Mazieri et al. (2022), permitiu uma compreensão multidimensional dos dados, 

conforme será descrito no tópico a seguir. 

 



10 

 

4 APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

Nesta seção, serão apresentados e analisados os resultados obtidos na pesquisa. A 

apresentação seguirá a seguinte ordem: inicialmente, serão discutidos os resultados 

relacionados à Linha Bruna Tavares, seguidos pela análise referente à Linha Niina Secrets e, 

por fim, os dados relativos à Boca Rosa Beauty. Em cada caso, os resultados serão interpretados 

à luz dos objetivos da pesquisa, destacando padrões, tendências e possíveis implicações para a 

compreensão do uso do storytelling e seu impacto no comportamento do consumidor. 

4.1 Análise dos resultados da Linha Bruna Tavares 

A marca Linha Bruna Tavares foi criada por Bruna Bonaldi Tavares, uma jornalista que 

se tornou blogueira e uma das principais influenciadoras e empresárias do mercado de beleza 

no Brasil. Sua jornada começou em 2009 com o blog Pausa Para Feminices, um espaço 

dedicado a dicas e tendências de maquiagem que, com o tempo, se transformou em um portfólio 

estratégico, ajudando-a a construir autoridade digital e a fortalecer sua imagem no setor. 

Em 2016, a Bruna inovou ao lançar sua própria linha de cosméticos, tornando-se a 

primeira blogueira brasileira de maquiagem a ter uma marca própria. A Linha Bruna Tavares 

se destacou no mercado pela alta performance de suas fórmulas, que combinam ingredientes de 

skincare com pigmentos de última geração. A marca também é reconhecida por sua abordagem 

única, que une ciência, design e storytelling emocional, misturando matérias-primas globais 

com uma visão criativa original. 

A estratégia de branding da marca é um de seus pilares. Tanto o perfil pessoal de Bruna 

(@brunatavares), com mais de 3,5 milhões de seguidores, quanto o perfil oficial da marca 

(@linhabrunatavares), com mais de 2 milhões, são usados de forma profissional e estratégica 

para engajar o público e divulgar conteúdos de valor. A marca é uma das pioneiras na expansão 

para grandes varejos como a Sephora, e seu sucesso é comprovado por prêmios e destaque em 

publicações como Vogue, Forbes, Elle e Glamour, mostrando sua consolidação e 

reconhecimento no mercado global de beleza. 

4.1.1 Estatísticas do corpus de texto   

O corpus textual da marca Linha Bruna Tavares foi composto por 2.400 comentários 

coletados no perfil pessoal do Instagram da influenciadora e fundadora da marca, totalizando 

4.806 palavras. Foram identificadas 1.073 formas distintas (palavras distintas), sendo 633 

palavras classificadas como hapax, ou seja, que apareceram apenas uma vez, representando 

58,83% de aproveitamento do material analisado.  

A diversidade lexical do corpus evidencia a riqueza de percepções dos consumidores 

em relação à marca, permitindo a identificação de termos positivos recorrentes como qualidade, 
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inovação, perfeição e inspiração. Contudo, em menor escala, aparecem observações críticas 

relacionados a frustrações com a durabilidade de alguns itens, dificuldades de acesso a produtos 

esgotados e menções ao custo elevado.    

4.1.2 Análise lexical e formação dos clusters   

A aplicação da Classificação Hierárquica Descendente (CHD) possibilitou a 

segmentação do corpus em quatro clusters principais, que representam diferentes dimensões do 

engajamento dos consumidores com a marca Linha Bruna Tavares. As respostas analisadas 

foram organizadas em quatro clusters distintos. O primeiro cluster é responsável por 75,17% 

dos segmentos de texto aproveitados no corpus, o segundo cluster corresponde a 9,2%, o 

terceiro cluster abrange 1,84% e o quarto cluster representa 13,79% do total. Cada cluster é 

composto por termos específicos que apresentaram valores de qui-quadrado superiores a 3,8 e 

p-valor inferior a 0,05, o que comprova a sua relevância estatística dentro do agrupamento. A 

Tabela 1 expõe a distribuição do corpus geral com seus respectivos segmentos.   

Tabela 1 

Clusters formados a partir da Classificação Hierárquica Descendente 

Subcorpus A Subcorpus B 

Produto Parcerias Inspiração Afeição 

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 

75,17% 9,20% 1,84% 13,79% 

n Termo n Termo n Termo n Termo 

50 bruna 45 amar 20 maravilhoso 73 lindo 

41 Bt 13 hermione 9 diva 23 deus 

41 Cor 9 gloss 6 mulher 20 família 

36 perfeito 6 tea 3 seguir 5 abencoe 

30 querer 6 blush   3 foto 

28 produto 5 sombra   

23 lapis 3 hello kitty 

22 batom   

19 comprar 

16 marca 

14 velvet 

14 maquiagem 

12 incrivel 

 

Fonte: elaboração própria (2025). 

Legenda: n = número de repetições do termo. 

 

Nota-se, a partir da tabela apresentada, que os quatro clusters foram organizados em 

dois subcorpos, sendo o Subcorpus A formado pelos clusters ‘’Produto’’, ‘’Parcerias’’ e 

‘’Inspiração’’, enquanto o Subcorpus B é composto pelo cluster ‘’Afeição’’. Essa divisão 

evidencia diferentes dimensões da percepção dos consumidores em relação à marca.    
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O primeiro cluster, o qual representa a maior parte do corpus (75,17%), concentra-se na 

percepção dos consumidores em relação a alta qualidade e inovação dos produtos da marca. O 

cluster é caracterizado pela recorrência de termos como “Bruna” (nome da fundadora), “bt” 

(sigla da marca), “perfeito” e “produto” reforçando a consolidação da imagem da marca como 

referência em qualidade e desempenho no mercado de cosméticos.   

Esse resultado está alinhado ao conceito de valor percebido pelo consumidor, descrito 

por Kotler e Keller (2012) e da inovação como diferencial competitivo para Porter (1989). 

Conforme observado por Lee e Johnson (2022), a percepção de desempenho dos produtos é 

determinante para a credibilidade e confiança em marcas vinculadas a influenciadores. Além 

disso, Zniva, Weitzl e Lindmoser (2023) destacam que a coerência entre a promessa de 

qualidade e a entrega efetiva constitui um elemento central da autenticidade percebida, fator 

que reforça o vínculo entre Bruna Tavares e suas consumidoras. 

Portanto, o cluster 1 evidencia que a Linha Bruna Tavares sustenta sua identidade no 

binômio qualidade-inovação, reforçando sua legitimidade no setor.   

O segundo Cluster (Parcerias, 9,20%) possui termos como "amar" e "gloss" indicam 

uma forte conexão emocional e foco na qualidade dos produtos. A presença de nomes como 

"hello kitty" e "hermione" demonstra o sucesso das coleções temáticas, que se conectam com o 

público por meio de narrativas nostálgicas e personagens queridos. 

A análise desses termos sugere que as parcerias da Bruna Tavares são bem-sucedidas 

porque combinam a inovação e a alta performance de seus produtos com um forte apelo 

emocional. Ao se associar a marcas e universos reconhecidos, ela não só expande seu público, 

mas também reforça seu branding aspiracional e autêntico. Essa estratégia consolida a Bruna 

Tavares como uma referência no mercado, mostrando que ela entende as expectativas de seus 

consumidores e consegue traduzi-las em produtos que geram tanto admiração quanto 

engajamento. 

Embora seja o cluster menos representativo em termos quantitativos, ele é relevante para 

a compreensão da proposta de valor da marca, pois evidencia a democratização da maquiagem, 

oferecendo produtos práticos que atendem tanto profissionais quanto consumidores comuns. 

Essa percepção dialoga com Venkatesh et al. (2012), que destacam a importância da expectativa 

de desempenho para a adoção de novas tecnologias e produtos, e com Kotler e Armstrong 

(2017), ao afirmarem que o valor agregado e a versatilidade ampliam a atratividade e a 

fidelização do consumidor.    

A partir dos termos do Cluster 3, fica evidente que a Bruna Tavares se posiciona como 

uma figura de inspiração e poder no mercado de cosméticos. A palavra "maravilhoso" indica 
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uma reação positiva e de admiração aos produtos, enquanto o termo "diva” sugere que a 

percepção do público vai além da marca, associando-a à própria Bruna como um ícone. Além 

disso, os termos "mulher" e "seguir" reforçam o papel dela como uma referência e um modelo 

a ser seguido.  

O engajamento emocional com a marca Bruna Tavares vai além do produto, 

conectando-se diretamente à trajetória da influenciadora. Relatos como "Bruna, você é 

inspiração. Sua marca veio para mudar a vida das maquiadoras profissionais" e "Das pedras 

que te atiraram você construiu um castelo, e não qualquer castelo, mas um castelo de princesa 

da Disney” demonstra esse forte vínculo. 

Essa conexão é um exemplo do poder do storytelling, uma ferramenta crucial para criar 

engajamento, pois permite que o público se identifique com as narrativas (Illía, Sonpar ; Bauer, 

2014). A história de crescimento e credibilidade de Bruna Tavares, em particular, reforça a 

percepção de autenticidade, um pilar fundamental no marketing de influência (Freberg, 2011). 

Para Marwick (2015), a coerência entre persona digital e ações comerciais é fundamental para 

legitimar a autenticidade, e estudos recentes reforçam essa perspectiva: Zniva, Weitzl e 

Lindmoser (2023) evidenciam que a autenticidade é hoje um fator decisivo na fidelização em 

comunidades digitais. 

Isso mostra que Bruna Tavares inspira não apenas pela qualidade de sua linha de 

maquiagem, mas também por sua trajetória pessoal e profissional. Seu sucesso a torna uma 

referência para outras mulheres, incentivando-as a segui-la e, por extensão, a consumir seus 

produtos. Assim, a marca se consolida não só pela performance, mas pelo forte elo de 

identificação e inspiração que cria com seu público. 

A partir dos termos do Cluster 4, a Linha Bruna Tavares se posiciona como algo que vai 

muito além de uma marca de cosméticos; ela se torna um ponto de afeição para as 

consumidoras. A palavra "lindo" é o termo mais frequente, demonstrando que o apelo da marca 

está fortemente ligado à beleza, mas de uma forma ampla, que inclui tanto os produtos quanto 

a própria Bruna e sua vida. 

Essa conexão é aprofundada pelo uso de termos como "família", "deus" e "abencoe". 

Isso mostra que o público não vê Bruna apenas como uma empresária, mas como alguém que 

compartilha valores e experiências pessoais. Ao expor momentos familiares através de "foto", 

a marca cria uma sensação de intimidade e proximidade, reforçando a lealdade das 

consumidoras. Em essência, a afeição pela marca é construída por meio de uma percepção de 

que a Bruna Tavares é autêntica e inspira um sentimento de carinho e admiração, tornando a 

relação com as seguidoras algo genuinamente humano. Corroborando as ideias apresentadas 
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anteriormente por Zhang et al. (2025), o caráter emocional das postagens dos influenciadores 

impacta o engajamento, reforçando a fidelidade e a conexão afetiva das consumidoras. 

Destarte, Bruna Tavares construiu uma identidade forte e coesa em torno de sua marca, 

criando uma comunidade de seguidores chamada BT Lovers. Essa comunidade, mais do que 

apenas consumir produtos, os celebra como parte de uma identificação afetiva. Depoimentos 

como "Você nunca esteve sozinha! Sempre teve um exército de BT Lovers que, desde o início, 

estavam torcendo por você" mostram essa lealdade. Outros comentários, como "Minha marca 

favorita, minha maquiadora favorita, empresária favorita, influenciadora favorita... Você e a 

marca merecem todo esse sucesso" e "É bonito de ver toda a sua trajetória, desde os tempos 

de encontrinho no ibira... olha onde você chegou" destacam a admiração não só pela marca, 

mas pela jornada pessoal da fundadora. 

Esse sentimento de pertencimento é crucial para o engajamento em comunidades 

digitais, pois fortalece laços e a fidelidade à marca, conforme afirmam Hamari et al. (2019). O 

conceito se aproxima do que Joshi et al. (2025) definem como comunidades digitais de 

influência, nas quais consumidores compartilham valores coletivos e reforçam vínculos de 

pertencimento com a marca. 

Esse comportamento coletivo consolida a identidade e a legitimidade da marca no 

espaço social. 

O Cluster 4 confirma que a Linha Bruna Tavares funciona como um ecossistema de 

pertencimento, onde os consumidores formam vínculos afetivos e celebram sua identidade 

coletiva. Isso demonstra que o sucesso da marca é impulsionado não só pela qualidade dos 

produtos, mas também pela sua capacidade de criar uma comunidade que se sente parte de algo 

maior. 

4.1.3 Análise de sentimento da Linha Bruna Tavares 

A marca Linha Bruna Tavares é percebida de forma evidentemente positiva, 

fundamentada em duas dimensões centrais: sentimento de confiança (funcional) e admiração 

afetiva (simbólica).  Conforme pode ser ilustrado a partir da Figura 1. 
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Figura 1 - Análise de Sentimentos da Linha Bruna Tavares 

Fonte: dados da pesquisa (2025). 

 

Com base na análise de sentimentos apresentada, a Linha Bruna Tavares evoca uma 

gama de emoções complexas e multifacetadas, que demonstram o forte vínculo da marca com 

seu público. A parte superior da imagem, com tons amarelados, representa os sentimentos 

positivos, enquanto a parte inferior, em verde-claro, abrange os sentimentos negativos. Essa 

divisão visual reflete a dualidade na percepção do consumidor, onde a admiração convive com 

desafios e frustrações. 

Os termos positivos apontam para uma percepção de alta qualidade e excelência. 

Palavras como "perfeito," "maravilhoso," "incrível," "sensacional" e "sucesso" são 

predominantes, indicando que os produtos da marca são vistos como de alto padrão. Adjetivos 

como "glamouroso," "sofisticado," "delícia" e "poderosa" sugerem que a maquiagem da Bruna 

Tavares não é apenas funcional, mas também confere um sentimento de empoderamento e 

autoestima às consumidoras. Essa percepção é reforçada por termos como "criação" e "boss 

woman," que vinculam o sucesso da marca à genialidade e à liderança de Bruna Tavares. A 

marca, assim, é percebida como um reflexo da própria fundadora: inovadora, potente e 

inspiradora. 

Entretanto, apesar da forte base de fãs, a análise revela uma série de sentimentos 

negativos, que geralmente se originam de questões logísticas e de acessibilidade, e não da 

qualidade dos produtos em si. Termos como "não tenho condições," "falir," "gasto" e "custo 

elevado" evidenciam a barreira financeira para o consumo, uma frustração comum para quem 

deseja adquirir todos os lançamentos. Outros problemas, como "não funciona," "não adaptou," 
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"borraram" e "problemas com pincéis," indicam falhas pontuais na experiência de uso, mesmo 

que a maioria dos relatos seja positiva. A dificuldade de encontrar produtos, expressa por 

"dificuldade de encontrar" e "não tive tempo," também contribui para a insatisfação. 

É interessante notar como a figura de Bruna Tavares está diretamente ligada tanto aos 

sentimentos positivos quanto aos negativos. A admiração pessoal por ela, traduzida em palavras 

como "diva," "genial," "humildade" e "linda," é o principal motor para o engajamento. No 

entanto, a alta demanda e a popularidade da marca, impulsionadas pelo carisma da 

influenciadora, geram desafios como o estoque esgotado e a percepção de custo elevado. A 

imagem mostra claramente que os problemas citados são mais sobre a relação da consumidora 

com a marca (acessibilidade, preço) do que sobre a qualidade inerente do produto. 

Sendo assim, a análise de sentimentos demonstra que a Linha Bruna Tavares tem um 

posicionamento de mercado robusto, construído em torno da excelência e da figura inspiradora 

de sua fundadora. A marca consegue criar uma forte conexão emocional, fazendo com que as 

consumidoras se sintam "realizada," "feliz" e "encantada" com os produtos. No entanto, para 

manter e expandir seu sucesso, a marca precisa gerenciar as frustrações decorrentes de sua alta 

demanda e dos desafios de acessibilidade, que se manifestam nos comentários negativos. O 

sucesso da Bruna Tavares está, em grande parte, na sua capacidade de transformar a experiência 

de consumo em algo aspiracional e conectado a uma comunidade leal de fãs. 

4.2.1 Análise dos resultados da Linha Niina Screts  

A Linha Niina Secrets foi criada por Bruna Santina Martins Cardoso, conhecida como 

Niina Secrets, que começou sua jornada na internet em 2010, aos 16 anos. Com seu canal no 

YouTube, Niina compartilhava segredos de maquiagem e cuidados pessoais, construindo 

gradualmente sua autoridade digital. Essa trajetória a consolidou como uma das principais 

personalidades do setor de beleza no Brasil. 

Em 2020, Niina estabeleceu uma parceria estratégica com a Eudora, do Grupo Boticário, 

para lançar sua própria linha de maquiagem e skincare. A marca foi desenvolvida sob o conceito 

de cocriação, com a própria influenciadora participando ativamente de todas as etapas, desde a 

formulação até a escolha das embalagens. Esse processo resultou em uma linha que reflete a 

identidade e a experiência de Niina, combinando inovação, acessibilidade e diversidade para o 

público. 

A estratégia de branding da Niina Secrets é marcada pela consistência e pela forte 

conexão emocional com os consumidores. Em seu perfil pessoal no Instagram (@niinasecrets), 

com mais de 3,6 milhões de seguidores, ela divulga a marca e compartilha detalhes de sua vida 

de forma equilibrada, reforçando a percepção de autenticidade. O canal no YouTube 
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(@niinasecrets), com 3,7 milhões de inscritos, e o perfil oficial da marca (@linhaniinasecrets) 

funcionam como espaços complementares para reforçar a identidade, a proximidade e a 

inovação da marca, consolidando sua relevância no mercado de cosméticos. 

4.2.2 Estatísticas do corpus de texto   

O corpus textual utilizado na análise, referente à Linha Niina Secrets, foi elaborado a 

partir de 2.600 comentários coletados no perfil pessoal de sua cocriadora e influenciadora no 

Instagram, totalizando 4.523 palavras. Foram identificadas 699 formas distintas (palavras 

distintas), das quais 369 foram hapax (ou seja, apareceram apenas uma vez), representando 

52,79% de aproveitamento.  

A diversidade de termos encontrados no corpus aponta para a forte carga emocional 

associada à marca, com predominância de expressões positivas, que reforçam percepções de 

qualidade, inspiração e prestígio. Em menor escala, observa-se críticas relacionadas a 

ansiedades diante de lançamentos, ao receio de esgotamento de produtos, e à restrição de 

algumas edições limitadas.   

4.2.3 Análise lexical e formação dos clusters   

A Classificação Hierárquica Descendente (CHD) segmentou o corpus analisado em seis 

clusters, que refletem dimensões distintas do engajamento dos consumidores com a marca 

Linha Niina Secrets. A Tabela 2 apresenta o corpus geral de texto com seus respectivos 

segmentos   

Tabela 2 

Clusters formados a partir da Classificação Hierárquica Descendente   

Subcorpus A Subcorpus B 

Sofisticação Estilo Expectativa Família Encanto Parcerias 

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 6 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5 

15,18% 17,86% 16,96% 18,75% 16,07% 15,18% 

n Termo n Termo n Termo n Termo n Termo n Termo 

26 cor 62 paleta 13 mascara 70 lindo 70 especial 24 incrivel 

20 melhor 51 Tom 6 natural 20 maravilhoso 28 ficar 20 evento 

15 gloss 29 arrasar 5 cílio 19 coleção 15 dia 12 secrets 

11 perfeição 28 nina 10 super 16 elisa 9 belo 9 linha 

9 Onix 26 chique 13 testar 14 nina 9 mamãe 8 produto 

9 apaixonado 14 completar 8 ansioso 12 mamae 8 diva 7 sonho 

8 brilho 13 perfeito 5 momento 8 radiante 6 vestido 6 café 

6 lábio 5 preciso 8 experimentar 6 gravida 5 pele 6 eudora 

4 crystal 3 makes 4 louco 6 mãe 3 combinação 3 amigo 

4 elegante 3 combo 4 doido 5 gravidinha 

   3 acabamento 

  
12 impecável 4 menina 

 3 garantir 3 fase 

3 efeito 3 deus 
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9 comprar   

Fonte: elaboração própria (2025). 

Legenda: n = número de repetições do termo.  

A Classificação Hierárquica Descendente (CHD) dividiu o corpus em seis clusters 

centrais, que revelam as diferentes dimensões do engajamento dos consumidores com a Linha 

Niina Secrets. A análise mostra que esses clusters podem ser agrupados em dois subcorpora 

distintos. O Subcorpus A agrupa "Sofisticação," "Estilo" e "Expectativa," focando nos aspectos 

funcionais e estéticos da marca, como desempenho e apresentação dos produtos. Em 

contrapartida, o Subcorpus B inclui "Família," "Encanto" e "Parcerias," destacando os 

elementos emocionais e relacionais. Essa segmentação complementar demonstra que a 

percepção do consumidor sobre a marca não se limita à qualidade técnica, mas também é 

fortemente influenciada por vínculos afetivos, simbolismo e um senso de pertencimento à 

comunidade. 

 A partir dos termos do Cluster 1, a Linha Niina Secrets se posiciona como uma marca 

que entrega sofisticação e qualidade. A repetição de palavras como "melhor," "perfeição," e 

"apaixonado" indica uma alta satisfação do consumidor com a performance dos produtos. O 

foco está nos detalhes: termos como "gloss," "brilho," "crystal" e "elegante" mostram que o 

público valoriza o acabamento e a estética da maquiagem, especialmente em produtos para 

lábios. 

O termo "Onix" se destaca, indicando que uma cor específica da linha se tornou 

sinônimo de um visual moderno e refinado. A marca não é apenas funcional, mas também é 

vista como um acessório de beleza que eleva o look. Em resumo, a Linha Niina Secrets é 

percebida como uma escolha sofisticada, que oferece uma combinação de cores excelentes, 

texturas luxuosas e um acabamento impecável, o que, por sua vez, gera uma forte conexão 

emocional e lealdade entre as consumidoras. 

Essa percepção de sofisticação é facilmente notada nos comentários das consumidoras. 

Elas descrevem os produtos como "O Gloss Ônix é a coisa mais perfeita da vida, as partículas 

rosas são incríveis", e a Coleção Neutrals como "aquele segredo revelado que faltava no meu 

nécessaire: clássica, elegante e simplesmente apaixonante." A atenção aos detalhes, como em 

"Esse lip combo está simplesmente perfeito, cor linda, acabamento impecável e ainda com 

cuidado para os lábios" reforça a ideia de que a marca entrega uma experiência completa. 

Esse resultado confirma a visão de Solomon (2011) sobre a dimensão estética do 

consumo. Para ele, produtos de beleza vão além de sua utilidade, comunicando status, estilo e 

identidade. Estudos recentes indicam que a sofisticação percebida reforça a credibilidade das 
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marcas de influenciadores e que conteúdos de marca e gerados por usuários influenciam as 

intenções de compra, ampliam a percepção de exclusividade e prestígio dos produtos (Lee ; 

Johnson, 2022; El-Shihy ;Awaad, 2025, p. 113) 

Em resumo, o cluster mostra que a Linha Niina Secrets se posiciona como uma 

experiência de luxo e sofisticação acessível. A marca combina design moderno, inovação e 

funcionalidade, conquistando o público com um apelo que é ao mesmo tempo elegante e 

prático. 

A partir dos termos do Cluster 2, a Linha Niina Secrets se posiciona como uma marca 

que oferece produtos essenciais para um visual estiloso e moderno. A frequência de palavras 

como "paleta," "tom," "makes," e "combo" indica que os consumidores valorizam a 

versatilidade e a possibilidade de criar looks completos com a linha. 

Termos como "chique," "perfeito," e "arrasar" mostram que a marca é vista como uma 

ferramenta para expressar individualidade e autoconfiança. A menção ao nome "nina" reforça 

que a própria influenciadora é a personificação desse estilo, um modelo a ser seguido. A palavra 

"preciso" reflete um desejo de ter a coleção completa, o que sugere que os produtos são 

percebidos não apenas como itens de maquiagem, mas como parte de uma identidade de estilo 

coesa. Em suma, a Linha Niina Secrets é percebida como uma marca que capacita as 

consumidoras a criar looks elegantes e a se sentirem confiantes, com produtos que são sinônimo 

de um estilo sofisticado e atual. 

Essa percepção é claramente expressa em comentários como: "Niina nunca erra, cada 

paleta é um sonho de consumo!" e "Essa paleta é perfeita para construir aquele olhar que vai 

do delicado ao marcante. Elegante demais." A palavra "paleta" é central, reforçando sua 

importância como um produto-chave da marca, especialmente nas edições limitadas e coleções 

de tons neutros e terrosos, que geram uma forte identificação com o público. 

Esse resultado está em consonância com pesquisas atuais sobre marketing experiencial, 

que destacam o papel da experiência de marca na construção de autenticidade e amor pela marca 

(Rodrigues et al., 2023). De modo complementar, Xiao e Chen (2025) demonstram que o 

engajamento não deve ser avaliado apenas pela interação digital, mas também pela intensidade 

emocional vinculada ao consumo. 

O Cluster 2 ilustra como a Linha Niina Secrets se posiciona como um instrumento de 

autoexpressão e criatividade. Ao oferecer produtos versáteis que possibilitam a criação de 

diversos estilos de maquiagem, a marca se estabelece como uma referência moderna, sempre 

alinhada às últimas tendências. 
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  A análise do Cluster 6 revela que a Linha Niina Secrets se posiciona de forma a gerar 

uma grande expectativa entre as consumidoras. Os termos "máscara," "cílio," "testar," 

"experimentar" e "comprar" indicam que o público está focado em novos produtos e ansioso 

para a experiência de uso. Essa antecipação é intensificada por palavras como "ansioso," 

"louco" e "doido," que traduzem um desejo intenso e quase compulsivo de adquirir os itens. 

A marca é associada a promessas de performance, com o termo "impecável" sugerindo 

um padrão de alta qualidade que os consumidores esperam encontrar. A presença de palavras 

como "natural" e "super" mostra que o público busca um equilíbrio entre resultados perceptíveis 

e um visual sem exageros. Em resumo, a Linha Niina Secrets é percebida como uma marca que 

cumpre o que promete e, com isso, cria um ciclo de desejo e antecipação a cada novo 

lançamento. 

De acordo com estudos recentes, a expectativa do consumidor impacta diretamente sua 

satisfação e lealdade. Palavecini et al. (2022) evidenciam que, em franquias de cosméticos e 

perfumaria, a satisfação é determinante para a fidelização. Complementarmente, Zhang et al. 

(2025) mostram que a volatilidade dos sentimentos expressos nas postagens influencia o 

engajamento, indicando que a expectativa em torno dos lançamentos atua como motor de 

fidelização. Essa antecipação é visível em comentários como: “Estou ansiosa para testar essa 

máscara, nunca usei marrom, mas essa está impecável” e “No primeiro dia usando já teve 

gente me perguntando qual máscara eu estava usando, de tão lindo que ficou os cílios.” 

O Cluster 6 confirma que a Linha Niina Secrets transforma cada lançamento em um 

evento aguardado, gerando um ciclo de desejo e expectativa contínuo. Essa estratégia fortalece 

tanto o engajamento quanto a lealdade das consumidoras, solidificando a marca no mercado. 

A partir dos termos do Cluster 3, a Linha Niina Secrets se posiciona de forma a criar um 

forte laço de "Família" com suas consumidoras. A alta frequência de palavras como "lindo," 

"maravilhoso," e "coleção" indica que o público não só aprova os produtos, mas também os vê 

como parte de um universo positivo e atraente. 

O que mais se destaca, porém, são os termos que se referem à vida pessoal da 

influenciadora. Palavras como "elisa," "mamae," "gravida," "mãe," e "gravidinha" mostram que 

a jornada pessoal de Niina, especialmente sua maternidade, se tornou um elemento central da 

identidade da marca. A consumidora não se conecta apenas com o produto, mas com a história 

de vida da criadora. 

Essa conexão íntima e pessoal, apoiada por termos como "radiante" e "deus," transforma 

a marca em algo mais do que cosméticos. Ela é vista como uma extensão da própria Niina e de 
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sua família, o que reforça o sentimento de proximidade e lealdade, fazendo com que as 

consumidoras se sintam parte de uma comunidade genuinamente acolhedora. 

Comentários como “A mamãe mais linda da internet, Niina radiante com a Elisa,” “A 

Elisa é sua melhor versão e olha que todas são maravilhosas,” e “A Elisa brilhando no evento 

da mamãe, coisa mais linda” mostram que a marca transcende a dimensão comercial, 

vinculando-se a uma narrativa afetiva. Isso reforça a humanização da marca e o forte laço com 

o público. 

Essa estratégia se alinha ao conceito de humanização de marca, segundo a qual atributos 

pessoais do fundador são transferidos para a marca, gerando confiança e empatia (Lourenço et 

al., 2024). Complementarmente, pesquisas recentes demonstram que a autenticidade percebida 

se consolidou como um dos principais fatores de lealdade em comunidades digitais (Zniva et 

al., 2023) 

O Cluster 3 ressalta que a Linha Niina Secrets vai além do universo da maquiagem, 

consolidando-se como uma extensão da jornada pessoal da influenciadora. Ao se conectar com 

os consumidores por meio de valores emocionais, a marca fortalece a lealdade e o senso de 

comunidade. 

  A partir dos termos do Cluster 4, a Linha Niina Secrets se posiciona como uma marca 

que gera encanto para suas consumidoras, transformando momentos cotidianos em algo 

"especial". A alta frequência desse termo (com n=70) mostra que a marca é vista como um 

catalisador de experiências elevadas. 

A menção a "mamãe" e "diva," junto com palavras como "vestido," "pele," e 

"combinação," indica que os produtos não se restringem à maquiagem; eles se integram à vida 

pessoal da consumidora, ajudando-a a se sentir bela e confiante em momentos importantes. O 

termo "dia" sugere que esse encanto é acessível e pode ser vivenciado no cotidiano. Em resumo, 

a marca cria uma aura de magia e beleza que vai além do cosmético, fazendo com que as 

consumidoras se sintam especiais e confiantes em todas as ocasiões. 

Esse fenômeno dialoga com pesquisas recentes que compreendem o consumo como um 

processo simbólico. Li et al. (2024) evidenciam que os consumidores atribuem valor simbólico 

aos produtos como forma de expressar identidade e valores pessoais, ultrapassando a dimensão 

utilitária. De modo complementar, Xiao et al. (2025) ressaltam que o engajamento não se mede 

apenas pela quantidade de interações, mas pela intensidade emocional associada às experiências 

de consumo. 
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A Linha Niina Secrets se encaixa perfeitamente nesse conceito, sendo frequentemente 

descrita como um verdadeiro "sonho de consumo" pelos comentários analisados. Essa 

percepção demonstra o alto prestígio e a devoção que os consumidores têm pela marca. 

A dimensão emocional e aspiracional da marca é ilustrada por comentários como: 

"Simplesmente a melhor coleção de todos os tempos, impecável e grandiosa", "Cada 

lançamento é um sonho realizado, tudo tão incrível" e "Essa coleção está maravilhosa, 

impecável em cada detalhe".  

Em suma, esse cluster reforça o posicionamento aspiracional da marca. A Linha Niina 

Secrets é percebida como uma referência não apenas pela qualidade de seus cosméticos, mas 

também por carregar significados de status, pertencimento e emoção, criando uma forte 

conexão com seu público. 

A partir dos termos do Cluster 5, a Linha Niina Secrets se posiciona de forma a valorizar 

suas parcerias, transformando-as em eventos memoráveis. A palavra "evento" (com n=20) e 

"incrível" (com n=24) indicam que as ações da marca, como o lançamento em um "café," são 

percebidas como experiências exclusivas e bem-sucedidas. 

A presença de "Eudora" e "Niina Secrets" reforça que a colaboração é vista como um 

"match" perfeito, unindo o prestígio de uma grande marca com a autenticidade da 

influenciadora. A menção de "sonho" e "amigo" demonstra que as consumidoras não veem 

apenas um produto, mas uma realização e um laço de proximidade com a marca. Em resumo, a 

linha se posiciona por meio de parcerias que vão além do simples marketing, criando 

experiências que os consumidores percebem como inovadoras e dignas de celebração. 

O resultado evidencia a cocriação de valor, em que consumidores participam ativamente 

das experiências de marca. Estudos apontam que a criatividade nas mídias sociais fortalece o 

valor simbólico (Reis et al., 2024), enquanto o diálogo e a transparência ampliam confiança e 

satisfação (Becker et al., 2023). Pesquisas internacionais ainda mostram que estímulos 

emocionais diversos intensificam o engajamento e reforçam a conexão com a marca (Hossain, 

2024). Essa dinâmica é perceptível em comentários como: "Niina Secrets e Eudora é a 

perfeição! Nunca acabem com essa parceria" e "Esse evento foi impecável, a cara da Niina. 

Café e make juntos, simplesmente tudo". 

Em suma, o Cluster 5 evidencia que a Linha Niina Secrets se fortalece ao unir produto 

e experiência. A marca mostra que parcerias e eventos não são apenas ações de marketing, mas 

estratégias que reforçam seu branding e engajamento. 

4.2.4 Análise de sentimento da Linha Niina Secrets 
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Com base na imagem, a Análise de Sentimentos da Linha Niina Secrets indica uma clara 

predominância de sentimentos entre as consumidoras. O diagrama mostra uma clara divisão 

entre os sentimentos positivos (representados em amarelo) e negativos (em verde), refletindo 

uma relação que, embora predominantemente de admiração, também apresenta pontos de atrito. 

Conforme a Figura 2.  

 

Figura 2 - Análise de Sentimentos da Linha Niina Secrets 

Fonte: Dados da pesquisa (2025). 

 

Os termos positivos são vastos e demonstram uma percepção de alta qualidade e 

inovação. Palavras como "melhor," "perfeição," "impecável" e "incrível" aparecem com 

frequência, indicando que a performance dos produtos supera as expectativas. A marca é vista 

como sinônimo de excelência, e a menção a "melhores lançamentos" e "sensacional" sugere 

que Niina Secrets é líder em inovar. A conexão com o público é reforçada por termos como 

"dedicação," "sinceridade" e "exemplo," que humanizam a marca e criam um vínculo de 

confiança. A consumidora não se conecta apenas com o produto, mas com os valores e a 

dedicação da própria Niina. 

Apesar do sucesso, a análise aponta para problemas de acessibilidade e frustração. 

Termos como "difícil de achar os produtos," "não tenho condições," "difícil escolher" e "não 

fica aquele glow" são recorrentes, mostrando que as consumidoras enfrentam barreiras para 

comprar ou usar os produtos. A insatisfação também se manifesta em relação a edições 

limitadas: o termo "é uma pena ser edição limitada" revela o desejo por produtos que 

permaneçam no catálogo fixo, evidenciando a lealdade das consumidoras e seu receio de não 

conseguirem repor seus itens favoritos. 

O diagrama ilustra como a percepção da marca está diretamente ligada à figura de Niina 

Secrets. Palavras como "chique," "diva" e "cheia de charme" refletem a admiração pela estética 
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e pelo estilo da influenciadora. A menção a "amando a facilidade" e "sem igual" sugere que o 

produto, além de ser de alta qualidade, é prático e fácil de usar, uma característica valorizada 

pelo público. A Linha Niina Secrets, portanto, se beneficia da autenticidade da sua fundadora, 

que inspira confiança e reflete um estilo de vida aspiracional. 

Em suma, a Linha Niina Secrets estabeleceu um posicionamento sólido no mercado de 

beleza, pautado na excelência de seus produtos e na forte conexão emocional com a 

comunidade. A marca é vista como "sinônimo de qualidade e perfeição", entregando produtos 

que geram "encanto" e "sonho". No entanto, a análise de sentimentos também revela desafios 

importantes: a gestão da alta demanda, a acessibilidade dos produtos e a frustração com edições 

limitadas são pontos que a marca precisa considerar para manter a lealdade e a satisfação de 

seu público. A percepção positiva da marca é impulsionada não só pela qualidade do produto, 

mas pela sua capacidade de criar um ecossistema de beleza que é ao mesmo tempo elegante, 

prático e aspiracional. 

4.3 Análise de resultados da marca Boca Rosa  

A Boca Rosa, marca de cosméticos fundada por Bianca Andrade, começou sua história 

de sucesso quando a influenciadora, então com 16 anos, se destacou por recomendar 

alternativas acessíveis de batom para seus seguidores no YouTube. A falta de condições 

financeiras para comprar produtos caros impulsionou sua criatividade e a fez conquistar um 

público fiel, o que a consolidou como uma referência no mercado de beleza. 

A marca foi lançada oficialmente em 2018, em parceria com a Payot, sob o nome Boca 

Rosa Beauty by Payot. Bianca atuou como diretora criativa, participando de todas as etapas do 

desenvolvimento dos produtos, de tendências a design. O sucesso da marca foi ampliado com 

o lançamento da linha de cuidados capilares Boca Rosa Hair (em parceria com a Cadiveu) em 

2019 e, em 2020, a participação de Bianca no Big Brother Brasil impulsionou 

significativamente as vendas e a visibilidade da marca.  

A presença digital de Bianca Andrade é fundamental para o fortalecimento da marca 

Boca Rosa. Em sua conta pessoal (@bianca), com mais de 18 milhões de seguidores, Bianca 

divulga produtos, tutoriais e conteúdos que reforçam a proximidade com o público. Já o perfil 

oficial da Boca Rosa Beauty (@bocarosabeauty), com mais de 2 milhões de seguidores, 

consolida a identidade digital da marca e fortalece a relação com os consumidores. 

De acordo com a Forbes Brasil (2023), a marca se tornou independente da Payot, 

marcando uma nova fase. Em 2024, a Boca Rosa passou por um grande rebranding, adotando 

uma identidade mais minimalista e sofisticada, substituindo o rosa vibrante por tons neutros. A 

Exame (2025) destaca que a humanização da marca, com Bianca compartilhando sua vida 
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pessoal e profissional no Instagram, reforça a autenticidade e fortalece o vínculo emocional 

com os seguidores, consolidando a presença da marca no mercado de cosméticos. 

4.3.1 Estatísticas do Corpus de Texto   

O corpus textual analisado, referente à marca Boca Rosa Beauty foi constituído por 

4.899 palavras, distribuídas em 1.012 formas distintas. Destas, 568 palavras ocorreram apenas 

uma vez (hapax), representando 56,13% de aproveitamento do total.   

A diversidade do corpus ressalta grande concentração de termos de caráter emocional 

positivo, confirmando o caráter de engajamento e identificação emocional dos seguidores da 

marca. Em contrapartida, também foram observados termos de cunho negativo, ainda que 

minoritários, relacionados às falhas em canais de compra online, à insatisfação com o 

atendimento e a percepções críticas quanto à imagem da influenciadora.  

4.3.2 Análise lexical e formação dos clusters   

A análise do corpus textual, realizada por meio da Classificação Hierárquica 

Descendente (CHD), segmentou o corpus em cinco clusters principais, que representam as 

diferentes formas de engajamento dos consumidores com a marca Boca Rosa. Conforme 

ilustrado na tabela 3. 

Tabela 3 

Clusters formados a partir da Classificação Hierárquica Descendente     

Subcorpus A Subcorpus B 

Ascenção Narrativa Empoderamento Cosméticos Críticas 

Cluster 1 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5 Cluster 2 

16,52% 16,52% 20,00% 27,83% 19,13% 

n Termo n Termo n Termo n Termo n Termo 

4 certeza 31 casa 49 Lindo 42 amar 6 credo 

6 lançamento 8 falar 18 Arrasar 26 melhor 5 repreender 

6 beleza 5 cheiro 18 praticidade 24 querer 5 labubu 

20 tudo 5 conseguir 16 maravilhoso 18 boca 5 jesus 

23 querer 4 podre 14 Gato 14 rosa 5 horrível 

15 boca 4 história 10 Mulher 11 incrível 5 sair 

3 diferente 4 sério 10 Gente 10 combo 5 perder 

3 pronto 4 chamar 7 Amor 9 apaixonado 5 diferente 

6 maior 3 comentário 6 Boss 9 perfeição 5 boneco 

 

3 brincar 5 Rainha 8 lip 4 normalizar 

 

3 Modelo 7 lançamento 3 espiritual 

3 Favorito 7 cor 

 

3 Brasil 6 feed 

3 Foto 6 dinheiro 

 
5 skin 

5 impecavel 

5 beleza 
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4 sucesso 

4 certeza 

4 campanha 

3 prático 

3 beauty 

3 babado 

3 rosto 

3 levar 

Fonte: elaboração própria (2025).  

Dessa forma, com os dados apresentados na tabela 1 é visto que, os cinco clusters foram 

organizados em dois subcorpora, sendo o Subcorpus A composto pelos clusters “Ascensão”, 

“Narrativa” e “Empoderamento”, enquanto o Subcorpus B reúne os clusters “Cosméticos” e 

“Críticas”. Essa divisão evidencia dimensões distintas da percepção dos consumidores em 

relação à marca Boca Rosa.   

A análise do Cluster 1 mostra que a Boca Rosa Beauty se posiciona como uma marca 

que representa a ascensão e o poder no mercado de beleza. O termo "maior" (com n=6) sugere 

que a marca é vista como líder ou um dos grandes nomes do setor. O público não apenas quer 

os produtos, mas demonstra um desejo de ter "tudo" (com n=20) que a marca lança, refletido 

pelo verbo "querer" (com n=23). 

Isso indica que a cada "lançamento," a marca reforça sua relevância e capacidade de 

surpreender, criando algo "diferente" e inédito. O uso do termo "pronto" pode expressar uma 

reação de expectativa e prontidão para a compra. A palavra "beleza" é o ponto central que 

conecta todos esses sentimentos, mostrando que a ascensão da marca está diretamente ligada à 

sua capacidade de ditar tendências e dominar o mercado, tornando-se uma força inquestionável 

no universo dos cosméticos. 

Os comentários mostram que o público da Boca Rosa não se impressiona apenas com 

os produtos, mas com a consistência de Bianca Andrade em criar sucessos. Falas como "Essa 

danada dessa Bianca não erra nunca nos seus produtos" e "Aqui desde o tempo do 'oiiiiii, 

gostosas! Tudo bem com vocês?'" reforçam a percepção de uma ascensão contínua da marca. 

O depoimento "a praticidade ajudou em tudo, sempre apanhei para maquiar e agora voltei a 

amar me maquiar com Boca Rosa" demonstra como a marca transformou a experiência de 

maquiagem para o consumidor, tornando-a mais acessível e prazerosa. 

 Nesse sentido, influenciadoras que criam suas próprias marcas utilizam o storytelling 

não apenas para divulgar produtos, mas também para posicionar suas marcas pessoais, 

transmitindo estilo de vida e valores que geram engajamento autêntico (Atiq et al., 2022). 

Pesquisas recentes demonstram que os jovens consumidores tendem a valorizar a narrativa da 
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marca antes mesmo do produto, sendo as histórias fortes determinantes para a criação de 

vínculos emocionais e de lealdade (Young consumers, 2023; Bennett, 2024). Nesse cenário, o 

marketing aspiracional surge como estratégia que equilibra idealização e experiências reais, 

tornando as marcas simultaneamente identificáveis e inspiradoras (Gheewalla, 2025). A 

trajetória de Bianca, de uma jovem maquiadora a uma empresária de sucesso, alinha-se 

perfeitamente a esses conceitos. 

O cluster analisado confirma que a Boca Rosa se consolida por meio de uma narrativa 

de sucesso e consistência criativa. Essa abordagem não só fortalece a imagem de Bianca como 

uma referência no setor de beleza, mas também a posiciona como uma empresária bem-

sucedida, com quem o público se identifica e aspira. 

A análise do Cluster 3 revela que a Boca Rosa Beauty se posiciona de uma forma que 

vai muito além dos cosméticos, criando uma narrativa profunda e pessoal com suas 

consumidoras. A presença de termos como "casa," "história," "falar," e "comentário" indica que 

a marca se insere no cotidiano e nas experiências de vida do público, transformando a compra 

em algo pessoal e íntimo. 

Termos mais inusitados, como "cheiro," "podre," "chamar" e "sério," sugerem que a 

narrativa da marca aborda temas de forma autêntica e até vulnerável, como em relatos pessoais 

ou de superação. Essa abordagem cria uma conexão mais profunda, onde as consumidoras não 

apenas consomem um produto, mas também se sentem parte de uma "história" contada por uma 

figura em quem confiam. Em vez de focar apenas no glamour, a marca utiliza um storytelling 

que abrange a realidade do dia a dia, tornando a Boca Rosa Beauty um reflexo da vida de sua 

fundadora e de seu público. 

A Boca Rosa Beauty se destaca por fundir a narrativa da marca com o cotidiano de 

Bianca Andrade, o compartilhamento de aspectos pessoais pelos influenciadores reforça sua 

autenticidade e credibilidade (Lee ; Johnson, 2022). Os consumidores participam ativamente 

da construção simbólica da marca, sentindo-se parte da jornada pessoal da influenciadora. 

Essa conexão íntima é evidente em comentários que entrelaçam a vida de Bianca com a 

percepção da marca, como: "Meu orgulho. Que vibe perfeita ver a leveza e o amor em cada 

clique" e "Você entrega tudo, deusa demais. Até nas viagens arrasa com os looks, rainha". 

Corroborando o pensamento de Sibilia (2008), essa forma de comunicação proporciona 

aos seguidores a sensação de pertencimento a um grupo, o que intensifica seu engajamento. 

Assim, o cluster confirma que o sucesso da Boca Rosa Beauty não se baseia apenas nos 

produtos, mas na humanização e na proximidade afetiva que Bianca constrói com sua 

comunidade digital, potencializando a fidelização dos consumidores. 
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A análise do Cluster 4 demonstra que a Boca Rosa Beauty se posiciona como uma marca 

que inspira empoderamento e autoconfiança. A alta frequência de termos como "lindo," 

"maravilhoso" e "arrasar" sugere que os produtos não só melhoram a aparência, mas também 

capacitam as consumidoras a se sentirem poderosas. 

A presença de palavras como "praticidade," "gente" e "mulher" reforça a ideia de que a 

marca é feita para a vida real, valorizando a eficiência e se conectando com o público feminino 

de forma genuína. A menção de termos como "boss," "rainha" e "modelo" mostra que a Boca 

Rosa é vista como um símbolo de sucesso e poder. Essa percepção é fortalecida pelo termo 

"gato," que, embora possa ser usado para elogiar a beleza, reflete um tom de admiração e 

atitude. Em resumo, a marca se estabelece como uma ferramenta de empoderamento, que une 

beleza e confiança, permitindo que as consumidoras se sintam poderosas e prontas para 

"arrasar" em seu dia a dia. 

A combinação do storytelling com a análise de sentimentos permite que marcas de 

influenciadoras, como a Boca Rosa, se tornem não apenas conhecidas, mas também desejadas, 

evidenciando que emoção e autenticidade são essenciais no consumo digital (Zhang et al., 2025; 

Hossain, 2024; Xiao ; Chen, 2025). Além disso, Jin et al. (2019) destacam que a humanização 

e o vínculo emocional são determinantes para gerar e-WOM positivo e fortalecer comunidades 

digitais engajadas. 

A imagem de Bianca como uma figura de poder é frequentemente reforçada nos 

comentários, que a chamam de "rainha," "boss" e "maior." Depoimentos como "Você é um 

sucesso, que orgulho. Minha boss faz tudo" e "Rainha, você merece todo o sucesso desse 

mundo. Inspira tantas pessoas!" mostram que ela é vista como uma fonte de inspiração. 

Este cluster confirma que a marca vai além dos cosméticos. A Boca Rosa Beauty se 

associa diretamente à narrativa pessoal de Bianca Andrade, funcionando como um símbolo de 

força, autoestima e empoderamento. A marca se torna um espelho de sua fundadora: autêntica, 

inspiradora e sinônimo de sucesso. 

A análise do Cluster 5 demonstra que a Boca Rosa Beauty se posiciona, acima de tudo, 

como uma marca de Cosméticos de alta qualidade e com grande apelo comercial. A frequência 

de termos como "amar," "melhor," "incrível," "perfeição" e "impecavel" indica um alto nível 

de satisfação e devoção do público em relação aos produtos. O foco está claramente nos itens 

de maquiagem, com palavras como "boca," "rosa," "combo," "lip" e "cor" direcionando a 

percepção para a linha em si. 

A marca é vista como uma experiência completa, com o termo "lançamento" gerando 

antecipação e o desejo de ter "tudo". O sucesso é inquestionável, com termos como "sucesso," 
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"campanha" e "babado" refletindo a percepção de que a marca está sempre em evidência. Essa 

forte conexão emocional é traduzida em termos como "dinheiro" e "levar," mostrando que os 

consumidores estão dispostos a investir. A Boca Rosa Beauty se consolida, portanto, como uma 

marca que entrega excelência, inovação e um forte senso de pertencimento à comunidade, o 

que a torna uma escolha de destaque no mercado. 

A performance percebida reforça a credibilidade de marcas de influenciadores, 

ampliando a visibilidade e a confiança nos produtos (Lee ; Johnson, 2022; Enge, 2012). Nesse 

sentido, Zniva et al. (2023) ressaltam que o alinhamento entre os valores do influenciador e da 

marca fortalece a identificação social, enquanto Balloussier et al. (2023) demonstram que a 

inovação no setor de cosméticos constitui um diferencial competitivo sustentável, assegurando 

relevância no mercado. A Boca Rosa Beauty incorpora esses conceitos de forma notável.  

Comentários como "Esse lip combo é o melhor, um arraso. Simplesmente perfeito" e 

"Quero todas as cores desse lip combo, não existe nada que Bianca queira vender que eu não 

queira comprar" mostram que a marca é vista como inovadora, altamente desejada e próxima 

do público. 

O Cluster 5 confirma que a marca se destaca pela qualidade, estética e inovação. Esses 

elementos consolidam a posição de liderança da Boca Rosa Beauty no mercado, transformando 

cada novo lançamento em um evento simbólico que gera forte engajamento coletivo. 

A análise do Cluster 2 mostra que a Boca Rosa Beauty se posiciona de uma forma que 

vai muito além dos cosméticos, gerando críticas e debates. O cluster reúne termos como 

"credo," "horrível," "repreender" e "jesus," que indicam uma forte rejeição a elementos de uma 

campanha específica da marca, possivelmente relacionada a bonecos (o termo "labubu" e 

"boneco" são recorrentes). 

A presença de palavras como "normalizar" e "espiritual" sugere que as críticas são de 

natureza moral ou religiosa, com o público expressando preocupação sobre os valores que a 

marca representa. A alta frequência de termos negativos e a menção a elementos de contestação 

mostram que a Boca Rosa Beauty, apesar do sucesso, não está imune a controvérsias. O que a 

diferencia de suas concorrentes (aqui, a Bruna Tavares e a Niina Secrets). 

Essa polarização é um reflexo de uma marca que não tem medo de arriscar, mas que, ao 

fazer isso, também se expõe a críticas. Ao tocar em temas que vão além da beleza, como o 

"espiritual" e o "diferente," a Boca Rosa se posiciona de forma ousada, mas também arriscada, 

gerando tanto admiração quanto repulsa em seu público. 

Estudos recentes mostram que a volatilidade do sentimento em torno de recomendações 

de influenciadores pode tanto fortalecer quanto fragilizar o engajamento (Zhang et al., 2025). 
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Esse fenômeno conecta-se ao alerta de Illía, Sonpar e Bauer (2014), para quem discursos 

negativos podem se amplificar rapidamente em redes sociais. Em consonância, Lin et al. (2023) 

evidenciam que a comunicação em mídias sociais e o e-WOM exercem forte impacto sobre o 

patrimônio de marca, sendo os efeitos negativos ainda mais intensos quando o consumidor 

apresenta alto nível de envolvimento com o produto. 

A Boca Rosa Beauty enfrenta essas vulnerabilidades. Relatos como "o seu site não é 

seguro, pois está vazando dados! Recebi mensagem de alguém se passando pelos Correios com 

todos os meus dados. Tentei falar com o suporte e fui maltratada" mostram que a confiança 

pode ser comprometida por problemas de segurança e atendimento. Além disso, a marca lida 

com críticas negativas sobre campanhas com estética ousada: "Que negócio diabólico e 

sombrio, credo" e "Horrível, ridículo, absurdo! Não dá para achar graça nisso." 

Embora os comentários negativos sejam minoritários em comparação com os elogios, o 

Cluster 2 destaca a importância de a marca aperfeiçoar tanto a experiência de consumo quanto 

a gestão de crises digitais para proteger sua reputação e manter a lealdade de sua base de fãs. 

4.3.3 Análise de sentimento da marca Boca Rosa Beauty 

 A partir da Figura 3, a Análise de Sentimentos da Boca Rosa Beauty revela uma forte 

dualidade na percepção do público. O diagrama mostra uma divisão clara entre os sentimentos 

positivos (em tons de amarelo), que dominam a parte superior, e os negativos (em verde), que 

se concentram na parte inferior. Essa polarização indica uma relação de alto engajamento, mas 

também de alta vulnerabilidade para a marca. 

 

Figura 3 - Análise de sentimentos da marca Boca Rosa Beauty 

Fonte: dados da pesquisa (2025). 

Os termos positivos demonstram uma percepção de excelência e admiração. Palavras 

como "perfeita," "maravilhosa," "incrível" e "impecável" são recorrentes, indicando que os 

produtos e as campanhas da marca são vistos como de altíssima qualidade. O público não 

apenas consome, mas também elogia a estética e a performance da marca. Termos como 

"arrasar," "diva" e "se superaram" mostram que a Boca Rosa Beauty é vista como uma marca 
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que inova e excede expectativas, o que fortalece sua autoridade e gera uma lealdade quase 

fanática. A conexão emocional é evidente, com falas como "amei" e "vibe perfeita," que 

traduzem uma experiência de consumo prazerosa e aspiracional. 

Apesar do sucesso, a análise de sentimentos revela problemas significativos que a marca 

precisa gerenciar. Os termos negativos se concentram em falhas operacionais e em campanhas 

controversas. Frustrações como "não é confiável," "fui maltratada," e "um tratamento horrível" 

apontam para problemas no atendimento ao cliente e na segurança do site, o que afeta 

diretamente a confiança. A insatisfação também se manifesta em relação a temas específicos de 

marketing. Adjetivos como "horrível," "absurdo," "vergonha" e "horroso" estão associados a 

campanhas que o público considerou problemáticas, como a que envolveu o boneco Labubu, 

que gerou críticas de natureza moral e espiritual. 

Assim como nas outras marcas, a figura da fundadora, Bianca Andrade, é um ponto 

central na análise. A percepção de que a marca é uma extensão da "diva" e "bela" gera os 

sentimentos positivos de admiração. No entanto, essa mesma exposição coloca a marca em 

risco, já que qualquer controvérsia em que Bianca se envolva ou qualquer falha na gestão de 

sua marca se reflete imediatamente nos comentários negativos. A linha tênue entre a vida 

pessoal da influenciadora e a identidade da marca é a principal fonte de vulnerabilidade. 

Finalmente, a Análise de Sentimentos da Boca Rosa Beauty revela uma marca que 

domina o marketing e a criação de produtos de alta qualidade, gerando um forte engajamento 

emocional. A marca se estabelece como um símbolo de excelência e poder, o que a torna um 

"case" de sucesso no mercado. No entanto, o lado negativo da exposição mostra a necessidade 

de aprimorar processos operacionais, especialmente a segurança do site e o atendimento ao 

cliente, e de gerir de forma mais cuidadosa as campanhas que podem ser percebidas como 

controversas pelo público. A lealdade do consumidor da Boca Rosa é construída em uma base 

de admiração, mas é testada constantemente por problemas que ameaçam a confiança e a 

percepção de autenticidade. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A presente pesquisa cumpriu seu objetivo ao analisar a percepção e os sentimentos de 

consumidoras de cosméticos em relação a marcas próprias de influenciadoras digitais no 

Instagram. Os resultados confirmaram que as marcas próprias de influenciadoras digitas 

analisadas, alcançam consolidação no mercado de beleza não apenas pela qualidade de seus 

produtos, mas, sobretudo, pela capacidade de gerar vínculos emocionais e identitários com suas 

comunidades digitais. Embora as linhas Bruna Tavares, Boca Rosa e Niina Secrets tenham 
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trajetórias distintas, todas foram igualmente eficazes na criação de valor para o consumidor, 

integrando dimensões funcionais, simbólicas e experienciais em suas estratégias de branding. 

A análise revelou que cada marca construiu seu sucesso de forma singular. A Linha 

Bruna Tavares destacou-se pela qualidade técnica e estética, consolidando-se em inovação e 

alta performance. A Linha Niina Secrets enfatizou a experiência do consumidor, utilizando 

colaborações e eventos para tornar a compra uma vivência coletiva e sensorial. Já a Boca Rosa 

baseou sua força no apelo simbólico e afetivo, apoiado na narrativa de superação de Bianca 

Andrade e em discursos de empoderamento. Observa-se que a legitimidade dessas marcas está 

ligada à autenticidade percebida, à proximidade com o público e à coerência entre a persona 

digital da influenciadora e sua marca própria, fatores decisivos para a fidelização e o 

fortalecimento das comunidades online. 

Esses resultados reforçam que o valor percebido pelos consumidores vai além da 

utilidade prática dos produtos, abrangendo aspectos emocionais, relacionais e culturais. No 

entanto, a análise de sentimentos também revelou pontos de atenção, como a ansiedade em 

relação a lançamentos, a indisponibilidade de produtos e a percepção de preços elevados. Esses 

desafios estratégicos precisam ser gerenciados para manter a lealdade do público. Em suma, o 

marketing de influência baseado em narrativas autênticas não só aumenta o engajamento, mas 

também legitima essas marcas como objetos de desejo e inspiração. 

Do ponto de vista metodológico, a fusão do método ALCESTE com a análise de 

sentimentos e ferramentas de inteligência artificial (IA) foi fundamental para a pesquisa. A IA 

permitiu processar e analisar um vasto volume de dados não estruturados, como milhares de 

comentários, de forma eficiente e escalável, algo invariável com métodos tradicionais. Essa 

abordagem possibilitou a identificação de padrões de percepção e a formação de clusters de 

sentimento, que trouxeram insights profundos sobre o comportamento do consumidor. A 

análise de sentimentos, em particular, revelou o "tom" por trás dos comentários, distinguindo o 

que os consumidores realmente sentem, não apenas o que eles dizem. Essa capacidade de captar 

nuances emocionais oferece uma contribuição valiosa para a pesquisa em marketing. 

A aplicação da IA não apenas otimizou a coleta e a organização dos dados, mas também 

enriqueceu a análise qualitativa. O ALCESTE foi usado para agrupar termos em clusters 

temáticos e a análise de sentimentos foi usada para dar a eles um "tom" de percepção, 

fornecendo uma base robusta para a interpretação dos resultados. Essa sinergia entre a 

tecnologia e a interpretação humana é um avanço metodológico significativo para a pesquisa 

em comportamento do consumidor no ambiente digital. 
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Este estudo, no entanto, apresenta algumas limitações. A análise se concentrou apenas 

em comentários do Instagram, restringindo a visão às percepções dos usuários dessa rede social. 

Além disso, a pesquisa foi focada em três influenciadoras específicas, o que limita a 

generalização dos achados para outros segmentos ou perfis de criadores digitais. 

Para futuras pesquisas, sugere-se expandir a coleta de dados para outras plataformas 

como TikTok e YouTube, a fim de obter uma visão mais abrangente do engajamento do 

consumidor. Outra possibilidade seria explorar comparações com marcas de beleza 

internacionais ou com influenciadores de menor porte, para identificar as diferenças nas 

estratégias de storytelling e no engajamento comunitário. Por fim, outra sugestão seria a 

integração de métodos quantitativos, como experimentos, para mensurar o impacto direto das 

narrativas no comportamento de compra, complementando a abordagem qualitativa aqui 

adotada. 
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