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RESUMO

Este estudo de caso examina o impacto da influéncia digital nas marcas de beleza
Boca Rosa e WePink, com foco nas préaticas de publicidade enganosa, ética e
consumo. A pesquisa busca entender como o uso de influenciadores digitais para
promover produtos pode afetar o comportamento dos consumidores e quais sao as
implicacdes éticas dessa estratégia. Em um ambiente digital em que influenciadores
estabelecem uma relacéo de confiangca com seu publico, praticas de publicidade que
omitem informacgfes importantes ou exageram os beneficios dos produtos podem
gerar expectativas irreais e frustragdo entre os consumidores. Analisando dados de
reclamacdes e avaliagbes dos consumidores, observamos problemas recorrentes
com a qualidade dos produtos, transparéncia nas comunicacdes e atendimento ao
cliente. Esses fatores minam a confianca dos consumidores nas marcas, resultando
em uma percepcao negativa. A pesquisa sugere que, para restaurar a credibilidade,
as marcas devem adotar praticas mais transparentes e responsaveis, como a
identificacdo clara de conteddo patrocinado e apresentacdo realista dos produtos.
Este estudo, portanto, destaca a importancia da ética no marketing de influéncia e
sugere recomendacdes para melhorar a relacdo entre influenciadores, marcas e
consumidores.

Palavras-chave: Marketing de influéncia, publicidade enganosa, ética, transparéncia,
comportamento do consumidor.



1 INTRODUCAO

O estudo de caso € uma metodologia que permite ao pesquisador
investigar um fendmeno em profundidade a partir da sua conjuntura. Este método é
amplamente utilizado em diversas areas do conhecimento e pode ser descritivo ou
exploratorio. Na modalidade descritiva, o objetivo é descrever um fenémeno em
detalhes. J4 na sua aplicacdo exploratéria, o intuito é explorar um objeto de estudo
para gerar hipéteses e teorias.

Este estudo de caso, de carater exploratério, tem como objetivo analisar o
impacto da influéncia digital nas marcas Boca Rosa e WePink, com énfase nas
préaticas de publicidade enganosa, ética e consumo. Com o crescimento exponencial
das redes sociais e a ascenséo dos influenciadores digitais, marcas como Boca Rosa
e WePink tém se destacado ao utilizar essas plataformas para engajar e alcancar um
vasto publico. Contudo, questdes éticas, como a transparéncia nas campanhas e a
préatica de publicidade enganosa, tornam-se preocupac¢des essenciais em um cenario
onde as expectativas dos consumidores podem ser manipuladas ou distorcidas.

A questdo central que guia este estudo €é: "De que forma as praticas de
publicidade digital, especialmente envolvendo influenciadores, impactam o
comportamento do consumidor nas marcas Boca Rosa e WePink, e como as questdes
éticas relacionadas a transparéncia e a publicidade enganosa influenciam a tomada
de decisao dos consumidores?".

O objetivo geral da pesquisa € analisar o impacto da influéncia digital
nessas duas marcas, destacando a relacédo entre praticas de publicidade enganosa e
guestbes éticas no consumo. Para alcancar este objetivo, foram tracados trés
objetivos especificos: 1) investigar as estratégias de marketing digital utilizadas por
Boca Rosa e WePink; 2) avaliar o papel dos influenciadores digitais na tomada de
decisdo dos consumidores em relacdo a essas marcas; 3) examinar a ocorréncia de
préaticas de publicidade enganosa nas campanhas digitais e discutir as implicacdes
éticas e legais.

A escolha do tema justifica-se pela relevancia crescente do marketing de
influéncia no ambiente digital e pelo impacto que esse tipo de publicidade exerce
sobre o comportamento dos consumidores. No contexto atual, em que as
recomendacdes de influenciadores digitais sdo frequentemente vistas como

auténticas e confiaveis, é fundamental discutir a importancia da transparéncia e da



ética, especialmente quando tais praticas podem influenciar decisbes de compra
baseadas em informacfGes potencialmente enganosas. A questdo da publicidade
enganosa, portanto, torna-se central, a medida que a falta de clareza nas campanhas
pode criar expectativas irreais nos consumidores.

Para embasar teoricamente este estudo, foram selecionadas as obras
"Gatilhos Mentais" de Gustavo Ferreira (2019), "Publicidade Digital* de Pedro de
Camargo (2016), e "Publicidade e Etica Digital" de Morin (2011), que tratam da ética
no marketing digital e da influéncia nas campanhas publicitarias. Esses autores
proporcionam uma base sélida para entender como as estratégias de marketing de
influéncia se desenvolvem no ambiente digital e como o0s aspectos éticos devem ser
considerados nas campanhas publicitarias.

A metodologia adotada neste estudo € qualitativa e inclui a analise de
comentarios de consumidores nas redes sociais e de avaliacdes realizadas no site
Reclame Aqui. Essas fontes de dados permitirdo observar de perto as percepcdes dos
consumidores em relacao as praticas publicitarias das marcas Boca Rosa e WePink,
além de possibilitar a identificacdo de possiveis casos de publicidade enganosa. A
analise desses dados fornecerd subsidios técnicos e cientificos para o
desenvolvimento do estudo, tornando os resultados ainda mais relevantes ao explorar
0 impacto direto das campanhas digitais no publico consumidor.

Espera-se que os resultados deste estudo revelem as principais estratégias
de marketing utilizadas por Boca Rosa e WePink e como elas impactam a confianca
e 0 comportamento dos consumidores. Serdo também identificados os desafios
enfrentados pelas marcas no que diz respeito a transparéncia e ética na publicidade,
além de possiveis recomendacdes para melhorar as praticas de comunicacao digital,
levando em consideracdo as implicacdes legais de praticas enganosas no ambiente

digital.

2 DESENVOLVIMENTO TEORICO

No inicio, a publicidade tinha apenas a fungéo de informar sobre servigcos
e produtos disponiveis do mercado, porém, hoje sua funcdo € mais persuasiva,
incentivando o consumo de determinado produto ou mensagem. E caracterizada por
ser hoje um instrumento de longo alcance, que realiza acdes especificas, visando a

maximizacgéo de vendas de servigos.



Com o crescimento da internet, a midia possibilitou o remodelamento da
publicidade como ferramenta para conquistar os consumidores, como 0 surgimento
da figura do digital influencer (influenciador digital). Esta atividade recente levantou
diversos questionamentos éticos e legais quanto ao dimensionamento em relacdo as
normas consumeristas presentes na legislacdo, no que se refere a publicidade
enganosa.

A publicidade enganosa € um fendmeno fortemente presente no meio
digital, principalmente quando se observa a venda por influéncia de produtos e
mensagens. Essa falta de informacdo da grande parte dos consumidores que séo
reféns da publicidade enganosa motivou a sustentacdo do presente projeto de
pesquisa.

Podemos afirmar que existe uma influéncia mididtica na mente do
consumidor onde a razado perde para emocao, quando se trata de adquirir um bem
gue o deixe mais préximo do influenciador que ele acompanha e de alguma forma se
identifica. Esses profissionais conseguem transmitir contetdos de forma simples e
cotidiana, e tem o potencial e a capacidade de provocar mudancas comportamentais
e de mentalidade em seus seguidores.

A grande questdo se da em torno da responsabilidade daquele que esta
anunciando, muitas vezes de maneira néo transparente, exercendo o seu poder de
influéncia em troca de uma remuneracéao. A Internet ndo é considerada um "lugar sem
lei", e o contetdo ali produzido ndo esta imune as consequéncias, devendo o0s
produtores de contetdo arcar com a responsabilidade.

Em tempos onde o dinheiro cega o carater, resgatar essa pauta e alertar
os consumidores dos seus direitos é essencial, tendo em vista que a sociedade nao

pode ser enganada por pessoas que usam da publicidade para um mal arquitetado.

2.1 Surgimento do Influenciador Digital nas Midias Sociais

O influenciador digital surgiu com a expansao das redes sociais, e com a
visibilidade que esse meio proporciona, esses influenciadores criam tipos de
contetudos diferentes e que atrai de alguma forma uma audiéncia especifica de
consumidores que se identificam com aquele tipo de conteudo, fazendo assim cativar
e tornar o espectador em seguidor, e principalmente admirador do responsavel pela

criacao.



No entanto, ndo é de hoje que o consumidor € influenciado por quem esta
no topo de alguma forma, um exemplo disso séo as propagandas atraveés das midias
tradicionais que usam as celebridades como garotas-propaganda para gerar o gatilho
da prova social.

“Provas sociais sdo evidéncias de que determinados clientes conhecem e
fizeram uso de produtos ou servicos de uma empresa. Essas evidéncias,
positivas ou negativas, podem ser avaliagées, comentarios, notas, opinides e
por ai vai. O mais importante é: provas sociais ttm um peso enorme na

deciséo de compra. As pessoas confiam umas nas outras, acima de qualquer
coisa.” (SERAFIM, 2023, p. 1).

Tendo em vista que o marketing boca a boca é um dos mais poderosos por

conta da credibilidade que ele proporciona, vindo de quem o consumidor confia, 0

gatilho da prova social no meio digital e também nas midias tradicionais se torna
indispensavel no objetivo de vendas da empresa.

“Da propaganda a publicidade o uso das celebridades tem sido uma

constante desde a expansdo da inddstria cultural e a consequente

espetacularizacdo da sociedade (DEBORD,1997). Artistas de cinema,

personalidades dos esportes, figuras da sociedade tem sido, desde entdo,

utilizados pela publicidade no processo de construcdo das marcas,

emprestando seu ethos a produtos e servicos como estratégia de

diferenciagdo e associacdo com elementos subjetivos diferenciadores”
(FIGUEIREDO, NETO, 2014, p.1).

Sendo assim, atualmente na era digital existe uma grande quantidade de
influenciadores e de nichos diferentes, especificos para cada publico que esta na no
meio digital, mas a influéncia na compra de um produto ndo surgiu nesse meio e sim
h& muito tempo como citados nos trechos acima.

A diferenca da influéncia que celebridades e influenciadores tém na mente
do consumidor é a conexao que nasce de forma diferente, ambos despertam gatilho
de prova social e autoridade e faz com que o consumidor queira proximidade o que
estimula o consumo de produtos, onde o propagador se apresenta, porém, a
celebridade ndo construiu um publico e sim, ganhou fama na midia, entdo a vantagem
do influenciador digital, € o publico ser mais segmentado na hora de persuaséao de
compra.

Celebridades também podem se tornar influenciadores na internet, sem
duavidas, mas o que vai torna-lo influencer ndo é simplesmente criar uma conta no
Instagram, por exemplo, mas sim o conteudo que ele vai proporcionar para aquela

audiéncia, a vantagem inicial dele é a visibilidade j& existente, mas nichar € algo mais



demorado, quando se posta apenas fotos de si mesmo e ndo proporciona algo de
valor realmente, que se destaque no meio existente.

Sendo assim, o influenciador digital e a celebridade tém seus papéis
diferentes mesmo que ambos tenham seu poder de persuadir. E valido ressaltar que
sim, a celebridade pode se tornar um influenciador, mas nem sempre o influenciador

pode se tornar uma celebridade.

2.2 Ainfluéncia Digital e as marcas Boca Rosa e WePink

A influéncia digital € um fendmeno recente que ganhou forca a partir do
crescimento exponencial das redes sociais, onde figuras publicas, denominadas
influenciadores digitais, conseguem promover produtos e moldar comportamentos de
consumo em uma escala jamais vista. Recuero (2017, p. 45) descreve que "as redes
sociais ampliam as interacdes interpessoais, criando uma comunicacdo direta e
continua entre influenciadores e seguidores, com potencial de gerar confianca e
identificag&o imediata.” No caso de influenciadores como Bianca Andrade, a influéncia
€ ainda mais significativa, uma vez que sua trajetoria de vida esta diretamente atrelada
a imagem de suas marcas, Boca Rosa e WePink.

Bianca Andrade, também conhecida como Boca Rosa, construiu sua
carreira com base em sua expertise na area de beleza, transformando seus
seguidores em uma comunidade fiel de consumidores. Segundo Kotler (2017, p. 92),
"o marketing de influéncia é uma extensdo das estratégias de publicidade, onde a
credibilidade do influenciador é utilizada como uma ferramenta poderosa para
impactar as decisdes de compra dos consumidores.”

Para Bianca, a associacdo de sua imagem pessoal as suas marcas
aumenta a percepcado de autenticidade e proximidade, fazendo com que os
consumidores sintam que estdo comprando ndo apenas produtos, mas também um
estilo de vida.

Contudo, essa proximidade entre marca e influenciador pode se tornar um
desafio quando ha exagero nas promessas feitas nas campanhas publicitarias. No
ambiente digital, a linha entre opinido pessoal e conteudo patrocinado nem sempre é
clara, o que pode gerar problemas éticos e de confianca. Morin (2011, p. 81) ressalta

gue "no marketing digital, € crucial garantir que os consumidores saibam quando estéo



sendo expostos a publicidade, pois a transparéncia é essencial para manter a
confianga na comunicacdo comercial.”

Quando as campanhas da Boca Rosa ou WePink utilizam a imagem de
Bianca sem deixar claro o patrocinio ou o carater publicitario de determinado

conteudo, a confianga entre marca e consumidor pode ser colocada em risco.

2.3 Publicidade enganosa e as campanhas de Boca Rosa e WePink

A publicidade enganosa € um tema sensivel no marketing digital,
especialmente quando envolve influenciadores digitais. Segundo Abaurre (2020, p.
137), "a publicidade enganosa consiste em qualquer forma de comunicagao que induz
0 consumidor ao erro, seja por meio da omissao de informagdes relevantes ou da
distorcdo de dados que criam expectativas irreais.”" Essa pratica € particularmente
preocupante no contexto do marketing de influéncia, onde os consumidores tendem a
confiar nas opinides dos influenciadores de forma quase automatica, sem perceber
gue podem estar sendo manipulados por estratégias publicitarias pouco éticas.

No caso de marcas como Boca Rosa e WePink, a publicidade enganosa
pode ocorrer quando os produtos sdo apresentados como solucées milagrosas para
problemas de beleza, sem que sejam explicitadas as limitacbes ou possiveis
contraindicacbes. Por exemplo, se um produto de maquiagem é promovido como
capaz de transformar completamente a aparéncia de qualguer pessoa, sem
esclarecer gue os resultados podem variar conforme o tipo de pele, isso caracteriza
uma prética enganosa.

Abaurre (2020, p. 140) também menciona que:

[...] a legislacdo brasileira, por meio do Cédigo de Defesa do Consumidor,
prevé a necessidade de clareza e veracidade nas comunicac¢des publicitarias,

especialmente no que diz respeito a transparéncia sobre a eficacia e os riscos
associados aos produtos.

Além disso, a pratica de uso excessivo de filtros ou manipulacdo de
imagens para promover produtos pode enganar os consumidores, fazendo com que
as expectativas geradas pela publicidade sejam irreais. Serafim (2023, p. 56) analisa
gue "a prova social, quando utilizada de forma enganosa, cria uma falsa percepc¢éo
de qualidade e seguranca nos consumidores, principalmente quando associada a

imagem de influenciadores que sao vistos como figuras de confianca.”



Nas campanhas da Boca Rosa e WePink, o uso da figura de Bianca
Andrade e Virginia Fonseca pode levar seus seguidores a acreditar que os produtos
sdo infaliveis ou que eles podem alcancar os mesmos resultados que a influenciadora,
mesmo quando isso ndo corresponde a realidade.

Essa falta de clareza nas comunicacdes pode gerar frustracdo nos
consumidores, que muitas vezes recorrem a plataformas como o Reclame Aqui para
expressar sua insatisfacdo. Os produtos das marcas Boca Rosa Beauty e WePink ja
foram alvo de criticas por ndo atenderem as expectativas criadas pelas campanhas
publicitarias, o que levanta questdes sobre a ética nas praticas de marketing dessas

empresas.

2.4 Questdes éticas no Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia levanta uma série de questbes éticas,
especialmente no que diz respeito a transparéncia e a responsabilidade dos
influenciadores. Segundo Morin (2011, p. 78), "a ética na publicidade digital deve se
basear no principio da transparéncia, onde os consumidores tém o direito de saber
guando estdo sendo expostos a conteudos patrocinados.”

Quando influenciadores digitais como Bianca Andrade e Virginia Fonseca
promovem produtos de suas préprias marcas, como € 0 caso da Boca Rosa e da
WePink, a distincdo entre opinido pessoal e marketing comercial pode ser facilmente
obscurecida. As diretrizes do CONAR (2020), por exemplo, exigem que qualquer
conteudo publicitario seja claramente identificado como tal, para evitar que o publico
seja enganado. No entanto, no universo das redes sociais, muitos influenciadores
falham em seguir essa regra, apresentando campanhas publicitarias de forma
disfarcada.

Morin (2011, p. 81) alerta que "a falta de clareza nas campanhas de
marketing digital pode comprometer ndo apenas a confianga dos consumidores, mas
também a reputagdo das marcas e dos proprios influenciadores.” Além disso, os
influenciadores digitais tém um papel crucial na constru¢cdo de expectativas e na
formacao de opinides sobre os produtos que promovem.

Serafim (2023, p. 61) discute que "quando um influenciador digital exagera
nas promessas de um produto ou omite informacgdes relevantes, ele esta violando a

confianca de seus seguidores e contribuindo para a desinformacédo." Essa prética



pode ter consequéncias negativas a longo prazo, tanto para a marca quanto para o
influenciador, especialmente se o0s consumidores se sentirem enganados e

recorrerem a plataformas de reclamacéo publica.

2.5 Impactos no comportamento do consumidor

O impacto da influéncia digital no comportamento do consumidor €&
inegéavel, principalmente no setor de beleza e cosméticos. Bauman (2001, p. 23)
afirma que "na modernidade liquida, o consumo se tornou uma forma de expressao
pessoal e de pertencimento, onde os individuos buscam se identificar com figuras
publicas que representam os valores e estilos de vida que desejam incorporar.”

No caso das marcas Boca Rosa e WePink, as influéncias de Bianca
Andrade e Virgina Fonseca vao além da simples promoc¢do de produtos; ela
personifica um estilo de vida que seus seguidores aspiram a alcancar. Essa dinamica
de consumo emocional, impulsionada pela proximidade com os influenciadores, pode
levar a decisdes de compra que ndo sdo completamente racionais.

Segundo Bauman (2001, p. 29), "o consumo moderno € amplamente
impulsionado pela emocao, e os consumidores frequentemente tomam decisdes de
compra com base em desejos e aspiracdes, em vez de necessidades reais." Esse
comportamento € amplamente explorado nas campanhas da Boca Rosa e WePink,
onde os consumidores sdo incentivados a comprar produtos para se aproximarem do
estilo de vida e da imagem das influenciadoras.

No entanto, quando as expectativas criadas por essas campanhas ndo sao
atendidas, os consumidores podem experimentar um sentimento de frustracdo e
decepcgéo. Serafim (2023, p. 61) destaca que "a confianca é um dos pilares mais
importantes no relacionamento entre marcas e consumidores, e qualquer ruptura
nesse laco pode ter consequéncias duradouras, tanto para a marca quanto para o
influenciador.”

As reclamacdes publicas sobre os produtos da Boca Rosa e WePink,
especialmente em plataformas como o Reclame Aqui, sdo um indicativo de que a
publicidade enganosa e as promessas exageradas podem prejudicar a percepc¢éo dos

consumidores em relacdo a marca.



3 METODO

A pesquisa qualitativa se distingue por seu foco no desenvolvimento de
conceitos a partir de ideias, fatos e opinides, bem como na compreensao indutiva e
interpretativa dos dados relacionados ao problema de pesquisa. Ela buscou
interpretar caracteristicas sociais por meio dos significados que as pessoas atribuem
as suas experiéncias e ao mundo ao seu redor. Segundo Pope e Mays (2005), uma
pesquisa qualitativa envolve uma tentativa de compreender essas interacbes e

comportamentos em termos de como séo percebidos pelos envolvidos:

"A pesquisa qualitativa (...) esta relacionada aos significados que as pessoas
atribuem as suas experiéncias do mundo social e como as pessoas
compreendem esse mundo. Tenta, portanto, interpretar as caracteristicas
sociais (interacdes, comportamentos, etc.) em termos de sentidos que as
pessoas Ihes ddo em funcdo disso, é comumente referido como pesquisa
interpretativa (POPE; MAYS, 2005, p.13).

Essa abordagem confere a pesquisa qualitativa uma flexibilidade que vai
além de consideracfes previsiveis ou mensuraveis, permitindo uma anélise mais
profunda de caracteristicas especificas. Em muitos casos, dados quantitativos
também podem ser examinados por essa perspectiva qualitativa, unindo as
abordagens para uma melhor compreenséao do problema de pesquisa.

De acordo com Ludke e André (2014), uma pesquisa qualitativa também
Se preocupa com o contexto em gque os dados sdo coletados e com a experiéncia dos
participantes. Para Bogdan e Biklen (1982), essa abordagem enfatiza a entrega de
dados descritivos por meio de um contato direto com a situacao cientifica, priorizando
0 processo ao invés do produto final e buscando retratar a perspectiva dos envolvidos:

A pesquisa qualitativa ou naturalistica, segundo Bogdan e Biklen (1982),
envolve a obtencdo de dados descritivos, obtida no contato direto do
pesquisador com a situacao cientifica, enfatiza mais o processo do que o
produto e se preocupa em retratar a perspectiva dos participantes (LUDKE;
ANDRE, 2014, p.14).

Dentro desse contexto, a pesquisa bibliografica € uma modalidade de
pesquisa qualitativa, pois envolve a analise e interpretacdo de conceitos, teorias e
ideias extraidas de materiais ja publicados, como livros, artigos cientificos e outras
fontes documentais. Tal metodologia busca sistematizar o conhecimento ja existente
sobre o tema treinado, permitindo que o pesquisador construa novas interpretacoes e
compreensoes a partir de uma base de dados previamente acumulada.

Assim, uma pesquisa bibliografica vai além de uma simples coleta de

informacdes; ela € um processo interpretativo, no qual o pesquisador analisa



criticamente o conteudo existente para desenvolver insights e argumentacdes
pertinentes ao seu objeto de estudo.

A presente pesquisa baseia-se no método de pesquisa bibliogréfica,
caracterizado por um conjunto planejado de procedimentos voltados a busca de
solucdes que se relacionam diretamente ao objeto de estudo. Conforme Lima e Mioto
(2007), a uma revisdo de literatura, muitas vezes confundida com uma pesquisa
bibliografica, representa apenas uma etapa preliminar de qualquer investigacao.
Embora a revisdo de literatura seja uma etapa necessaria, a pesquisa bibliografica
implica em uma sistematizacdo organizada e direcionada, que visa responder as
guestdes de pesquisa sem se perder em uma busca solicitada.

Minayo (1994, p. 23) reforca que a pesquisa é um processo continuo e
inacabado, no qual o pesquisador adota uma postura de constante busca teorica,
aproximando-se da realidade de maneira critica e histérica. Essa visdo exige do
pesquisador a conscientizacdo de que a realidade social € composta por multiplas
camadas e que sua compreensdo depende de sucessivas aproximagoes.

A elaboracédo do projeto de pesquisa iniciou-se com a escolha do tema, a
formulacdo do problema de pesquisa e a criacdo de um plano detalhado para
responder as questdes formuladas. Com base nisso, foi elaborado um planejamento
que incluiu a definicao de objetivos gerais e especificos, orientando o estudo desde a
analise das estratégias de marketing digital utilizadas pelas marcas até a avaliacao do
papel dos influenciadores na decisdo dos consumidores e a investigacdo das praticas
de publicidade enganosa e suas implicacdes éticas e legais.

Na fase de investigacao das solucdes, foi realizada uma coleta de dados
baseada na andlise de material bibliografico relevante. Foram considerados dois
momentos distintos: o levantamento de fontes e a analise do contetdo dessas fontes.
Conforme apontado por Lima e Mioto (2007), a qualidade dos resultados da pesquisa
esta diretamente associada a relevancia e a profundidade dos dados encontrados.
Foram consultadas obras relacionadas ao marketing de influéncia, ética na
publicidade e comportamento do consumidor, além de relatorios e artigos de fontes
confiaveis que abordam as praticas das marcas Boca Rosa e WePink. Para a andlise
dos objetos, utilizaram-se redes sociais, sites de noticias e avaliacbes de
consumidores para obter uma visdo abrangente das percepcdes e experiéncias

relacionadas as campanhas publicitarias das marcas.



A andlise explicativa das solucbes coletadas envolveu a criacdo de um
modelo explicativo onde a documentacdo selecionada foi examinada criticamente
para instrucdes especificas. A fase analitica focou em uma reflexdo aprofundada
sobre as informacdes, baseando-se na relevancia dos estudos sobre marketing de
influéncia e ética publicitaria, bem como na qualidade metodologica de cada fonte.
Foram identificados pontos de convergéncia e divergéncia entre 0s autores,
considerando os impactos das préaticas de publicidade enganosa na confianca dos
consumidores e os efeitos dessas praticas no comportamento de compra. Exemplos
praticos das campanhas das marcas Boca Rosa e WePink foram utilizados para
contextualizar os efeitos das estratégias de marketing digital e as implicacfes éticas
envolvidas.

A sintese integradora compreendeu a conclusdo final dos achados,
resultante da analise critica e reflexiva dos documentos estudados. Essa sintese
conectou o problema da pesquisa com as solucdes encontradas durante a
investigagdo, propondo respostas fundamentadas. A pesquisa esclareceu como as
praticas de publicidade digital influenciam o comportamento dos consumidores nas
marcas Boca Rosa e WePink, destacando a importancia da transparéncia e da ética
na construcdo da confianca do publico. O processo reflexivo destacou os desafios
enfrentados pelas marcas na adocdo de préaticas responsaveis e a necessidade de
regulamentacdes mais rigorosas para combater a publicidade enganosa. As
conclusdes indicaram a necessidade de combinar estratégias de marketing
transparentes com uma comunicacao €ética para mitigar os efeitos negativos das
praticas enganosas, promovendo uma relacdo mais saudavel entre influenciadores,

marcas e consumidores.

4 ANALISE DE DADOS

A analise dos dados coletados sobre as marcas Boca Rosa e WePink
revela uma série de desafios que afetam diretamente a experiéncia e a confianca dos
consumidores. Inicialmente, o0s casos apresentados destacam problemas
significativos na qualidade dos produtos, na seguranca do consumidor e no
atendimento pés-venda. Esses fatores, quando combinados, criam uma percepcao
negativa que pode comprometer a fidelidade dos clientes e a reputacdo das marcas

no mercado competitivo atual.



Um dos principais pontos criticos observados ¢é a alteracao inesperada nas
férmulas dos produtos, como no caso 001 da marca Boca Rosa, onde a mudanca na
formula da base ndo entregou o desempenho esperado. Segundo Kotler e Keller
(2012), a consisténcia na qualidade do produto é fundamental para manter a confianca
do consumidor. A falta de comunicacdo transparente sobre tais alteracfes gera
desconfianca, especialmente entre consumidores fiéis que esperavam a mesma
eficdcia anteriormente. Essa situacao evidencia a necessidade de uma gestdo mais
cuidadosa das mudancas nos produtos, garantindo que os consumidores sejam
informados antecipadamente para minimizar a frustracédo e a perda de confianca.

Além das questbes relacionadas a qualidade dos produtos, surgem
preocupacdes sérias sobre a seguranca do consumidor. No caso 002, onde um cliente
sofreu uma reacao alérgica grave apos o uso do produto, a auséncia de uma resposta
empatica e compensatoria por parte da empresa reforca uma percepcdo de
negligéncia. De acordo com Oliver (2010), a satisfacdo do cliente esta fortemente
ligada a capacidade da empresa em resolver problemas de maneira eficaz e empética.
A falta de medidas preventivas, como testes rigorosos de alergénicos, e a auséncia
de suporte adequado em situacfes adversas, indicam uma falha na responsabilidade
corporativa, impactando negativamente a imagem da marca.

Os casos 003 a 005, envolvendo problemas como acne, irritagdes oculares
e cicatrizes faciais, reforcam ainda mais a necessidade de um controle de qualidade
mais rigoroso. Tais incidentes ndo apenas afetam a salde e a autoestima dos
consumidores, mas também levantam ddvidas sobre a eficacia e a seguranca dos
produtos oferecidos. Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a qualidade
percebida € um determinante crucial para a satisfacdo do cliente e sua lealdade a
marca. A auséncia de respostas adequadas e a falta de acompanhamento pds-venda
indicam uma deficiéncia na gestdo da qualidade e no relacionamento com o cliente,
exacerbando a insatisfagédo e a desconfianga.

Além dos problemas de qualidade e seguranca, a logistica e o atendimento
ao cliente apresentam desafios significativos para ambas as marcas. Os casos
relacionados a atrasos na entrega, ndo entrega dos produtos, e condi¢des
inadequadas dos produtos recebidos destacam falhas operacionais que afetam
diretamente a satisfacdo do consumidor. Segundo Christopher (2016), a eficiéncia
logistica é essencial para garantir a entrega pontual e a integridade dos produtos,

fatores que influenciam diretamente a percepcdo do consumidor sobre a



confiabilidade da marca. A falta de comunicacao clara e proativa sobre o status dos
pedidos intensifica a insatisfacdo, sugerindo a necessidade de melhorias nos
processos logisticos e na gestéo de crises.

A exclusdo de comentarios negativos nas redes sociais, como observado
no caso 005 da segunda série de dados, representa uma tentativa de mascarar a
insatisfacdo dos clientes, mas acaba por gerar uma impressdo de desonestidade e
falta de transparéncia. De acordo com Aaker (1996), a gestéo da reputacdo da marca
€ crucial para manter a confianca e a lealdade do cliente. A tentativa de ocultar
feedback negativo pode ser percebida como uma falta de compromisso com a
gualidade e a satisfacdo do cliente, prejudicando ainda mais a imagem da marca e
afastando potenciais consumidores.

Integrando os dados com a teoria de relacionamento com o cliente,
conforme proposto por Gronroos (1994), fica evidente que a falta de um atendimento
pos-venda eficaz e empéatico compromete a construcdo de relacionamentos
duradouros com os consumidores. A incapacidade de responder adequadamente as
gueixas e a auséncia de compensacoes adequadas refletem uma falta de valorizagao
do cliente, essencial para a retencéo e a fidelizacdo. A implementacdo de um sistema
de atendimento ao cliente mais robusto e sensivel as necessidades dos consumidores
€ fundamental para reverter a percepcao negativa e restaurar a confianca na marca.

Adicionalmente, a publicidade enganosa, através do uso de influenciadores
digitais, contribui para a criacdo de expectativas idealizadas que nem sempre sao
atendidas, como observado nos casos das marcas Boca Rosa e WePink. Segundo
Erdogan (1999), a influéncia dos celebridades e influenciadores digitais pode
fortalecer a percepgéo positiva da marca, mas também aumenta a responsabilidade
da empresa em garantir que as promessas feitas sejam cumpridas. A discrepancia
entre as expectativas criadas pelas campanhas publicitarias e a realidade dos
produtos resulta em frustracdo e desconfianca, impactando negativamente a
credibilidade das marcas.

Para abordar esses desafios, é recomendavel que as marcas adotem uma
abordagem mais transparente e ética em suas estratégias de marketing e
comunicacéo. Conforme sugerido por Keller (2003), a constru¢cdo de uma marca forte
e confiavel passa pela consisténcia na qualidade do produto, comunicacéo clara e
honesta, e um atendimento ao cliente que valorize e resolva as necessidades e

problemas dos consumidores. A implementacao de politicas de comunicacédo abertas,



identificacdo clara de conteudos patrocinados e uma gestdo mais rigorosa da
gualidade dos produtos sdo passos essenciais para melhorar a percepcdo dos
consumidores e fortalecer a reputacdo da marca.

Além disso, a inclusdo de graficos que ilustram a relagcdo entre a
transparéncia na comunicacao e a confianca do consumidor, bem como a correlacao
entre a qualidade do produto e a satisfacdo do cliente, poderia proporcionar uma
visualizagdo clara dos impactos negativos observados. Por exemplo, um grafico de
dispersdo mostrando a relagédo entre a satisfacdo do cliente e a transparéncia das
comunicacdes da marca poderia evidenciar como a falta de informacdo adequada
sobre mudancas nos produtos afeta diretamente a confianca dos consumidores.

A anélise detalhada dos casos das marcas Boca Rosa e WePink, alinhada
com as teorias de marketing e gestdo de relacionamento com o cliente, revela a
importancia de uma abordagem integrada que combine qualidade do produto,
seguranca do consumidor, eficiéncia logistica e um atendimento ao cliente empéatico
e transparente. A adocao dessas praticas ndo apenas mitigara os impactos negativos
atuais, mas também promovera uma relacdo mais saudavel e duradoura com os

consumidores, reforcando a confianca e a credibilidade das marcas no mercado.
5 CONSIDERACOES FINAIS

A influéncia negativa dessas praticas nas experiéncias do consumidor esta
enraizada na forma como as expectativas sdo criadas e depois ndo atendidas. As
promessas de resultados excepcionais, associadas a imagem de influenciadores com
um apelo emocional, fazem com que o consumidor idealize o produto como uma
solugcdo magica para suas necessidades estéticas ou de bem-estar. Essa promessa
irreal, sustentada por um marketing visual impactante, como o uso de filtros e
manipulacdo de imagens, leva o consumidor a acreditar que ele também tera
resultados semelhantes. No entanto, ao ndo obter o que foi prometido, o consumidor
se sente enganado, frustrado e com a sensacao de que foi manipulado, afetando
negativamente sua confiancga e satisfagdo com a marca.

A razédo pela qual os consumidores ainda se sentem tentados a comprar
dessas marcas esta ligada a dois fatores principais. Primeiramente, a influéncia dos
influenciadores digitais desempenha um papel crucial, pois esses influenciadores

criam uma relagéo de proximidade e autenticidade com seu publico, fazendo com que



0 consumidor o0s veja quase como amigos confiaveis. Quando uma figura admirada e
confiavel recomenda um produto, os seguidores tendem a acreditar que esse produto
trara os mesmos beneficios que supostamente trouxe para o influenciador. Em
segundo lugar, ha o apelo emocional e a aspiracdo de um estilo de vida que essas
campanhas promovem. As marcas ndo vendem apenas um produto, mas também o
estilo de vida que ele representa. Ao verem influenciadores bem-sucedidos usando
esses produtos, os consumidores sao persuadidos a pensar que a compra pode
aproxima-los do mesmo sucesso, beleza ou prestigio. Esse apelo ao desejo
emocional de pertencimento e melhoria pessoal é extremamente persuasivo.

Para evitar essas experiéncias negativas e o sentimento de engano, as
marcas devem adotar praticas mais transparentes e éticas. E fundamental que as
empresas mantenham clareza e honestidade nas campanhas publicitarias,
informando claramente sobre as limitacdes dos produtos, 0s riscos associados e 0s
resultados reais esperados, evitando assim promessas exageradas. Além disso, a
identificacdo do contetdo patrocinado € essencial; todas as campanhas realizadas
com influenciadores devem ser claramente identificadas como publicidade, para que
0 consumidor saiba que se trata de uma recomendacao paga. Outra pratica importante
€ evitar a manipulacdo excessiva de imagens. Ao apresentar o produto em sua forma
real, sem filtros ou edi¢cbes que distorcam a realidade, a marca fortalece a confianca
do consumidor e estabelece uma relacado de honestidade. Por fim, o atendimento ao
cliente deve ser proativo e transparente. Um canal de comunicacdo aberto e
responsivo demonstra respeito pelo cliente e seu bem-estar, criando um
relacionamento de longo prazo baseado na confianca.

A adocdo dessas praticas ajuda a evitar decepcdes e insatisfacoes,
construindo uma relagdo mais duradoura e fiel com o consumidor. Quando uma marca
€ transparente e ética, ela passa a ser vista como confiavel e responsavel,
caracteristicas que, a longo prazo, sdo mais eficazes para sustentar o interesse e a
lealdade dos clientes. Dessa forma, as marcas nédo apenas evitam as consequéncias
negativas das expectativas ndo atendidas, mas também promovem um ambiente de
confianca e respeito mutuo com seus consumidores, fortalecendo sua posi¢cdo no

mercado e garantindo uma base de clientes satisfeitos e leais.
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APENDICE 1

QUADRO DE DADOS COLETADOS - BOCA ROSA

ID DO| DESCRICAO D| TIPO DE IMPACTO PERCEBID{ RESPOSTA DA| ANALISE CRITICA
CASO| PROBLEMA RECLAMACAO | PELO CLIENTE EMPRESA
001 | Alteragdo de Qualidade do O cliente ficou frustrad{ Sem resposta | A falta de uma
férmula da basg Produto e decepcionado com o| clara sobre a comunicagao transparen
produto, pois a nova | alteracédo com os clientes sobre as
férmula ndo entrega o alteracdes na formula
desempenho esperaddg prejudica a confianca na
e ndo cumpre as marca. Isso gera
promessas de inseguranca em
qualidade. Essa consumidores fiéis, que
mudanca inesperada passam a questionar a
gerou desconfianca, consisténcia e o
especialmente para compromisso da marca
guem ja utilizava a bag com a qualidade dos sey
anteriormente e produtos. Informar
percebeu uma queda previamente sobre
significativa na eficécig mudanc¢as na composicg
poderia ajudar a reduzir
essa insatisfacao.
002 | Reacdo alérgicq Saude do O cliente sofreu uma | Sem A auséncia de uma
ao produto Consumidor reacao alérgica séria, | compensacao | compensacdo ou de umg
necessitando de aparente resposta empatica da
atendimento médico empresa sinaliza uma fa
para tratar os sintomasg de cuidado com a
Esse tipo de situacao 4 seguranca do cliente. A
particularmente empresa deveria adotar
preocupante, pois pods medidas rigorosas para
comprometer a saude testar alergénicos e
a seguranca dos recomendar testes
consumidores, afetand prévios. Isso fortaleceria
nao apenas a percepcéo de
experiéncia com o responsabilidade e
produto, mas também compromisso com a
gerando um desgaste saude dos consumidores
emocional e financeiro mitigando o risco de
reacles adversas.
003 | Acne apdés uso Ap6s o uso do produto Esse caso sugere a
da base Qualidade do o cliente desenvolveu | sem resposta | necessidade de ajustes
Produto acne e manchas na formulacéo para torna-la
pele, problemas que mais segura e adequadal
afetaram diretamente para diferentes tipos de
sua autoestima e bem- pele, especialmente as
estar. Esse impacto acneicas. Além disso, un|
negativo na aparéncia acompanhamento pos-
na salde da pele pode venda e um canal de
fazer com que o dialogo com o cliente
consumidor desconfie poderiam ajudar a marcg
da eficacia e da a entender melhor as
seguranca dos produtg necessidades e garantir
da marca, tornando-se satisfacdo, fortalecendo
receoso quanto a nova relagdo de confianca con
compras. 0s consumidores.
004 O cliente relatou incha{ Nao respondida| Esse incidente destaca g

Irritacdo nos olh
apos uso

oSalde do
Consumidor

e desconforto ocular
apo6s o uso do produto

importancia de garantir g
seguranca dos produtos,




0 que gerou receio e
preocupagao em
continuar utilizando
produtos da marca. A
experiéncia foi
desconfortavel e levou
consumidor a question
a seguranca e a
gualidade das
formulagBes. Esse tipo
de reacéo é
particularmente
sensivel, pois envolve
uma area delicada con
os olhos.

especialmente para areal
mais sensiveis. A marca
deveria considerar a
incluséo de adverténcias
ou orientac¢des de uso
especifico para minimiza
reacles indesejadas. A
falta de transparéncia
guanto aos possiveis
riscos do produto pode
afastar clientes
preocupados com a
saude, prejudicando a
imagem da marca em
termos de seguranga e
responsabilidade.

005

Inflamacéo e
cicatrizes no
rosto

Saude do
Consumidor

O cliente sofreu com
inflamacéo e
desenvolvimento de
cicatrizes ap6s o uso d
produto, uma
consequéncia que
afetou seriamente a
autoestima e resultou
em custos adicionais
para tratamento médic
Embora a empresa
tenha custeado
parcialmente o
tratamento, a falta de
um suporte completo
gerou uma percepgao
de descaso, jad que o
cliente esperava uma
assisténcia mais
abrangente.

Empresa custeo
parcialmente o
tratamento

Esse caso revela uma
falha no acompanhamen
pés-venda e na resoluca
completa do problema. A
auséncia de um suporte
integral indica uma falta
de compromisso da
empresa com 0 bem-est
do consumidor. Para
proteger a imagem da
marca e evitar danos
permanentes a reputaca
seria recomendavel
implementar um servigo
de atendimento mais
proativo e sensivel a
casos de impacto severg
refor¢cando a
responsabilidade com a
salide e a seguranga do
cliente.




APENDICE 2
QUADRO DE DADOS COLETADOS - WEPINK

ID DO | DESCRICAO D( TIPO DE IMPACTO PERCEBID( RESPOSTA DA | ANALISE
CASO | PROBLEMA RECLAMACAO PELO CLIENTE EMPRESA CRITICA
001 Atraso na entreg Logistica O cliente esté frustrado| N&o respondida | A falta de
decepcionado com a transparéncia e o
comunicacao da atraso na comunicaci
empresa em relacéo aq destacam falhas na
atraso na entrega. A logistica e
auséncia de uma nova atendimento. Esse tig
previsdo de entrega e g de problema pode
demora para informar causar a perda de
sobre o problema geratr confianga dos cliente
insatisfacéo, especialmente os fiéi
principalmente por a a marca, e resultar er
empresa ser localizadal comparacdes
na mesma cidade do desfavoraveis com
cliente. Mesmo gostang empresas
dos produtos, ele concorrentes, inclusiv
questiona a eficiéncia d internacionais.
servigo logistico. Melhorar a
comunicacao proativd
e o prazo de entrega
poderia mitigar a
insatisfacao e refor¢al
a confiabilidade da
marca no mercado
nacional.
002 N&o entrega dog Logistica O cliente teve uma N&o respondida | Esse caso reflete
produtos experiéncia negativa problemas tanto na
com o produto da base gualidade do produto
da marca, que nao guanto no atendimen
cumpriu a promessa de ao cliente. A
qualidade, destacando insatisfacdo com o
problemas como resultado do produto
acentuacgédo de poros e a frustragéo no supor
linhas de expresséo. contribuem para uma|
Além disso, a tentativa imagem de baixa
de solicitar reembolso ¢ confiabilidade e
devolucao foi frustrante comprometimento co
devido a falta de a experiéncia do
resposta da empresa. cliente.
003 Produto de m& | Qualidade dos O cliente se sentiu Respondida, mag Esse caso aponta um

qualidade

produtos

enganado pela marca
devido a rapida
degradacédo do produto
que inicialmente o
agradou pela qualidade
do aroma e fixacdo. A
perda total do cheiro
apos poucos dias de ug
frustrou o cliente, que
esperava durabilidade ¢

consisténcia na

aguardando
solucao.

possivel inconsisténc
na formula ou no
controle de qualidade
dos produtos, afetang
diretamente a
experiéncia do
consumidor e sua
percepc¢édo de valor.
Problemas com
durabilidade em
produtos perfumados




experiéncia olfativa do
produto.

podem comprometer
confianca na marca €
sugerem uma
necessidade de
revisdo nos processo
de producéo.

004 Produtos bem | Logistica e O cliente se sentiu N&o respondida | Este caso revela
atrasados com n qualidade dos decepcionado e fragilidades na
higiene produtos frustrado pela ma logistica e no controlg

condicao dos produtos de qualidade da
ao recebé-los. A marca. O atraso e 0
condicao dos potes estado dos produtos
(sujos e, em alguns na entrega, além de
casos, violados) e o problemas no
atraso na entrega atendimento, reforcar
indicam falhas tanto na a insatisfacdo e
qualidade quanto na levantam davidas
logistica da empresa, sobre a seguranga e
fazendo o cliente compromisso da mar
questionar a higiene e com o cliente. A falta
confiabilidade dos de um processo
produtos da marca. eficiente de estorno
agrava a experiéncia
negativa e pode
desmaotivar futuros
compradores,
prejudicando a
reputacéo e a
credibilidade da marc
005 Compra faltandg Logistica e O cliente sentiu-se Respondida Esse caso evidencia

produtos

atendimento

negligenciado pela
empresa devido ao eny
parcial do pedido e &
falta de resposta dos
canais de atendimento.
A percepcéo de
desrespeito aumentou
ao notar a exclusédo de
comentarios similares r
Instagram, criando umg
sensacao de descaso €
falta de transparéncia.

problemas graves no
atendimento e na
gestao da imagem dg
marca nas redes
sociais. A excluséo d
comentarios pode
gerar uma impressao
de desonestidade e
prejudicar a reputacé
da marca, pois cria uf
ambiente de
desconfianga. Uma
politica de
comunicacao aberta ¢
melhor suporte ao
cliente ajudaria a evit
esses tipos de
insatisfacéo.




