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RESUMO

As redes sociais ocupam papel fundamental no cotidiano da populacao, especialmente entre as
jovens brasileiras, influenciando a forma como se comunicam, consomem e constroem a
percepcdo sobre si mesmas. Esta pesquisa teve como objetivo analisar de que forma a
exposicdo as redes sociais se relaciona com a intensificacdo de insegurancas relacionadas a
aparéncia entre mulheres jovens do municipio de Jodo Pessoa (PB), além de investigar seus
principais impactos no comportamento de consumo de produtos de beleza. A pesquisa, de
natureza qualitativa e exploratoria, foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com
dez consumidoras de cosméticos, com idades entre 15 e 21 anos, selecionadas por meio dos
métodos de amostragem por conveniéncia e bola de neve. Os dados, organizados em cinco
topicos, foram analisados com base na técnica de andlise de contetdo proposta por Bardin
(2016). Os resultados sugerem que a exposicao as redes sociais se relaciona com processos de
comparac¢do social, constru¢do da autoimagem e intensificagdo de insegurangas relacionadas a
aparéncia, além de se associar ao surgimento de desejos e necessidades de consumo
percebidos pelas participantes. Em suma, os relatos indicam que o uso das redes sociais esta
associado a impactos relevantes na autoimagem e no comportamento de consumo das

participantes entrevistadas.

Palavras-chave: Redes sociais. Autoimagem. Comportamento do consumidor. Produtos de

beleza. Adolescéncia.



ABSTRACT

Social media plays a fundamental role in the daily lives of the population, especially among
young Brazilian women, influencing the way they communicate, consume, and construct their
perception of themselves. This research aimed to analyze how exposure to social media
relates to the intensification of insecurities associated with appearance among young women
from the city of Jodo Pessoa (PB), in addition to investigating its main impacts on the
consumption behavior of beauty products. The research, of a qualitative and exploratory
nature, was conducted through semi-structured interviews with ten consumers of cosmetics,
aged between 15 and 21 years, selected through convenience and snowball sampling methods.
The data, organized into five categories, were analyzed based on the content analysis
technique proposed by Bardin (2016). The results suggest that exposure to social media is
related to processes of social comparison, self-image construction, and the intensification of
appearance-related insecurities, as well as being associated with the emergence of
consumption desires and needs perceived by the participants. Overall, the accounts indicate
that the use of social media is associated with relevant impacts on self-image and on the

consumption behavior of the interviewed participants.

Keywords: Social media. Self-image. Consumer behavior. Beauty products. Adolescence.
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1 INTRODUCAO

O uso das redes sociais vem ocupando um espago progressivamente maior no
cotidiano da populagdo, alcancando publicos de diferentes faixas etarias. De acordo com a
pesquisa realizada pela We Are Social em parceria com Meltwater (2025), o Brasil ocupa a
posicdo de lider mundial em relagdo ao tempo de uso de redes sociais; em média, os
brasileiros gastam cerca de 3 horas e 32 minutos diariamente conectados a plataformas
digitais.

Entre os jovens, essa participagdo ¢ ainda mais expressiva, visto que esses aplicativos
desempenham papel crucial nessa fase, contribuindo para comunicagdo, entretenimento,
relagdes pessoais e acesso a informagdes. O uso dessas plataformas cresce a medida que a
idade avanga: 63% dos adolescentes entre 11 ¢ 12 anos afirmam ter usado redes sociais nos 12
meses anteriores a pesquisa, € entre 13 e 17 anos esse nimero sobe para 89%, evidenciando a
presenga das redes sociais no cotidiano dessa populagdo (TIC Kids Online Brasil, 2025).

Sob esse aspecto, Macedo e Rodrigues (2026) afirmam que a adolescéncia
configura-se como a fase do desenvolvimento humano marcada por intensas transformagoes
fisicas, emocionais e sociais, na qual a constru¢do da identidade e a necessidade de
pertencimento tornam-se aspectos fundamentais. Com isso, observa-se que a exposicao
constante a conteudos editados e filtrados, como fotos e videos, pode promover uma visao
distorcida, contribuindo para a criacdo de expectativas irreais em relacdo a aparéncia, ao
desempenho e ao estilo de vida (Lira et al., 2025).

Essa exposicdo continua submete os adolescentes a comparagdes prejudiciais,
podendo afetar a autoimagem corporal e a autoestima. Nos resultados do estudo realizado por
Casares ¢ Binkley (2022), constatou-se que as meninas participantes eram mais influenciadas
pelas redes sociais no que se refere a autoimagem e apresentaram maior propensao a
estabelecer vinculos de identificacdo com influenciadores digitais, utilizando essas
plataformas como espaco de comparacao social, quando comparadas aos meninos.

Nesse contexto, na pesquisa realizada por Marques e Medeiros (2023), participantes
relataram sofrimentos emocionais, evidenciados por sentimentos de ansiedade, tristeza e
raiva, como reflexo da tentativa continua de corresponder aos padrdes de beleza socialmente
idealizados. De maneira complementar, Vilasanti e Pacifico (2025) destacam que, a fim de
mitigar esse sofrimento, meninas buscam as possibilidades oferecidas pela industria cultural,
tanto no mercado de cosméticos quanto nas midias digitais. Como consequéncia, algumas se

expdem a procedimentos e praticas transformadoras que podem comprometer a saude,
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desenvolvendo doengas, ou ainda recorrem ao consumo de produtos e procedimentos voltados
a mudancas corporais (Oliveira & Machado, 2021).

Vale ressaltar que a pressao estética e a insatisfacdo com a propria aparéncia nao sao
fendmenos inéditos nem exclusivos da geracdo atual, uma vez que mulheres de diferentes
épocas e contextos sociais historicamente enfrentam cobrangas relacionadas ao corpo e a
beleza. O que este estudo busca investigar ndo ¢ o surgimento de uma inseguranga nova em si,
mas a forma como as redes sociais intensificam, aceleram e reconfiguram essas insegurangas
jé existentes, por meio da comparacao social constante, da exposi¢ao a padrdes editados e da
logica algoritmica que transforma essas fragilidades em oportunidades de consumo.

Diante desse cenario, com o intuito de compreender os impactos dessas interagdes
promovidas pelas redes sociais, manifesta-se a seguinte problematica de pesquisa: como a
exposicao as redes sociais durante a adolescéncia influencia a percep¢ao da proépria
aparéncia e o comportamento de consumo de produtos de beleza de mulheres jovens de
Joao Pessoa (PB)?

Portanto, o objetivo geral desta pesquisa ¢ analisar de que forma a exposi¢ao as redes
sociais durante a adolescéncia se relaciona com a construgdo da autoimagem, as insegurangas
relacionadas a aparéncia e o comportamento de consumo de produtos de beleza entre jovens
mulheres de 15 a 21 anos no municipio de Jodo Pessoa (PB). Como objetivos especificos,
busca-se identificar como essas percepgdes € insegurancas se relacionam com o
comportamento de consumo de produtos de beleza entre as participantes € compreender como
a exposi¢do ao Instagram e ao TikTok pode contribuir para a intensificagdo de insegurancgas
relacionadas a aparéncia e para a constru¢ao da autoimagem.

O tema da pesquisa mostra-se relevante e atual, especialmente diante do crescente
papel das redes sociais na constru¢do da autoimagem e no comportamento de consumo. Em
um contexto marcado pela intensa exposi¢do a padroes estéticos idealizados e pela constante
circulagdo de conteudos relacionados a beleza, compreender como essas plataformas se
relacionam com as percep¢des sobre a propria aparéncia, as insegurancas ¢ as decisdes de
compra torna-se fundamental para ampliar as discussdes sobre o comportamento do
consumidor e promover reflexdes sobre um consumo mais consciente € uma relacdo mais
critica com o ambiente digital.

O estudo busca contribuir para o meio académico ao ampliar as discussdes sobre o
comportamento do consumidor e a influéncia das redes sociais sob a perspectiva da
Administragdo. Além disso, ao investigar a realidade de mulheres de 15 a 21 anos residentes

em Jodo Pessoa (PB), considerando suas experiéncias de exposi¢do as redes sociais,
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especialmente ao Instagram e ao TikTok, o estudo contribui para a compreensdo de como
essas experiéncias se relacionam com a constru¢do da autoimagem e com o comportamento
de consumo de produtos de beleza, oferecendo evidéncias empiricas sobre um fendomeno

contemporaneo no contexto local.

2 REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura deste estudo tem como objetivo aprofundar a compreensao dos
principais conceitos que fundamentam a pesquisa, oferecendo o embasamento necessario para
a andlise e a interpretagdo dos resultados. Para isso, serdo discutidos o papel das redes
sociais nas praticas de consumo das adolescentes e a pressdo estética associada ao

consumo de produtos de beleza.

2.1 O papel das redes sociais nas praticas de consumo das adolescentes

Adolescer ¢ a fase da maturacdo humana compreendida entre os 12 € os 18 anos de
idade (Estatuto da Crianca e do Adolescente — Lei 8.069/1990). Essa etapa ¢ marcada pela
transicdo da infancia para a vida adulta, envolvendo modificagdes fisicas, emocionais,
cognitivas, sociais e econdmicas. Sendo assim, a adolescéncia caracteriza-se como estagio
crucial da constru¢ao da identidade corporal, permitindo ao individuo desenvolver uma
relacdo estruturada com o préprio corpo e o meio social (Matos & Oliveira, 2022).

Com o avango tecnologico, as redes sociais tornaram-se espagos fundamentais para
socializagdo, podendo promover influéncia direta e mudangas relevantes no comportamento
de consumo entre os jovens, em razdo do algoritmo que adapta os contetidos e apela para a
necessidade de pertencimento, construgdo identitaria e status (Filimone, 2025). Além disso,
esse publico ndo se encontra apenas na condi¢cdo de consumidor, mas também colabora
ativamente nas plataformas, apresentando diferentes niveis de participacao, que variam desde
0 uso recreativo e descompromissado até a atuagdo profissional (Pierro, 2025).

A participagdo dos adolescentes no ambiente digital vem crescendo de forma continua
nos ultimos anos. Segundo a TIC Kids Online Brasil (2025), cerca de 92% dos brasileiros de
9 a 17 anos sdo usudrios da internet, nimero que representa aproximadamente 25 milhdes de
criancas e adolescentes que acessam a rede para fins educativos e de entretenimento. Com

relacdo ao uso, observa-se que, dos adolescentes entre 13 e 14 anos, 73% sdo usudrios do
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Instagram e 64% do TikTok; ja na faixa etaria de 15 a 17 anos, os nimeros se mostram mais
expressivos, principalmente no Instagram (84%), em comparacao ao uso do TikTok (76%).

Lancado em 2010, o Instagram surge com o proposito de incentivar a exposicao de
seus usuarios e de suas rotinas cotidianas, promovendo a extensao da vida real para o mundo
virtual por meio da publicagdo de fotos e videos em perfis, o que propicia a interagao entre os
usuarios ¢ alimenta a sensacdo de pertencimento a determinados grupos (Monteles & Lopes,
2025). Com a evolugdo da tecnologia, as necessidades dos usudrios também se
transformaram, impulsionando a plataforma a incorporar novas funcionalidades e a
diversificar as formas de criagao e interagao.

Dessa forma, a cada nova interacdo do usuario ocorre uma nova alimentacdo do
algoritmo que, segundo Farci e Scarcelli (2024), monitora comportamentos e preferéncias e
consegue antecipar interesses e necessidades. Além disso, os algoritmos mensuram a
popularidade por meio de métricas como curtidas, compartilhamentos e visualizagdes.
Somam-se a esse sistema as figuras dos influenciadores digitais, que emergem por meio das
redes sociais e, através delas, apresentam seus habitos e estilos de vida como auténticos,
produzindo contetidos sobre diferentes areas, como moda, beleza, viagens, humor, financas e
tecnologia (Rey & Barbosa, 2025).

Consequentemente, para o consumidor contemporaneo, em especial os adolescentes,
os influenciadores digitais atuam como mediadores culturais, uma vez que a comunicacao
estabelecida com seus seguidores ¢ percebida como mais auténtica e confiavel, influenciando
a forma como os consumidores atribuem valor aos produtos e desenvolvem suas intengdes de
compra (Fabre et al., 2025).

Nessa conjuntura, destacam-se também as influenciadoras digitais adolescentes, que
produzem contetidos, em sua maioria, nos proprios quartos, em frente a penteadeira, seguindo
o formato Get Ready With Me (GRWM), no qual sdo compartilhadas experiéncias do
cotidiano, produtos de beleza e rotinas de autocuidado (Pierro, 2025). Esse tipo de contetido
favorece a identificacdo do publico com a influenciadora, ampliando seu potencial de
influéncia sobre os adolescentes e exercendo papel relevante na tomada de decisdes, na
construcdo de valores e crengas e na forma como os jovens estabelecem seus relacionamentos
interpessoais (Duarte, 2025). Esse mesmo potencial de identificagdo, contudo, ndo se traduz
apenas em riscos: ao possibilitar que meninas e jovens mulheres encontrem criadoras de
conteudo com corpos, cabelos e trajetorias semelhantes aos seus, as redes sociais também

podem funcionar como espacos de representatividade e pertencimento, favorecendo processos
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de identificagdo e aceitagdo que dificilmente encontrariam em referéncias mididticas mais
tradicionais e homogéneas (Duarte, 2025; Fabre et al, 2025).

De acordo com a TIC Kids Online Brasil (2025), entre os usudrios de internet de 9 a
17 anos, os videos de influenciadores digitais figuram entre os conteudos mais consumidos:
58% declararam assisti-los mais de uma vez por dia. Em complemento, um estudo realizado
por Clozato et al. (2022) com alunas do ensino médio do Instituto Federal do Parana (IFPR)
constatou que 59,2% das participantes afirmaram que costumam se comparar principalmente
com influenciadoras digitais. Ademais, ao serem questionadas sobre o que sentem ao
consumir conteudos de influenciadores digitais, 39,4% relataram sentir ansiedade, enquanto
38% afirmaram sentir-se motivadas a seguir os conselhos das influenciadoras. Também foram
registradas emogdes negativas, como tristeza (23,9%), angustia (21,1%), inveja (19,7%) e
raiva (2,8%).

Diante desse cenario, considerando o potencial dos influenciadores para moldar
percepcdes e comportamentos, faz-se necessario entender os processos que fortalecem os
vinculos com seus seguidores. Segundo Ki et al. (2020), a eficacia do marketing de influéncia
esta relacionada a capacidade de estabelecer vinculos de afinidade entre influenciadores e
seguidores. Ao compartilhar experiéncias e opinides pessoais, o influenciador ¢ percebido
como fonte confiavel e suas recomendagdes sdo vistas com credibilidade. Essa proximidade
psicoldgica favorece a identificagdo dos seguidores e aumenta a probabilidade de influéncia
sobre o comportamento de compra (Gupta et al., 2024). Em suma, o vinculo emocional
estabelecido entre seguidores e influenciadores digitais fortalece a identificacdo e a
proximidade entre ambos, tornando as recomendagdes realizadas por essas figuras mais
eficazes (Nogueira & Rebelo, 2023).

Outra ferramenta de grande destaque no Instagram sdo os filtros de embelezamento
disponiveis nos stories. Vilasanti e Pacifico (2025) afirmam que, ao incorporar e incentivar o
uso de filtros na produgdo e no compartilhamento de imagens, as midias sociais possibilitaram
aos usuarios modificar a representacdo da propria imagem e do ambiente, integrando
elementos digitais ao mundo real. Os autores complementam que, em decorréncia das
insegurangas relacionadas a aparéncia, meninas adolescentes recorrem ao uso de filtros de
embelezamento como forma de alcangar aceitacdo e pertencimento, refor¢ando expectativas
irreais de beleza, comprometendo a autoestima e perpetuando um ciclo de insatisfacdo com a
propria imagem. Nesse sentido, destaca-se a fala de uma das participantes de estudo correlato,

na qual associa seu estado natural a doenga: "As fotos que eu posto ou sdo filtradas ou estou
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maquiada [...] Eu ndo consigo postar uma foto totalmente natural, porque parece que eu fico
palida, sem vida, com cara de doente."”

Essas interagdes e o contato continuo com imagens idealizadas no Instagram reforcam
e estabelecem padrdes pouco realistas de beleza e bem-estar, gerando comparagdes e podendo
afetar a autoestima dos adolescentes. Para as meninas, a realidade tende a ser mais dura em
razdo da chamada "ditadura da beleza" enraizada na sociedade, o que as leva a interpretar
imagens editadas como verdades absolutas e a editar mais suas proprias publicagcdes, em
busca de padrdes inalcangaveis. Observa-se que o uso excessivo do Instagram pode gerar
problemas de satide mental, como solidao, ansiedade e depressdao (Balamurugan & Vijayarani,
2025).

O TikTok ¢ uma plataforma digital de origem chinesa voltada a videos curtos. Seu
crescimento foi impulsionado pela pandemia de Covid-19 e, desde entdo, s6 vem aumentando
no Brasil. A plataforma surge com a proposta de romper a logica das demais redes, ao
valorizar a espontaneidade, o humor e a criatividade cotidiana, ganhando destaque também
por sua estrutura baseada em algoritmos de recomendagdo, que indicam conteudos
personalizados e virais, popularmente conhecidos como trends, capazes de estimular compras
por meio de decisdes rapidas (Filimone, 2025).

Somado aos algoritmos e aos videos curtos, em 2025 a plataforma langou o TikTok
Shop no Brasil, integrando entretenimento e consumo por meio de videos, transmissdes ao
vivo (live shopping) e vitrines de produtos nos perfis dos criadores de contetdo,
possibilitando a realizacdo de compras diretamente na plataforma. Essa funcionalidade
transformou a forma como os consumidores descobrem e adquirem produtos nas redes
sociais, uma vez que o algoritmo, por meio da sele¢do altamente personalizada de contetidos,
integra de maneira fluida o entretenimento a descoberta de produtos (Mendoza et al., 2026).

Outrossim, o design de rolagem infinita permite que o usudrio entre em estado de
fluxo durante a navegagdo no aplicativo, reduzindo o pensamento critico e estimulando
reac0es mais emocionais as motivagdes comerciais, principalmente quando associado ao
sentimento de ficar de fora (Fear of Missing Out — FOMO) (Le et al., 2026). O FOMO ¢
caracterizado pela ansiedade decorrente da crenga de que outras pessoas estdo vivenciando
experiéncias ou oportunidades gratificantes das quais o sujeito estd ausente, influenciando a
tomada de decisdo do consumidor ao gerar sensacdo de urgéncia e pressao social
(Tripopsakul, 2026).

Nesse contexto, a vulnerabilidade do consumidor na adolescéncia decorre da maior

suscetibilidade a influéncias externas, em razdo do desenvolvimento ainda incompleto do
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autocontrole e da capacidade de tomada de decisdo. No ambiente digital, a exposicdo a
padroes idealizados, a comparagdo social e a busca por pertencimento intensifica essa
vulnerabilidade, favorecendo decisdes de consumo impulsivas e emocionalmente motivadas
(Figueiredo et al., 2026).

Além disso, a autoimagem pode ser compreendida como a forma que o sujeito se vé,
se percebe e se sente, sendo construida a partir de suas experiéncias e relagdes com o meio
social. Na adolescéncia, essa percepg¢ao ¢ influenciada pelas representacdes midiaticas e pelos
padrdes estéticos difundidos nas redes sociais, favorecendo a comparagao ¢ a insatisfagdo com

a propria aparéncia. Nesse contexto, a busca por adequag¢do pode afetar a autoestima e

estimular o consumo associado ao ideal de beleza (Oliveira & Machado, 2021).

2.2 Pressao estética e consumo de produtos de beleza

Para as meninas, a adolescéncia ¢ uma fase ainda mais complexa devido as pressoes
sociais e estéticas impostas pela sociedade, que podem ocasionar insatisfagdo corporal,
transtornos alimentares, impactos psicologicos e comportamentais, além da exposicao precoce
a produtos e procedimentos estéticos. Segundo o estudo de Matos e Oliveira (2022), a cada
novo estadgio do desenvolvimento feminino surgem novas angustias ligadas a indefinicdo da
identidade e do pertencimento a grupos, somadas a preocupag¢do de adotar estilos e
comportamentos que as levem a ser reconhecidas como "mulheres maduras".

Assim, pode-se notar que a midia se aproveita da vulnerabilidade desse publico,
impondo padrdes comportamentais e habitos consumistas. Esse publico torna-se alvo
constante do marketing da jovialidade e da beleza, por meio de produtos cuja promessa ¢ o
prolongamento da juventude e da beleza fisica, além da propagacao do conceito de "mulher
ideal" (Guimaraes et al., 2024).

Somado a isso, as influenciadoras digitais também atuam como mediadoras e ponte de
confianga entre marcas e seguidoras. As criadoras de conteudo integram produtos e servigos
de forma organica em seus videos, frequentemente por meio de tendéncias e desafios virais.
Essa estratégia desperta nos consumidores sentimentos de urgéncia e pertencimento,
favorecendo decisdes de compra impulsivas e fortalecendo a confianca nas recomendagdes
das influenciadoras, especialmente entre os jovens (Tram, 2022).

No estudo realizado por Fabre et al. (2025), identificou-se que 40,8% dos
respondentes confiam mais na publicidade realizada por influenciadores digitais, enquanto

apenas 18,4% demonstram maior confianca na publicidade tradicional. Os resultados indicam
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uma transicdo no comportamento do consumidor, marcada pelo fortalecimento da
credibilidade atribuida aos influenciadores e pela valorizagao da proximidade proporcionada
pelas redes sociais.

Popularmente conhecido como skincare, o cuidado com a pele tem ganhado destaque
nas redes sociais nos ultimos anos, principalmente entre meninas ¢ mulheres de diferentes
idades, que buscam nessas midias informagdes sobre produtos e conteudos de beleza facial,
acabando, por fim, influenciadas a adquiri-los (van Duffelen et al., 2026). As meninas tendem
a comprar esses produtos por indicagdo de seu circulo de convivéncia. Além disso, muitas
conseguem adquiri-los sem a necessidade de receita médica, sem ter certeza se realmente
podem usé-los ou se sdo adequados as suas necessidades (Sutinah & Putri, 2024).

Recentemente, um fenomeno que ganhou grande destaque foi o Sephora Kids, que se
refere ao crescente interesse de criangas e pré-adolescentes, especialmente meninas, por
produtos de maquiagem e skincare tradicionalmente destinados ao publico adulto.
Impulsionado pela atuagdo de influenciadoras digitais e pela ampla circulagdo de conteudos
sobre rotinas de beleza nas redes sociais, esse fendmeno beneficia tanto o TikTok, que lucra
com a comercializacao de dados de usudrios e de espagos publicitarios, quanto as empresas de
cosméticos que, com base na compreensdo do comportamento e dos padrdes de compra,
conseguem direcionar seus produtos de forma assertiva, impulsionando as vendas e,
consequentemente, os lucros, ao incentivar o consumo precoce de produtos de beleza entre
criancas e adolescentes (Rey & Barbosa, 2025).

Complementando essa situagdo, uma pesquisa realizada pelo Grupo Boticario (2025),
que entrevistou 806 meninas de 9 a 14 anos, revelou que 99% ja haviam usado algum produto
de cuidados com a pele, e 50,3% afirmaram sequer ter no¢do da composi¢ao quimica desses
produtos. Observou-se também que 48% das entrevistadas afirmaram ja ter comprado
produtos improprios para sua idade por acompanharem influenciadores de beleza. Além disso,
30% afirmaram considerar a realizagdo de procedimentos estéticos, como botox,
preenchimento, bichectomia, plastica e harmonizagao facial, entre outros.

Sob essa perspectiva, estudos mostram que parte dos usudrios de cosméticos se
importa mais com os efeitos imediatos do que com as consequéncias do uso a longo prazo,
que por vezes podem causar danos a saude (Nayak et al., 2023). De acordo com Seo et al.
(2025), apesar de os adolescentes possuirem o habito de consumir esses contetidos, alguns
demonstram preocupacao ao avaliar informagdes de satide nas redes sociais, devido ao grande

volume de informacdes e, por vezes, a dificuldade de verificar as fontes.
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3 METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa de natureza qualitativa e exploratdria,
voltada a compreensdo da relagdo entre a exposi¢do as redes sociais, a constru¢ao da
autoimagem e o comportamento de consumo de produtos de beleza entre jovens mulheres.
Caracteriza-se como uma pesquisa de natureza qualitativa, que busca compreender de forma
profunda o entendimento das opinides e motivacdes dos participantes (Guerra et al., 2024).

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas individuais, com roteiro
semiestruturado. Optou-se por esse formato por permitir, a0 mesmo tempo, a padronizagdo
minima necessdria para a comparacdo entre os relatos e a flexibilidade para que as
participantes desenvolvessem livremente suas respostas, trazendo a tona experiéncias e
percepgdes que um questionario fechado nao captaria. O roteiro foi estruturado em blocos
tematicos, alinhados as categorias de analise apresentadas no Quadro 1: uso das redes sociais,
influéncia das redes sociais no consumo, autoimagem, vulnerabilidade do consumidor e
consumo de produtos de beleza.

As entrevistas foram realizadas com consumidoras de produtos de beleza para pele
e/ou cabelo, com faixa ctaria de 15 a 21 anos, residentes na cidade de Jodao Pessoa/PB,
selecionadas por meio de uma abordagem mista de amostragem. Inicialmente, foi utilizado o
método convenience sampling (amostragem de conveniéncia), por meio do qual as trés
primeiras participantes foram selecionadas por conveniéncia, considerando a facilidade de
acesso a pesquisadora. Em seguida, utilizou-se o método snowball sampling (amostragem de
bola de neve), no qual as participantes iniciais indicaram outras pessoas que possuiam

caracteristicas e experiéncias semelhantes as exigidas pela pesquisa (Dahal et al., 2024).

Quadro 1: Categorias do roteiro de entrevista

CATEGORIA CONCEITOS

Uso das Redes Sociais

Habitos de consumo digital das participantes,
incluindo o grau e o tipo de exposi¢ao a conteudos
nas plataformas. (Aran-Ramspott et al., 2024; Fabre
et al., 2025; Farci & Scarcelli, 2024)

Influéncia das Redes Sociais no Consumo

Modo como conteudos e estratégias comerciais atuam
sobre o comportamento de compra. (Fabre et al.,
2025; Filimone, 2025; Guimaraes et al., 2024; Ki et
al., 2020)
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Adolescéncia e Autoimagem

Relagdes entre a exposi¢do as redes sociais e a
percepcao sobre o proprio corpo € a aparéncia.
(Matos e Oliveira, 2022; Vilasanti e Pacifico, 2025;
Aran-Ramspott et al., 2024; Guimaraes et al., 2024)

Vulnerabilidade do Consumidor

Suscetibilidade associada a busca por aceitagdo e
pertencimento social. (Guimaraes et al., 2024,
Filimone, 2025; Figueiredo et al., 2026)

Produtos de beleza

Critérios, motivacdes ¢ comportamentos. (Matos e
Oliveira, 2022; Guimardaes et al., 2024;
Aran-Ramspottmspott et al., 2024; Filimone, 2025;

Nayak et al., 2023)

Fonte: Autoria Propria, 2026

Ao todo, foram realizadas 10 entrevistas entre os dias 26 de junho e 12 de julho de
2026, por meio de chamadas de video na plataforma Google Meet. A amostra foi composta
por duas adolescentes, de 15 e 18 anos, uma participante de 20 anos e sete participantes de 21
anos. A inclusdo de participantes maiores de idade teve como objetivo compreender, de forma
retrospectiva, como a influéncia das redes sociais durante a adolescéncia repercute em suas
percepcdes e comportamentos atuais, uma vez que a coleta de dados diretamente com
adolescentes impde limitagdes éticas e praticas mais rigidas, sobretudo quanto a profundidade
dos temas abordados. Essa composi¢ao possibilitou a inclusdo de participantes de diferentes
contextos educacionais e socioecondmicos, proporcionando uma compreensdo mais ampla
das experiéncias e perspectivas relacionadas ao consumo de produtos de beleza e a influéncia
das redes sociais.

Para a adolescente de 15 anos, foi solicitado que os respectivos responsaveis legais a
assinassem o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), em que foram
informados os objetivos da pesquisa, os procedimentos adotados e os aspectos envolvidos no
estudo. Posteriormente, a participante assinou o Termo de Assentimento Livre e Esclarecido
(TALE), dessa forma, foi assegurado a participante e aos seus responsaveis o direito de
desistir da pesquisa a qualquer momento, caso se sentisse desconfortdvel ou ndo desejasse
permanecer na pesquisa, sem qualquer prejuizo. Para as participantes com idades de 18 a 21
anos, foi solicitada a autorizagdo prévia e solicitada novamente no dia da entrevista, ficando
registrado por meio de dudio e video.

O tempo total das entrevistas registrado foi de 4 horas, 10 minutos e 25 segundos,

nesse sentido, observou-se uma variacdo no tempo de duragdo das entrevistas, a mais curta,
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com duragdo de 13 minutos e 23 segundos, foi com a entrevistada Bianca; ja a mais longa, foi
com a entrevistada Grace, com a dura¢do de 37 minutos e 52 segundos. Com isso, 0 tempo
médio ¢ de 27 minutos e 49 segundos por entrevista, permitindo que as participantes se
expressassem livremente e compartilhassem suas experiéncias e percepcdes dentro de seus
limites.

Durante as gravagdes, foi utilizada a ferramenta TacTiq, que durante as entrevistas
acompanha o dialogo, identifica quem esta falando, tempo de fala e utiliza a A para gerar
resumos. Esse material foi tratado para retirar as possiveis falhas e facilitar o processo de
analise das informagdes, a transcri¢do completa resultou em 105 laudas, possibilitando uma
visdo ampla das respostas e o destaque de pontos mais relevantes.

Para o tratamento dos dados e a analise dos resultados, baseou-se nas orientacdes de
Bardin (2016, p. 46), utilizando-se o método de andlise de conteudo. Esse método
compreende trés fases principais: (i) pré-analise, na qual o material transcrito foi organizado e
submetido a uma leitura flutuante inicial; (ii) exploracdo do material, na qual os trechos das
entrevistas foram codificados e agrupados de acordo com as categorias definidas no Quadro 1;
e (iil) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo, na qual os dados codificados
foram relacionados aos conceitos discutidos na Revisdo da Literatura, permitindo identificar

padrdes, temas e significados que possibilitassem compreender o fenomeno estudado.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, sdo apresentados e analisados os resultados obtidos a partir das
entrevistas realizadas com as consumidoras. Os achados foram organizados em cinco
categorias, correspondentes as apresentadas no Quadro 1: uso das redes sociais; influéncia das
redes sociais no consumo; adolescéncia e autoimagem; vulnerabilidade do consumidor; e
produtos de beleza. Inicialmente, apresenta-se o perfil das participantes no Quadro 2 e, em

seguida, discutem-se as categorias de analise.

Quadro 2: Perfil das respondentes

NOME IDADE ESCOLARIDADE
Serena 15 Ensino Médio
Bianca 18 Graduagao em andamento - Terapia Ocupacional

Rubi 20 Graduagao em andamento - Terapia Ocupacional
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Jade 21 Graduagdo em andamento - Administra¢ao
Melissa 21 Graduagdo em andamento - Terapia Ocupacional
Sophie 21 Graduacdao em andamento - Estética
Mariana 21 Graduagdo em andamento Administragao

Stella 21 Cursinho Preparatorio - Medicina

Maya 21 Recém Formada

Grace 21 Graduagao em andamento - Pedagogia

Fonte: Autoria Propria, 2026

4.1 Padroes de uso das redes sociais entre a adolescéncia e a vida adulta

Esta secdo corresponde a categoria Uso das Redes Sociais, apresentada no Quadro 1,

referente aos habitos de consumo digital das participantes. Buscando compreender a

experiéncia de uso das redes sociais das entrevistadas, o primeiro bloco foi composto por

quatro questdes voltadas a identificacdo das plataformas mais utilizadas, da frequéncia de

acesso, do tempo diario de uso e dos principais contetidos consumidos pelas participantes.

Quadro 3: Tempo de tela na adolescéncia por participante

PARTICIPANTE Tl*i\;[)l;(;; g C'%II:\IIEA;;A
Serena 5 horas ou mais
Bianca 4 horas
Rubi 4 - 8 horas
Jade 5 horas
Melissa 4 - 5 horas
Sophie 4 - 5 horas ou mais
Mariana 4 - 5 horas
Stella 2 - 3 horas
Maya 3 horas
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Grace 8 - 9 horas

Fonte: Autoria Propria, 2026

Esses aspectos sdo essenciais para compreender o espaco virtual em que as
participantes estdo inseridas, evidenciando esses espacos como fundamentais para
socializagdo, influenciando diretamente e relacionando-se a mudangas no comportamento de
consumo entre os jovens, devido a adaptacdo de contetdos elaborada pelo algoritmo

(Filimone, 2025).

“Eu acho que na adolescéncia era YouTube, mas eu ndo considero YouTube uma rede
social. Entdo, utilizava mais o WhatsApp ¢ o Facebook, agora eu uso mais o
Instagram[...] eu ficava umas 8 ou 9 horas, porque o Facebook tinha joguinho, ai
ficava jogando e conversando com meus amigos [...]”

— Grace

O relato de Grace, cujo tempo de tela na adolescéncia (8—9 horas, conforme Quadro
3) ¢ o mais elevado da amostra, ilustra concretamente o mecanismo descrito por Farci e
Scarcelli (2024): quanto maior a interagdo do usudrio com a plataforma, mais o algoritmo ¢
"alimentado" e mais conteudo personalizado passa a ser recomendado, um ciclo que, como
serd discutido nas secdes seguintes, ajuda a explicar por que Grace também ¢ a participante
que relata os impactos mais intensos sobre autoimagem e comportamento alimentar (secao
4.3).

Enquanto a maior parte das participantes relataram ter iniciado o uso das redes sociais
ainda no inicio da adolescéncia, seja para entretenimento ou socializagdo, a entrevistada Stella
afirmou que somente aos 15 anos seus pais permitiram o acesso a essas plataformas.
Evidenciando que a supervisdo familiar retarda a exposi¢ao dos adolescentes aos contetidos e
influéncias presentes nas redes sociais, o que pode impactar a forma positiva como esses

individuos desenvolvem sua relagdo com o ambiente digital.

“Eu tive uma situagdo meio peculiar, porque s6 pude ter Instagram aos 15 anos. E eu

acho isso certissimo, me ajudou muito [...]"

— Stella

O relato de Stella oferece um contraponto interessante a literatura revisada: se a

exposicao precoce a conteudos idealizados ¢ apontada como fator de intensificacdo de
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insegurangas (Lira et al., 2025; Vilasanti & Pacifico, 2025), o acesso tardio de Stella sugere
que a mediacdo familiar pode atuar como fator de prote¢do nessa fase, hipotese que sera
retomada na secao 4.3, quando a propria participante relativiza esse efeito ao reconhecer
tracos de autocritica anteriores ao uso das redes.

Além da idade de ingresso nas redes sociais, buscou-se compreender quais
plataformas fizeram parte da trajetéria das entrevistadas. Com relacdo as plataformas
utilizadas, observou-se uma predominancia do Instagram (9) e do TikTok (5) entre as
entrevistadas como as mais utilizadas no momento, porém, relataram que fizeram o uso de
outras no decorrer da adolescéncia como Facebook (6), WhatsApp (4), X (2), YouTube (2),
MSN (1) e Discord (1). Enquanto as adolescentes entrevistadas demonstraram uma
preferéncia concentrada no Instagram e no TikTok, as demais meninas, jovens adultas,
descreveram uma jornada marcada pela transi¢do entre diferentes plataformas,

acompanhando as transformacgdes e as novas formas de interagir no mundo virtual.

“Eu acho que, durante uma parte da adolescéncia, foi o Facebook, YouTube e
WhatsApp. Teve uma época, durante o ensino médio, que eu fiquei bem viciada no
Twitter. Hoje em dia, ¢ o Instagram e o YouTube [...] Na verdade, eu acho que, na
época da adolescéncia, eu usava, tipo, umas trés horas no maximo, devido as
demandas que eu tinha e porque eu era uma pessoa que gostava muito de ficar na rua,
assim, para ficar com meus amigos. Ai, hoje em dia, eu sinto que eu uso mais.”

— Maya
Ademais, investigou-se quais tipos de conteido eram consumidos pelas participantes.
Quando questionadas sobre o consumo de contetidos de beleza, apenas as participantes Jade,
Grace, Stella e Sophie afirmaram que consumiam pouco ou nenhum conteudo. No entanto,
destacam que o consumo aumentou com o tempo, conforme o interesse € a exposi¢ao foram

se intensificando.

"Eu acho que, na época da adolescéncia, ndo consumia tanto esse nicho de beleza.
Mas, fazendo um comparativo com os dias de hoje, percebo que esse consumo
aumentou [...] hoje em dia consumo mais conteiidos relacionados a beleza do que
antes. Isso acontece porque eu ndo sigo diretamente pessoas que falam
exclusivamente sobre beleza]...]"

— Jade

Observa-se que esse interesse mais tardio pode estar relacionado, ndo apenas com a
influéncia das redes sociais, mas também com o amadurecimento € o maior interesse pelo

autocuidado, buscando por referéncias que auxiliem nesse processo de autoconhecimento.
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Nesse sentido, destaca-se a fala de Maya, que esta entre as participantes que consumiram
conteudos de beleza durante a adolescéncia. No entanto, por acompanhar influenciadoras mais
velhas, era exposta a contetidos que retratavam rotinas e estilos de vida distantes de sua

realidade.

"Na adolescéncia, eu consumia mais conteidos de beleza por causa das youtubers que
eu assistia e que falavam sobre esse assunto. Inclusive, nessa época, eu tinha cabelo
cacheado, mas a maioria das pessoas que eu seguia tinha cabelo liso. Entdo, eu
tentava seguir a rotina delas, achando que daria certo para o meu cabelo]...]"

— Maya

O relato de Maya ¢ um exemplo direto do mecanismo descrito por Matos e Oliveira
(2022) na segdo 2.2: a auséncia de representatividade capilar em seu feed a levou a tentar
corrigir uma caracteristica que sequer era um "defeito", apenas uma diferenca em relacao ao
padrdo predominante na plataforma, ilustrando como a autoimagem (Oliveira & Machado,
2021) se constroi em referéncia ao que ¢ mostrado, € ndo necessariamente ao que ¢ diverso.
Quando questionadas sobre o acompanhamento de influenciadoras do nicho de beleza ou
moda, seis participantes afirmaram ndo acompanhar perfis especificos.

Contudo, relataram que, quando estdo interessadas em determinado produto,
costumam buscar resenhas e avaliagdes nas redes sociais, evidenciando que permanecem
expostas a contetidos relacionados a beleza, mesmo sem um acompanhamento intencional de
influenciadores. Esse comportamento resulta no treinamento do algoritmo por meio de
curtidas, compartilhamentos e visualizagdes, que consegue monitorar comportamentos e
preferéncias das usuarias (Farci & Scarcelli, 2024) e, por consequéncia, recomendar esses
contetidos com mais frequéncia.

Ja as demais participantes Melissa, Rubi e Mariana, afirmaram que seguem
influenciadoras, principalmente, para conhecer suas opinides sobre produtos e assistir a
tutoriais, embora tenham destacado que esse acompanhamento ndo implica, necessariamente,
na compra dos produtos recomendados. Sob esse aspecto, destaca-se o relato de Rubi,
ressaltando a importancia desses contetidos para o processo de aceitagdo do seu cabelo

cacheado.
"Eu acho que, principalmente para quem ¢é cacheada, sempre existe essa questdo de
aceitar os cachos, sabe? Aceitar que o cabelo cacheado ¢ bonito. Mas ele ndo fica
sempre desse jeito, ele tem os momentos dele[...] No meu processo de aceitagao,
comecei a acompanhar varias pessoas cacheadas que ja tinham aceitado o proprio
frizz, o tamanho do cabelo e o volume. Eu acho que isso me ajudou bastante a

entender a minha personalidade e a gostar do meu cabelo, a ama-lo do jeito que ele é.
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Também deixei de me prender a ideia de que precisava lavar o cabelo todos os dias
pela manha]...]"
— Rubi

De maneira oposta a experiéncia de Maya, Rubi demonstra que o mesmo mecanismo
de identificacdo com criadoras de conteudo (Ki et al., 2020; Gupta et al., 2024) pode operar
em sentido inverso, favorecendo a aceitagdo em vez da comparagdo negativa, desde que o
algoritmo seja "treinado" para apresentar referéncias diversas. Esse achado ¢é relevante porque
nuanga a literatura revisada, predominantemente voltada aos efeitos negativos da exposi¢ao:
os dados sugerem que o problema nao esta na exposicdo em si, mas na diversidade (ou
auséncia dela) dos padrdes apresentados.

De modo geral, os resultados evidenciam que a relacdo entre redes sociais e
comportamento das jovens ¢ complexa e multifacetada, constituindo a base para compreender,
nos topicos seguintes, como essa influéncia se reflete nas decisdes de consumo, na
autoimagem, na vulnerabilidade do consumidor e os impactos na constru¢do de autoimagem.
Além disso, observou-se que as redes sociais estdo presentes no cotidiano das participantes,
em que as jovens adultas perpassam pelas transformagdes dessas redes, obtendo experiéncias
multiplurais, diferente das adolescentes que focam mais no Instagram e TikTok.

Ademais, mesmo que algumas participantes tenham relatado redu¢do no tempo de uso
das redes sociais em virtude das responsabilidades da vida adulta e do monitoramento do
tempo de tela, outras afirmaram que o uso se intensificou ao longo dos anos, ressaltando que
essa relagdo varia conforme a rotina, os interesses e as funcionalidades oferecidas pelas

plataformas.

4.2 A influéncia das redes sociais no processo de decisdo de compra

Nesse bloco, buscou-se investigar de que forma a exposi¢do as redes sociais influencia
as decisdes de compra das participantes. Para isso, por meio de cinco questdes, foram
abordados aspectos relacionados a influéncia das redes sociais no consumo, a ultima vez em
que essa influéncia ocorreu, aos critérios considerados no processo de decisdao de compra e ao
nivel de credibilidade atribuido as recomendagdes de influenciadores digitais em comparagao
aos anuncios tradicionais.

A ultima pergunta foi adaptada de acordo com a faixa etaria, considerando a diferenca
entre o perfil das participantes. Para as adolescentes, foi questionado sobre a importancia de

aderir as tendéncias de moda, ja com as demais participantes investigou-se a percep¢ao sobre
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as mudangas promovidas pelas redes sociais na forma como os produtos sdo ofertados e o
papel desempenhado pelos algoritmos no estimulo ao consumo. Essa divisdo permitiu analisar
tanto a influéncia das tendéncias durante a adolescéncia quanto a percep¢do mais critica das
jovens sobre as atuais estratégias de marketing.

No mundo contemporaneo, os influenciadores sdo considerados mediadores culturais e
exercem um papel primordial na influéncia sobre o comportamento do publico e na forma
como este atribui valor aos produtos, em razdo de sua comunicagao auténtica (Fabre et al,,
2025). Quando questionadas se ja haviam sido influenciadas pelas redes sociais a comprar
algum produto em algum momento da vida, as dez participantes responderam positivamente.

Nesse sentido, destaca-se a fala da participante Melissa:

“[...] Eu realmente me sentia muito influenciada a comprar os produtos sobre os quais
elas faziam resenhas, né? Porque, as vezes, vocé€ via que era um produto de muita
qualidade e acabava tendo vontade de ter também]...] S6 que, geralmente, eu sempre
colocava na balanca o valor, se eu realmente precisava daquilo ou ndo, ou se era
apenas um desejo, um impulso de compra...]”

— Melissa

Esse relato indica que a influéncia exercida pelas redes sociais, discutida na se¢ao 2.1
(Ki et al., 2020), nao elimina o julgamento critico das participantes, mas atua como um
gatilho de desejo que precisa competir com critérios racionais como preco e necessidade
mencionados por 10 e 4 participantes, respectivamente. Embora reconheca que os contetidos
despertam o desejo de obter determinados produtos, isso nao significa, necessariamente, que a
compra foi ou serd efetuada, visto que existem critérios determinantes, como ressaltado pela
participante: o preco e a necessidade de adquiri-los. Os resultados apontam que as
participantes ndo assumem uma postura passiva perante os estimulos. No entanto, se o cenario

for propicio, a compra sera efetuada, como expressa a participante Bianca:
"Acho que a ultima vez que fui influenciada a comprar algo foi por meio de um
anuncio no TikTok, durante uma live que estava, assim, bem apelativa. Entdo, acabei
comprando. Os principais critérios foram o prego, ¢ também avaliei que era um
produto que eu realmente precisava. Por isso, resolvi compra-lo para testar]...]”

— Bianca

O relato destaca que a influéncia sobre as decisdes de compra ndo se restringe as
recomendacdes de influenciadores digitais, mas também estd presente nas estratégias
comerciais incorporadas as proprias plataformas, como a TikTok Shop. Segundo Mendoza et

al. (2026), ao incorporar essa funcionalidade, o TikTok transformou a forma como os
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consumidores descobrem e adquirem produtos, uma vez que o algoritmo, por meio da sele¢do
altamente personalizada de conteudos, integra de maneira fluida o entretenimento a
descoberta de produtos. Ademais, a participante reconhece que a live possuia um carater
persuasivo, mas afirma que a decisao de compra foi pautada principalmente pelo preco e pela
percepgao de necessidade do produto.

Além disso, buscou-se entender qual estratégia de oferta de produtos transmitia maior
credibilidade: uma influenciadora demonstrando o uso do produto e seus beneficios ou um
anuncio tradicional, contendo apenas a imagem do produto e sua descricdo. A partir dessa
perspectiva, oito participantes afirmaram que os influenciadores digitais transmitem mais

credibilidade.

"Eu acho que a influencer, né? Porque eu sei que hoje, na internet, ndo da para confiar
em muita coisa. Mas, assim, ela pega o creme na mao dela e diz: 'Olha, meu cabelo,
como esta com esse creme', é diferente. S6 a propaganda dizendo: 'O creme ¢ esse, ele
r . 1] . ~ 4 : "

€ bom para isso', para mim néo € suficiente]...]

— Rubi

O relato de Rubi evidencia que observar o resultado do produto em uma pessoa com
caracteristicas semelhantes as suas, como o cabelo cacheado, proporciona maior confianga do
que anuncios tradicionais, que se limitam a apresentar informagdes sobre o produto. As
demonstragdes praticas do produto permitem que as influenciadoras atuem como "opinadoras
digitais", reduzindo a percepcao de risco, transmitindo confianga e agregando valor simbolico
as marcas (Fabre et al., 2025). Por outro lado, a participante Sophie, afirma que os anuncios
tradicionais lhe passam mais credibilidade do que as recomendacdes de influenciadores
digitais.

"Geralmente, pelo menos antigamente e hoje em dia também, eu vejo mais os
comerciais, porque os influenciadores sdo pagos para estar falando do produtol...]
Entdo, desde antigamente, eu acho que valorizo mais o comercial. Para mim, o
comercial passa mais credibilidade do que o influenciador."

— Sophie

A entrevistada compartilha sua percepcao de que, em razao dos contratos publicitarios,
muitos criadores de conteudo digital promovem produtos, reduzindo a confianca depositada
em suas recomendagdes. Dessa forma, observa-se que a identificacdo de parcerias
remuneradas pode influenciar a redu¢do da confianga do consumidor, além disso, percepgoes

e experiéncias individuais também afetam a credibilidade atribuida as diferentes estratégias de
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divulgacdo de produtos. No entanto, para Jade, essas duas estratégias quando combinadas

podem transmitir maior credibilidade ao publico.

"Eu acho que essas duas formas, quando s@o bem combinadas, acabam sendo bem
eficientes [...] Entdo, eu acho que depende muito da forma como isso ¢ feito."

— Jade

O relato de Jade refor¢a que a autenticidade e a qualidade das informacgdes
apresentadas podem ser mais determinantes para a credibilidade do que o préprio meio
utilizado para a divulgacdo, além da relagdo de confianga construida com o publico. Ademais,
o fato dos influenciadores demonstrarem, de forma pratica, o uso do produto reforca a
percepgao de qualidade e seguranca.

Em seguida, investigou-se a percep¢do das entrevistadas em relagdo a criagdo de
necessidades de consumo decorrentes da exposicao as redes sociais. Os resultados apontam
que todas participantes observaram que as redes sociais as expuseram as necessidades que
anteriormente ndo estavam presentes. Diante disso, destacam-se as falas de duas
respondentes, entre elas Grace, que reconhece que a exposicao continua desperta ansia por

produtos que vao além da demanda necessaria de consumo.

"Com certeza, tanto uma necessidade de compra quanto... Sabe aquela ansia de ter e
o tédio de comprar, ¢ isso [...] Ai eu fico vendo as resenhas dos produtos da linha
Secrets, porque queria saber se aquele produto era bom. S6 que, nisso, eu ja descubro
outros produtos e ja quero comprar a linha toda. Entdo, eu nem estou usando o que
comprei e ja estou pensando em comprar mais [...]"

— Grace
A fala de Grace revela que, mesmo consciente de que nao precisa de novos produtos
ou roupas, ao permanecer acompanhando resenhas, recomendagdes e langamentos, desperta o
interesse por novos itens antes mesmo de utilizar aqueles que ja possui. J4 a participante
Maya mostrou essa influéncia por outro ponto de vista, associando o surgimento de novas

insegurangas em decorréncia do uso das redes sociais .

"Por parte, também tem a questdo de ver necessidade em algo que antes eu ndo vial...]
porque foi a partir da internet que eu acabei ampliando os defeitos que,
possivelmente, eu teria. Especialmente na adolescéncia. Entdo, para tentar reparar
esses defeitos, era por meio da compra, seja de maquiagem, roupa ou cal¢adol...]"

— Maya

Portanto, compreende-se que a exposi¢ao a esses contedos reforcam os padrdes

estéticos e ampliam a percepcao de imperfei¢des, a partir disso, produtos de beleza, roupas e
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acessorios deixam de representar apenas objetos e passam a ser percebidos como alternativas
para corrigir caracteristicas consideradas inadequadas ou aproximar-se dos padroes
difundidos. A generalizacdo de padrdes corporais erroneos e distorcidos ¢ promovida pela
exposicao a conteudos que disseminam mensagens sobre o que ¢ considerado "belo" e o que ¢
considerado "feio" (Matos & Oliveira, 2022).

Por fim, buscou-se compreender as particularidades de cada grupo, para isso as
questdes foram abordadas de forma distinta. Para as adolescentes, foram feitos
questionamentos sobre a importancia de acompanhar as tendéncias de moda e beleza. Ambas,

Serena e Bianca, afirmaram ndo acompanhar essas tendéncias e ndo as consideram relevantes

“Nao. Porque a tendéncia de moda eu acho algo genérico, sabe? Na minha percepgao,
eu acho que nem todo mundo ¢ igual. Isso é uma certeza, ¢ um fato: todo mundo ¢é
diferente. E eu acho que essa questdo de moda fica genérica, porque eu gosto, sabe,
de coisas diferentes do povo. Acho que essa graca de ndo seguir ela.”

— Serena

A fala de Serena destaca uma postura de resisténcia em relagdo as tendéncias, pois,
para ela, acompanhar essas tendéncias nao significa necessariamente uma forma de expressao
individual. Portanto, mesmo que inseridas no ambiente digital, algumas meninas podem
apresentar relacdo mais critica com esses conteudos.

Para as participantes jovens adultas, foi questionada a percepcao delas com relagdo as
mudancgas promovidas pelas redes sociais na forma como os produtos sao ofertados e como o
algoritmo corrobora nesse processo. Todas afirmaram perceber essas mudangas,

principalmente no Instagram.

“Eu acho que antes, por exemplo, o Instagram, por mais que eu ndo usasse
tanto, era mais para as pessoas postarem fotos, mostrarem como estava a vida, e ai
vocé via aquele seu amigo, como andava a vida dele. O Facebook também era assim.
E hoje em dia o Instagram vem sendo muito usado por marcas para justamente
mostrar esses produtos. O TikTok agora tem o TikTok Shopping, entdo também esta

vendendo produtos pelo TikTok [...]"
— Jade

O relato de Jade expressa muito uma percep¢ao compartilhada com as demais
participantes: hoje, tudo ¢ uma venda. Espagos que a principio, foram gerados para o
compartilhamento de fotos e entretenimento, tornaram-se uma extensdo do comércio
eletronico, interligando-se aos conteudos, recomendacdes e interagdes no cotidiano dos

usuarios.
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J& a participante Mariana, acredita e refor¢a que essas mudancas também podem estar
associadas ao novo mecanismo de videos curtos, utilizados para prender a atengdo dos
usudrios, sendo capazes de influenciar no comportamento e contribuir para a construgao de

um ambiente em que o entretenimento ¢ o estimulo ao consumo caminham lado a lado.

“Sim, principalmente pela questdo de como ¢ construido, né? Toda essa questdo dos
videos curtos, dos cortes rapidos, todo esse jogo realmente mental para influenciar ou
atrair as pessoas a continuarem assistindo, eu acho que passa do limite do aceitavel,
sabe? Independentemente do que vocé esteja tentando vender.”

— Mariana

Em suma, as redes sociais exercem influéncia consideravel no comportamento de
consumo das entrevistadas, ndo se limitando a serem apenas canais de entretenimento e
divulgacdo, mas também responsaveis por despertar necessidades e desejos. Além disso, a
exposicdo continua contribui para o surgimento de novas necessidades e o interesse por novos
produtos, mesmo que as participantes possuam critérios proprios no processo de decisdao de

compra.

4.3 Comparagao social e constru¢ao da autoimagem no ambiente digital

A adolescéncia feminina torna-se ainda mais complexa devido as pressdes sociais ¢
estéticas impostas pela sociedade. A constante exposi¢do a cultura midiatica, acerca do padrao
de beleza e corpo ideal, permite observar individuos insatisfeitos com seu proprio corpo e
dispostos a seguir esses padroes (Matos & Oliveira, 2022).

Nesse bloco, buscou-se identificar os impactos das midias digitais na autoestima
dessas meninas. Para isso, questionou-se se as insegurangas € autoestima foram impactadas
apo6s o inicio do uso das redes sociais. Todas as entrevistadas afirmaram que houve impactos,
indicando que o contato com essas plataformas influenciou a forma como passaram a perceber
a propria aparéncia.

Para Rubi, a exposicdo constante aos filtros fez com que ela incorporasse a
maquiagem ao seu cotidiano a ponto de nao se achar bonita sem esses artificios. Isso
evidencia que a exposi¢do continua a imagens idealizadas pode alterar a forma como as
jovens percebem a propria aparéncia, fazendo com que caracteristicas naturais passem a ser

vistas como insuficientes ou inadequadas.

"A questdo da pele e do rosto foi diferente. Antes de usar maquiagem, eu nao sentia

necessidade dela. Mas, depois que comecei a incluir a maquiagem no meu dia a dia,
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sair sem maquiagem, simplesmente para colocar o pé na rua, era como se o mundo
parasse ¢ todas as pessoas fossem olhar para mim. Eu acho que outra coisa que
complicou bastante isso foi a questdo dos filtros. Nossa, eu usava muito os filtros do
Instagram. Sabe aquela sensag@o de tirar o filtro e se assustar com o proprio rosto?
[...] Mesmo assim, foi um processo dificil, porque vocé entra na internet e se depara o
tempo todo com esse padrdo. E muito dificil romper com essa ideia criada pelos
filtros do Instagram e conseguir enxergar quem vocé realmente é."

— Rubi

O relato de Rubi ¢ uma ilustragdo quase literal do conceito de autoimagem discutido
na se¢do 2.1 (Oliveira & Machado, 2021): a percep¢ao que ela constrdi sobre o proprio rosto
deixa de ser referenciada em si mesma e passa a ser mediada pela comparacdo constante com
uma versao filtrada e idealizada de sua propria imagem, o que Vilasanti e Pacifico (2025)
descrevem como o ciclo de insatisfagdo perpetuado pelo uso de filtros de embelezamento.
Ademais, embora reconheca que os filtros digitais influenciam a percepc¢ao da realidade, seu
relato demonstra que a exposicdo continua a esses recursos favorece a internalizagdo de
padrdes estéticos, levando-a a estranhar a propria imagem até conseguir desconstruir esse
referencial.

Para a participante Grace, lidar com os impactos das redes sociais fez-se presente
desde muito cedo, resultando em impactos na sua percepgao corporal e na forma como passou

a se posicionar diante do mundo.

"Eu era uma menina gordinha, muito alta, ¢ me incomodava bastante com a minha
imagem. Quando comecei a postar fotos no Facebook, além das fotos de familia,
passei a comparar muito o meu corpo, meu cabelo e meu sorriso. Eu via as meninas
da minha sala postando fotos maquiadas, com roupas bonitas ¢ em viagens, ¢ isso me
deixava muito insegura. Eu queria ser tdo bonita quanto elas[...] Eu via as meninas
mais delicadas, que usavam maquiagem, se arrumavam, vestiam roupas da moda e
pareciam ser mais admiradas pelos meninos e mais aceitas socialmente. Eu me achava
muito masculina[...] Durante toda a minha vida, também tive problemas relacionados
a imagem corporal e a comportamentos alimentares desordenados. Eu consumia
capsulas para emagrecer, shakes e seguia dietas que encontrava na internet]...]
Fisicamente, a internet me impactou muito, principalmente em relagéo ao corpo"

— Grace

O contato constante com publicagdes de outras meninas fez com que Grace passasse a
acreditar que precisava ser mais feminina para se sentir aceita e, talvez, até desejada,
levando-a a buscar artificios para se encaixar nesses padrdes. A participante relata ter

recorrido a dietas, produtos para emagrecimento e praticas alimentares restritivas,
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evidenciando como a internalizagdo desses padrdes impactou sua relagdo com o proprio
corpo. Assim, sua fala reforca que a exposi¢do continua a contetidos idealizados favorece
processos de comparagdo social e intensifica a insatisfacdo corporal desde a infancia. Ja para
Stella, mesmo tendo acesso tardio as redes sociais, os impactos de ndo corresponder ao padrao

de beleza estabelecido ja se faziam presentes, causando o sentimento de rejeicao .

"Com certeza. Acho que o fato de meus pais ndo terem deixado eu ter redes sociais
até os 15 anos ja mostra que eu era um pouco diferente da maioria. Eu sempre senti
isso. Muitas vezes eu me sentia rejeitada sem entender o porqué. Depois que comecei
a usar as redes sociais, eu entendi quais eram os padrdes que eu nio seguia. Hoje eu
sinto que sou muito mais 'padrdo' do que era antes, até por uma necessidade que
sempre tive de ndo me sentir tdo diferente [...] Depois que comecei a usar o Instagram
e consumir contetidos, passei a entender melhor os assuntos sobre os quais as pessoas
falavam. Isso foi algo que achei interessante. Em relagdo a beleza, com certeza houve
impacto. Vocé€ vé€ pessoas com um corpo perfeito, uma vida perfeita[...] Eu sempre fui
muito critica comigo mesma, entdo ndo é que isso tenha comegado por causa das

redes sociais. Acho que esse sentimento continuou e talvez até tenha se intensificado
[]"
— Stella

Ao ingressar no meio digital, Stella compreendeu quais caracteristicas a distanciavam
do padrao estabelecido e a deixavam de fora das conversas com as demais amigas. Quando
afirma que "entendi quais eram os padrdes que eu ndo seguia", evidencia que, ao entrar nas
redes sociais, estas passaram a atuar como um espaco de refor¢o dos referenciais estéticos,
intensificando a autocritica e a comparagao social.

Os relatos, sugerem que as redes sociais desempenham um papel significativo na
constru¢do da percep¢ao da propria aparéncia, favorecendo processos continuos de
compara¢do social. Embora cada entrevistada tenha vivenciado essa influéncia de maneira
particular, todas relataram impactos na forma como passaram a enxergar seus corpos, seus

rostos e até mesmo seus comportamentos.

4.4 Vulnerabilidade do consumidor e compra por impulso nas redes sociais

Esta se¢do corresponde a categoria Vulnerabilidade do Consumidor. A midia se
beneficia desse publico vulneravel promovendo produtos que propagam o conceito de
“mulher ideal" (Guimardes et al., 2024), que em conjuntos com as imagens perfeitas

influenciam a maneira como as jovens constroem sua autoimagem e atribuem valor a propria
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aparéncia. Nesse sentido, buscou-se compreender de que forma as participantes percebem sua
vulnerabilidade no ambiente digital, investigando se reconhecem a influéncia das redes
sociais sobre seus comportamentos € se, em algum momento, ja adquiriram produtos
buscando serem aceitas em algum grupo social.

Quando questionadas sobre a aquisicdo de algum produto ou objeto com o objetivo de
serem aceitas, todas as participantes afirmaram que isso ja havia ocorrido, embora nao se
recordassem exatamente do que haviam adquirido ou em que momento. Porém, quando
questionadas sobre mudangas de comportamento ou estilo, as participantes conseguiram
resgatar momentos especificos, com destaque para as falas de Melissa que, buscando ser
aceita, passou a usar maquiagem e chegou até mesmo a alisar o cabelo para se sentir

apresentavel.

“Comecei a reparar em coisas que antes eu ndo reparava em mim. Comecei a querer
usar maquiagem com mais frequéncia. Eu nunca fui uma pessoa muito vaidosa, mas
realmente sentia que precisava daquilo para me sentir bonita, para me sentir aceitavel,
para poder ir aos lugares e me sentir, sei 14, plena, para sair na sociedade [...] Meu
cabelo ¢ cacheado e eu sentia que precisava alisar para poder ficar mais apresentavel.
Isso foi algo que acabou se reforgando na minha autoestima e em tudo mais. Tudo que
eu comprava era para conseguir me sentir aceita [...]"

— Melissa

Observa-se que esses recursos deixaram de ser apenas escolhas proprias relacionadas
a estética e passaram a assumir uma funcao de adequagdo social. A necessidade de modificar
caracteristicas proprias para sentir-se aceita e bonita, revela como os padrdes difundidos no
ambiente digital podem contribuir para sentimentos de inadequacao e para a percepcao de que
determinadas caracteristicas naturais precisam ser corrigidas.

Outro ponto levantado foi se, em algum momento, as participantes perceberam que as
redes sociais influenciaram a aquisi¢cdo de algum produto por impulso. Elas concordaram que
essa influéncia ocorre, porém também afirmaram que a compra ndo acontece totalmente por
impulso. Geralmente, ja existe um desejo prévio de adquirir determinado produto, mas a
decisdo de compra ¢ efetivada quando surge alguma promocgao ou oportunidade considerada

vantajosa.

"Acho que uma vez ou outra eu ja comprei por impulso, mas foi um impulso pensado,
digamos assim. E algo que, por exemplo, eu gosto de um produto e fico meio que
paquerando ele por um tempol...] Ai, se na rede social eu vejo que o prego baixou, ou
aparece algo como frete gratis, 'compre um e leve dois', € nesse momento que eu

acabo comprando por impulso[...]."
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— Jade

No ponto de vista da Jade, a influéncia das redes sociais sobre o consumo ocorre de
maneira gradual, ndo sendo caracterizada apenas por compras realizadas de forma imediata e
sem reflexdo. Nessa conjuntura, a associagdo entre produtos e determinados beneficios nas
redes sociais pode acelerar a intencdo de compra ja existente transformando-a em uma agao
efetiva, e reforcam a relagdo entre consumo e construcao identitaria. A participante Stella
contribui para a discussdo ao afirmar que a propria rede social a redireciona diretamente para

o site do produto.
“Sim. Principalmente porque, tipo, vocé acha algo bonito, as vezes clica e vai direto
para o site, entendeu? [...] Eu vi tantos videos das pessoas abrindo aquilo, muitos ¢
muitos videos. Ndo parava de aparecer conteido dessa pessoa. E eu ficava pensando:
'Meu Deus, esse gloss ¢ interessante'. Mas eu ndo comprei [...] Quando vocé vé todo
mundo tendo aquilo, vocé fica com FOMO. Vocé fica com essa vontade, esse
sentimento de: 'Caramba, todo mundo tem isso, por que eu ndo posso ter também?',
né? E muito isso."
— Stella
O relato expde que a repeti¢ao de contetidos contribui para o aumento da curiosidade e
do interesse pelo produto, mesmo que, a priori, ndo exista a necessidade de adquiri-lo.
Adicionalmente, o lancamento de produtos em embalagens diferenciadas e o
compartilhamento de videos de abertura sdo estratégias de divulgacdo que despertam a
curiosidade do consumidor e transformam o produto em objeto de desejo. Ao afirmar que, as
vezes, se questiona "por que eu nao posso ter também?", expde como as redes sociais podem
intensificar comparacdes sociais e produzir uma sensagdo de exclusdo ou a necessidade de
acompanhar determinados padrdes de consumo.
Os relatos revelam que o ambiente digital amplia a vulnerabilidade das participantes
ao associar produtos, padroes estéticos e estilos de vida a ideia de aceitagdo e pertencimento,
atuando nao apenas como espagos de divulgagdo, mas também como ambientes capazes de

despertar desejos, reforgar comparacdes e influenciar comportamentos de consumo.

4.5 Motivagdes e critérios no consumo de produtos de beleza

Esta secdo corresponde a categoria Produtos de Beleza, apresentada no Quadro 1,

referente aos critérios, motivagdes e comportamentos relacionados a compra e ao uso de

cosméticos e procedimentos estéticos. A relacdo entre beleza, pertencimento e autoestima
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contribui para que produtos sejam apresentados ndo apenas como itens de cuidado pessoal,
mas também como ferramentas capazes de promover mudangas na aparéncia e na forma como
as jovens desejam ser percebidas. Nesse bloco, buscou-se compreender os fatores que
influenciam o consumo de produtos de beleza pelas participantes, considerando a influéncia
de recomendagdes, pesquisas sobre os produtos, acompanhamento profissional e possiveis
incentivos ao uso de produtos ou procedimentos nao indicados para sua faixa etaria.

Quando questionadas sobre a motivagdo por tras do uso, as participantes mais novas
afirmam utilizar os cosméticos principalmente pelos beneficios estéticos, sem aprofundar
muito as pesquisas sobre a composi¢ao dos produtos e sem terem buscado acompanhamento

dermatoldgico para orienta-las.

"Nao, nunca fui ao dermatologista. Normalmente, eu compro o que serve para mim.
Nao vou atras de saber o que pode acontecer. Se, para mim, serve ¢ esta tudo bem, eu
continuo usando e comprando."

— Bianca

Em contraponto, as participantes mais velhas afirmam que, anteriormente, utilizavam
produtos de beleza predominantemente com finalidade estética. Entretanto, com o
amadurecimento, passaram a buscar produtos que também promovessem beneficios a saude

da pele, tornando a estética uma consequéncia desses cuidados.

“Hoje em dia, tenho utilizado um pouco mais de produtos para o rosto, por exemplo.
Penso também na saude. Nao tanto na saide de agora, porque ainda sou jovem, mas
no futuro. Quero cuidar da pele para que, mais tarde, ela ndo esteja tdo desgastada.
Por isso, acabo me preocupando mais em comprar protetor solar e alguns séruns para
evitar um envelhecimento precoce. Mas também existe o lado estético, né? Acho que
as duas coisas acabam andando juntas."

— Jade

O relato de Jade demonstra compreender a importancia dos cuidados com a pele como
uma forma de preven¢do e promogdo da satde, em que os resultados estéticos sdo
reconhecidos como um beneficio adicional. No entanto, com relagdo a procura por um
profissional que as orientasse, sete participantes afirmaram que nunca consultaram um
dermatologista. Ainda assim, relataram realizar pesquisas mais aprofundadas antes de adquirir
um produto, buscando informagdes sobre sua composi¢do € os principios ativos presentes.
Sophie relata que, além de atentar-se a composi¢do, também procura adquirir produtos apenas

em lojas de confianca.
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"Hoje em dia, eu observo mais a questdo dos rotulos quando se trata de produtos
cosméticos. Eles informam que o produto tem determinados principios ativos, ou
entdo destacam na embalagem ingredientes como 6leo de coco ou 6leo de ricino.
Mas, quando vocé vai olhar a composig¢do, as vezes ndo tem nem 1% daquele
ingrediente, tem 0,5%, sabe? Entdo eu presto muita atencdo nos rétulos e nos
ingredientes que realmente estdo presentes. Também considero a questdo do valor. O
preco influencia, porque nem todo produto caro é melhor, ¢ eu sei disso. Mas existem
principios ativos que ndo t€ém como ser tdo baratos [...] Além dos rétulos e da
composicdo, eu também observo quem estd vendendo e onde o produto esta sendo
vendido. As vezes, em lojas online, como a Shopee, existem produtos falsificados.

Entdo, eu também verifico se a loja ¢ confiavel antes de comprar."

— Sophie

A fala de Sophie demonstra uma postura mais critica diante do consumo de
cosméticos. Embora ndo tenha buscado orientag¢do profissional, a participante evidencia que
procura fundamentar suas escolhas na leitura dos rétulos, na analise dos principios ativos e na
credibilidade do estabelecimento onde realiza a compra. J& as participantes Maya e Melissa
afirmam realizar acompanhamento com profissionais em decorréncia de necessidades médicas

pessoais.

“Eu tenho muitas manchas no rosto. Isso comec¢ou na adolescéncia, e eu também
tenho hiperpigmentag@o. Qualquer coisa que aparece no meu rosto, mesmo que seja
uma espinha, acaba deixando marcas bem visiveis. Entdo, passei a pesquisar na
internet quais eram os produtos ideais para tentar tratar isso. Foi a partir dai que
comecei a cuidar da minha pele. Depois, procurei um dermatologista."

— Maya
Dessa forma, observa-se que o ambiente digital pode despertar o interesse pelo
autocuidado, mas o acompanhamento dermatologico torna-se essencial para direcionar
escolhas mais seguras e adequadas as necessidades individuais. As participantes também
foram questionadas se, em algum momento, realizaram o consumo precoce de algum produto
contraindicado para sua faixa etaria. Apenas uma afirmou que sim, as demais declararam que,
embora tenham sentido o desejo de utilizar esses produtos, ndo deram prosseguimento ao

consumo.
"J4 utilizei alguns tipos de peeling facial, que eu acho que ndo eram indicados para a
minha idade, por serem voltados para uma pele mais madura. Também ja usei retinol,
que normalmente ¢ indicado para pessoas mais velhas [...]"

— Melissa
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O relato de Melissa evidencia que o desejo de alcangar determinados padrdes de
beleza pode estimular o uso precoce de produtos e procedimentos ndo indicados para a faixa
etaria. Embora a participante reconhega, retrospectivamente, que esses cosméticos eram
voltados para peles mais maduras, seu discurso demonstra como a ampla divulgacao de ativos
e procedimentos nas redes sociais pode incentivar a experimentagao precoce, especialmente
quando associada a promessa de uma pele considerada ideal.

Por fim, o ultimo tépico abordou o desejo de realizar procedimentos estéticos. Todas
as participantes afirmaram ja ter sentido esse desejo. No entanto, relataram que, com o
amadurecimento, aprenderam a ressignificé-lo e que, atualmente, esse anseio nao se apresenta
de forma tdo intensa. Em contrapartida, no que se refere as cirurgias plasticas, a participante

Grace afirma ainda possuir um forte desejo de realizar esse tipo de procedimento.

“Se eu pudesse fazer cirurgia plastica, eu faria. Nossa, com certeza [...] Hoje em dia
eu ndo fago tantos procedimentos. Nunca apliquei botox, mas ja mexi na sobrancelha,
porque ela € muito clarinha. J& fiz henna. Nunca coloquei cilios, mas, por exemplo,
hoje eu ja tinha marcado para fazer as unhas [...]”

— Grace

A participante afirma que os procedimentos estéticos ja fazem parte de sua rotina de
autocuidado, embora nunca tenha realizado intervengdes mais invasivas, como a aplicagdo de
botox. Além disso, Grace demonstra o desejo de realizar cirurgias plasticas, sendo impedida
apenas por fatores externos, como a falta de recursos financeiros e a auséncia de autorizagao
da mae.

Os relatos evidenciam que as redes sociais exercem influéncia significativa sobre o
consumo de produtos de beleza, tanto ao despertar o interesse pelo autocuidado quanto ao
reforgar padrdes estéticos que incentivam a aquisi¢ao precoce de cosméticos e procedimentos.
Portanto, observa-se que a busca pela aparéncia ideal continua sendo um fator importante na
forma como se relacionam com esses produtos e praticas, mesmo com participantes

demonstrando uma postura mais critica e criteriosa em relag@o as suas escolhas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Retomando a pergunta que motivou este estudo, "qual a inseguranga que a internet me
deu?", os achados sugerem que nao se trata de insegurancas inéditas, mas de uma
intensificacdo e aceleracdo das insegurancas estéticas que ja acompanham as mulheres em
diferentes fases da vida. A "novidade" trazida pela internet estd na forma como essas
insegurangas passaram a ser produzidas e alimentadas: pela comparagao social constante € em
tempo real, pelos filtros de embelezamento e pela edi¢do de imagens que normalizam padrdes
inatingiveis, e por algoritmos que podem transformar essa inseguran¢a em oportunidade
comercial, direcionando o consumo de produtos e procedimentos de beleza como suposta
solugao.

O presente estudo teve como objetivo analisar de que forma a exposicdo as redes
sociais, com foco no Instagram e no TikTok, durante a adolescéncia, se relaciona com a
constru¢do da autoimagem, as insegurangas relacionadas a aparéncia e o comportamento de
consumo de produtos de beleza entre jovens mulheres de 15 a 21 anos no municipio de Jodo
Pessoa (PB). Identificou-se uma relagdo multifacetada, que parece refletir tanto a
vulnerabilidade quanto o senso critico desenvolvido pelas participantes perante os estimulos
digitais.

Com relagdo ao objetivo de identificar como o consumo de contetidos relacionados a
beleza e a interagdo com as criadoras de conteudo influenciam a construgdo da autoimagem,
percebeu-se que a exposicdo frequente e prolongada a imagens editadas, filtros de
embelezamento e rotinas romantizadas de autocuidado parece contribuir para a distor¢ao da
autoimagem e para a internalizagdo de padrdes estéticos irreais. Os relatos das participantes
indicam possiveis consequéncias dessa dinamica, desde comportamentos alimentares
restritivos até a dependéncia de maquiagem e filtros, sugerindo prejuizos a saude fisica e
mental.

Os relatos das entrevistadas Rubi e Grace sdo exemplos de como as redes sociais
podem afetar a autoestima. O relato de Grace expoe os riscos do uso precoce das midias, que
podem ocasionar danos a autoestima e, consequentemente, levar a busca por alternativas
extremas que auxiliem na conquista do "corpo perfeito". Por outro lado, o relato de Rubi
também aborda os desdobramentos vividos em razdo da influéncia das redes sociais, ao
compartilhar sua relagdo com a maquiagem e os filtros do Instagram. Contudo, ao discorrer

sobre seu processo de aceitagdo capilar, seu relato também sugere que, quando utilizadas de
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forma mais critica, essas midias podem exercer uma influéncia positiva e funcionar como
espacos de identificag¢do e acolhimento.

Ademais, identificou-se como a estrutura algoritmica das plataformas, quando aliada
as estratégias comerciais € ao marketing de influéncia, parece intensificar o desejo de
consumo, até mesmo entre as participantes que se mostram mais criticas em relagdo ao prego
e a utilidade genuina dos produtos. Com relagdo a confianga ¢ ao poder de influéncia
atribuidos aos influenciadores digitais, para a maior parte das participantes estes se destacam
como mais confidveis do que a publicidade tradicional, reforcando seu papel como
mediadores culturais, ainda que surjam desconfiancas quando suas recomendagdes estdo
associadas a parcerias comerciais frequentes e explicitas.

Observou-se também que a vulnerabilidade das participantes no ambiente virtual
parece se expressar por meio da aquisicdo de produtos, motivada pelo medo de ficar de fora
(FOMO), pela busca por pertencimento e pela aceitagcdo social. Esses elementos também estdo
relacionados ao consumo precoce de cosméticos e a realizacdo de procedimentos estéticos,
como Melissa compartilha em seu relato, ao mencionar o uso de peeling facial e de acidos
antes de atingir a idade recomendada. As evidéncias encontradas dialogam com os resultados
da pesquisa do Grupo Boticario (2025), que identificou indices elevados de meninas
procurando e utilizando produtos contraindicados para sua faixa etaria.

Sob a otica teorica, este estudo contribui ao oferecer evidéncias empiricas sobre um
publico e um contexto local especificos para a discussao do comportamento do consumidor,
ao investigar adolescentes e jovens adultas do municipio de Jodo Pessoa (PB). Ao comparar,
em um mesmo recorte, a percepcao atual das adolescentes e a percepgdo retrospectiva das
demais participantes, o estudo ndo se limitou a identificar apenas os efeitos imediatos, mas
também as possiveis consequéncias da exposi¢ao as redes sociais a longo prazo.

Na esfera pratica, os resultados oferecem informacdes relevantes para marcas e
profissionais de marketing, refor¢ando a ideia de que a confiang¢a do consumidor parece estar
interligada a autenticidade e a demonstragdao pratica dos produtos, podendo servir como
referéncia para estratégias de comunicacdo responsaveis direcionadas ao publico
infantojuvenil. Para os responsaveis, o relato de Stella, cujo acesso as redes foi retardado
pelos pais, sugere que a supervisdo familiar pode atuar como fator de prote¢do contra a
exposicao precoce a padrdes corporais e comportamentos de consumo prejudiciais. Vale
salientar que, ainda que a maioria das participantes tenha compartilhado relatos negativos,
notou-se que, em virtude do amadurecimento, elas se tornaram mais criticas e conscientes,

ressignificando seus desejos por procedimentos estéticos.
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Destaca-se, como limitacdo, a auséncia de um numero maior de participantes
adolescentes. Além disso, os relatos retrospectivos das participantes mais velhas podem estar
sujeitos ao viés da memoria, uma vez que as experiéncias foram revisitadas sob uma oOtica
mais amadurecida. Destaca-se ainda o tamanho reduzido da amostra. Sugere-se, para estudos
futuros, a ampliacdo da coleta para diferentes regides do pais, a fim de compreender
diferentes contextos socioecondmicos, verificar a repeticdo dos padroes identificados e
realizar uma analise comparativa entre géneros.

Por fim, conclui-se que as redes sociais constituem um campo de dualidade. Por um
lado, podem intensificar as comparagdes sociais, as insegurancas € os comportamentos de
consumo motivados pela busca por aceitagdao. Por outro, também podem representar espagos
de identificacdo, pertencimento e construgdo de relagdes positivas com a propria identidade,

desde que utilizadas de forma critica e consciente.
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7.1 APENDICE 1 - ROTEIROS DE ENTREVISTA PARA ADOLESCENTES

ROTEIRO DE ENTREVISTAS

PARA PARTICIPANTES DE 15 4 18 ANOS

PERFIL DAS
PARTICIPANTES

[

Qual a sua idade?

Em qual série escolar vocé esta atualmente?

Vocé recebe alguma mesada para gastos pessoais? Se sim, quanto desse valor
vocé destina para a compra de produtos de beleza?

Com qual frequéncia vocé costuma comprar produtos de beleza?

TEMATICAS

PERGUNTAS

REFERENCIAS

Uso das Redes Sociais

Quais sdo as redes sociais que vocé
mais usa?

Em média, quantas horas por dia vocé
consome esses contetdos?

Cite 3 tipos de conteido que seu
algoritmo indica com mais frequéncia.
Vocé acompanha influenciadoras de
beleza, maquiagem, skincare ou moda?
Elas s@o da sua idade?

Aran-Ramspott et al., (2024)

Fabre et al,, (2025)

Influéncia das Redes
Sociais no Consumo

10.

11.

12.

13.

Qual foi a Gltima vez em que vocé foi
influenciada a comprar algo? Quais
foram os critérios utilizados para a
decisdo de compra?

Apds o 1° uso, vocé considera que o
produto atendeu as suas expectativas?
O que mais passa credibilidade para
vocé, a recomendacgdo de influencers
ou um anuncio padrao?

Vocé acha importante seguir as
tendéncias de moda e beleza? Por que?
Vocé acha que as redes sociais geram
necessidades que vocé ndo tinha antes?

Fabre et al., (2025)
Filimone (2025)

Guimaraes et al., (2024)

Adolescéncia e
Autoimagem

14.

15.

Vocé acredita que as redes sociais
influenciam a forma como vocé se
enxerga? Essa influéncia ja fez vocé
mudar seu estilo, comportamento ou
aparéncia?

Vocé acha que suas insegurangas
aumentaram depois que comegou a
usar as redes sociais? Em relagdo a qué
e como voceé se sente.

Aran-Ramspott et al., (2024)
Guimaraes et al., (2024)
Matos & Oliveira (2022)

Vilasanti & Pacifico (2025)

16.

Vocé ja adquiriu algum produto para
ser aceita em um grupo ou pelo status

Guimaraes et al., (2024)
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que ele representava? O que foi e por | Filimone (2025)
qué?
Vulnerabilidade do 17. Vocé acha que as redes sociais te
Consumidor incentivam a realizar compras por
impulso? Se sim, vocé ja se
arrependeu?
18. Como vocé escolhe os produtos de | Matos e Oliveira (2022)

Produtos de Beleza

19.

20.

21.

22.

beleza que ira comprar? Vocé segue a
recomendagdo de uma  pessoa
especifica  ou  busca  diferentes
opinides?

Qual ¢ o principal motivo para o uso
desses produtos: estética, saude ou
ambos?

Vocé tem ou ja teve vontade de realizar
procedimentos  estéticos ou usar
produtos que ndo sdo adequados para a
sua idade (acidos, etc)?

Vocé busca saber da composicao e
beneficios dos produtos antes de
adquiri-16s?

Vocé ja foi a um dermatologista em
que lhe guiasse nas escolhas dos
produtos?

Guimaraes et al., (2024)

Aran-Ramspott et al., (2024)

Filimone (2025)

Vocé gostaria de compartilhar alguma observacdo ou experiéncia com relagao a influéncia das redes sociais no

consumo de produtos de beleza e que nao foi abordada nas perguntas anteriores?
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7.2 APENDICE 2 - ROTEIRO DE ENTREVISTAS PARA JOVENS ADULTAS

ROTEIRO DE ENTREVISTAS

PARA PARTICIPANTES DE 19 A 21 ANOS
Perguntas sobre o inicio da adolescéncia e como isso reverbera até hoje.

PERFIL DAS
PARTICIPANTES

Nk W=

Qual a sua idade?
Vocé estuda e/ou trabalha?

Com quem vocé mora atualmente e qual o valor da sua renda familiar?
Vocé determina um valor limite para gastos com produtos de beleza?
Com qual frequéncia vocé costuma comprar produtos de beleza?

TEMATICAS

PERGUNTAS

REFERENCIAS

Uso das Redes
Sociais

Quais sdo as redes sociais que vocé
mais usava na sua adolescéncia? Quais
vocé usa mais atualmente ?

Em média, quantas horas por dia vocé
passava nas redes sociais?

Vocé costumava consumir conteudos de
beleza? Isso ainda permanece?

Vocé acompanhava influenciadoras de
beleza? Elas tinham idade proxima a
sua?

Aran-Ramspott et al., (2024)

Fabre et al,, (2025)

Influéncia das Redes
Sociais no Consumo

10.

11.

12.

13.

Vocé era influenciada a comprar algo?
Quais critérios eram utilizados para a
decisdo de compra?

O que mais passava credibilidade para
vocé, a recomendacdo de influencers ou
um anuncio padrao?

Vocé acredita que as redes sociais
criaram necessidades que vocé ndo
tinha antes?

Comparando com a sua adolescéncia,
vocé percebe alguma mudanga na forma
como as redes sociais, como Instagram,
TikTok e outras, apresentam contetudos
e produtos? Vocé acredita que os
algoritmos influenciam mais o consumo
atualmente? De que forma?

Fabre et al., (2025)
Filimone (2025)

Guimaraes et al., (2024)

Adolescéncia e
Autoimagem

14.

Hoje, olhando para trés, vocé€ acredita
que as redes sociais impactaram sua
autoestima durante a adolescéncia? Essa
influéncia aumentou suas insegurangas
ou fez vocé sentir necessidade de mudar
seu estilo ou comportamento? Como
isso aconteceu?

Aran-Ramspottm et al., (2024)
Guimaraes et al., (2024)
Matos e Oliveira (2022)

Vilasanti e Pacifico (2025)

Vulnerabilidade do
Consumidor

15.

16.

Vocé ja adquiriu algum produto para ser
aceita em um grupo ou pelo status que
ele representava? O que foi e por qué?

Vocé acredita que as redes sociais te

Guimaraes et al., (2024)
Filimone (2025)
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incentivaram a realizar compras por
impulso?

Produtos de Beleza

17.

18.

19.

20.

Como vocé escolhia os produtos de
beleza que ird comprar? Vocé segue a
recomendag@o de uma pessoa especifica
ou busca diferentes opinides?

Qual era o principal motivo para o uso
desses produtos: estética, saude ou
ambos?

Vocé ja teve vontade de realizar
procedimentos  estéticos ou  usar
produtos que nao eram adequados para
a sua idade (4cidos, etc)?

Vocé buscava saber da composicdo e
beneficios dos produtos antes de
adquiri-16s?

Matos e Oliveira (2022)

Guimaraes et al., (2024)

Aran-Ramspott et al., (2024)

Filimone (2025)

Vocé gostaria de compartilhar alguma observagdo ou experiéncia com relagdo a influéncia das redes sociais no
consumo de produtos de beleza e que ndo foi abordada nas perguntas anteriores?
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