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RESUMO

Atualmente, é cada vez mais comum nos depararmos com publicacbes de
influenciadores digitais nas redes sociais. Para as pessoas interessadas em
cosmeéticos, ndo é dificil encontrar videos, resenhas e opinidées sobre os produtos
disponiveis no mercado e também recomendacdes sobre novas marcas e
tendéncias. Com o crescimento do consumo de cosmeéticos sustentaveis, ou seja,
aqueles que possuem pelo menos uma caracteristica que atenda aos critérios de
sustentabilidade ou saudabilidade, como ingredientes naturais, sem testagem em
animais, veganos, com embalagens reciclaveis etc., o presente trabalho busca
compreender se a atuagdo dos influenciadores digitais contribui para gerar
mudanc¢as como essa no comportamento no consumidor de cosméticos, por meio de
revisdo bibliografica e de analises das redes sociais de marcas e influenciadores
digitais da area de cosméticos. Ao final, observa-se que os influenciadores digitais
reforcam as tendéncias de consumo sustentavel no setor de cosméticos,
incentivando os seus seguidores a experimentarem itens desse tipo.

Palavras-chave: Influenciadores digitais; redes sociais; comportamento do

consumidor; cosméticos sustentaveis



ABSTRACT

Currently, it is increasingly common to come across publications by digital influencers
on social networks. For people interested in cosmetics, it is not difficult to find videos,
reviews and opinions about products available on the market and also
recommendations on new brands and trends. With the growth in consumption of
sustainable cosmetics, that is in other words, those that have at least one
characteristic that meets the criteria of sustainability or healthiness, such as natural
ingredients, without testing on animals, vegans, with recyclable packaging etc., the
present work seeks to understand whether the performance of digital influencers
contributes to generating changes like this in the cosmetics consumers behavior,
through bibliographic review and social networks analysis of brands and digital
influencers in the cosmetics area. In the end, it is observed that digital influencers
reinforce sustainable consumption trends in the cosmetics sector, encouraging their
followers to try this type of items.

Keywords: Digital influencers; social networks; consumer behavior; sustainable

cosmetics
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1. INTRODUCAO

O comportamento de consumo das pessoas é algo bastante complexo, que
envolve diversas variaveis que influenciam nas suas decisdes de compra, tais como
a cultura, o estilo de vida, a motivacéo, a percepc¢ao do individuo sobre a categoria e
produto, suas lembrancas, dentre outras. Entender o comportamento dos seus
publicos é fundamental para a construgdo da estratégia mais adequada para as
organizacdes, seja sob o ponto de vista de um profissional de relagdes publicas,

marketing, vendas ou de outras areas.

Conhecer quais sdo as principais influéncias e tendéncias de uma categoria
de produtos € algo que pode auxiliar a negdcios de diferentes ramos. Por exemplo,
para varejistas ajuda a entender quais produtos devem ser alocados e estocados
com base no que € mais importante para os consumidores, tornando mais facil a
compra de uma categoria. Para a industria, € possivel entender quem € o0 seu
consumidor e o que ele procura, ajudando a definir qual é o portfélio mais adequado
para sua marca e qual a melhor forma de se comunicar com 0s seus publicos,
podendo ser determinante para lancamentos ou para a oferta de produtos atuais.
Por isso, com a crescente importancia e relevancia do influenciador digital nos dias
atuais, deixando o papel de “blogueiro” para tornar-se uma profissao, principalmente
no mercado de higiene e beleza, que é um destaque de crescimento em vendas no

Brasil, foi escolhido esse tema para o presente trabalho.

Com a popularizagao de influenciadores digitais no setor de higiene e beleza,
€ possivel observar um maior engajamento do publico consumidor nas redes sociais.
A guestdo a ser respondida, entdo, é: A influéncia desse publico contribui para gerar
uma mudanca de comportamento no consumidor de cosmeéticos? A principal
hipotese é de que as influenciadoras digitais induzem o consumidor de cosméticos a
fazerem escolhas mais sustentaveis, levando-o a op¢des de produtos mais naturais,
organicos, veganos, nao testados em animais etc., além de fomentar, cada vez
mais, a producdo desse tipo de produto pela industria, causando uma mudanca
comportamental no setor.

Dentre os objetivos do trabalho estao:

e Entender qual o perfil e o comportamento de compra do consumidor de

cosméticos;



e Explorar quais fatores levam a mudanca de comportamento desse publico em
direcdo aos cosméticos sustentaveis;
e Investigar quais impactos os principais influenciadores do mercado de

cosmeéticos geram no comportamento do consumidor.

Para a sua realizacao, foi utilizada como metodologia a revisédo bibliografica
de temas correlacionados e analises das redes sociais de marcas e influenciadores

digitais da area de cosmeticos.



2. ASPECTOS DO COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Explorar teorias que abordam o comportamento do consumidor envolve
buscas em diferentes campos académicos, como Psicologia, Marketing,
Antropologia, Sociologia etc. O comportamento do consumidor € uma visao geral
dos fatores que afetam o processo que os clientes usam para tomar decisées de

compra e as influéncias sobre eles durante o processo.

Compreender todos os aspectos do comportamento do consumidor permite
gque um profissional de relagcdes publicas exerca mais influéncia, oferecendo
abordagens e anuncios emocionalmente atraentes para trazer a tona necessidades
ndo reconhecidas dos clientes. Além disso, esse entendimento auxilia também no
relacionamento pds-compra, que ajuda a gerar lealdade e manter conexées com 0s
principais clientes (ALMEIDA, 2018).

Um aspecto importante do comportamento de compra do consumidor é o
processo de tomada de decisdo. Comeca com um reconhecimento de necessidade
funcional ou emocional (BARBOSA, 2004). Por exemplo, um consumidor pode
perceber uma sensacdo de fome. Em seguida, ele busca informacdes, que incluem
a idealizacdo de um fornecedor ou conjunto de consideracdes de marca e avaliagao
de cada um dos critérios que ele valoriza. A qualidade, o servico, 0 preco e a
conveniéncia do sabor podem ser fatores usados para avaliar lojas de fast-food para
atender a sua necessidade de fome. Depois que uma decisdo € tomada sobre o
melhor custo beneficio para essa situacdo, o comprador faz uma compra e,
finalmente, compara a experiéncia com suas expectativas para orientar sua proxima

situacao de compra.

O fato de os compradores terem influéncias subconscientes de uma
variedade de pessoas e entidades externas torna o entendimento do comportamento
de consumo mais desafiador. Familia, cultura, religido, classe social e tendéncias da
moda estao entre os fatores comuns que afetam o que os consumidores compram e
sua abordagem ao longo do processo de tomada de decisdo (KOTLER; KELLER,
2012). Por exemplo, um jovem adulto pode comprar uma determinada marca de

sabdo em p6 simplesmente porque é essa que sua mae costumava comprar. Entdo



sua confiangca na mée é projetada ao produto que ela utiliza, podendo alterar a sua
percepgao sobre ele.

Como dito anteriormente, as pessoas tém diferentes necessidades de
compra, que podem ser separadas em dois grupos: necessidades funcionais e
necessidades emocionais. Entende-se que um consumidor tenha uma necessidade
funcional quando um produto deve executar uma funcdo especifica ou servir a um
propésito, como escrever, dirigir ou satisfazer a fome. O comprador precisa do
produto para melhorar as atividades diarias basicas ou a qualidade de vida. Para os
consumidores, produtos como papel higiénico, alimentos e roupas normalmente
atendem as necessidades funcionais. As empresas também costumam comprar para
atender as necessidades funcionais. Equipamentos e suprimentos usados para

realizar operagdes sdo exemplos (BARBOSA, 2004).

Conforme Barbosa (2004), ao abordar um comprador com uma nhecessidade
funcional, é importante ressaltar no produto ou marca o que combina melhor com a
situacdo do comprador. Se, por exemplo, um comprador de carro precisa de um
veiculo que forneca seguranca e confiabilidade para transportar uma familia, as
mensagens de publicidade e vendas devem enfatizar como marcas e modelos
especificos tém recursos avancados de seguranca e apresentam bom desempenho

nas classificacdes de teste de coliséo.

Ainda segundo Barbosa (2004), desejos ou necessidades emocionais séo
vontades que os consumidores experimentam. Alegria, alivio, seguranca, aventura e
conforto estdo entre as emogdes comuns que determinam as decisdes de compra.
Por exemplo, os pais podem levar sua familia a um parque de diversées ou tematico
por um dia. A familia provavelmente saira sem nada tangivel, além de lembrangas
ou prémios de jogos. No entanto, a alegria da experiéncia e o vinculo familiar sdo os

principais beneficios buscados.

Em alguns casos, os compradores podem também comprar um produto com
base na necessidade funcional, mas comprar uma versao mais sofisticada devido a
necessidades emocionais adicionais. As roupas atendem a uma necessidade
funcional, mas as modas das marcas de designers também oferecem beneficios

emocionais aos compradores preocupados com a moda (BARBOSA, 2004). Outro



bom exemplo sdo os cosméticos, que podem atender a necessidades funcionais,
como disfarcar imperfeicbes no rosto, e também atender a necessidades

emocionais, de se enquadrar em padrdes sociais, tendéncias do momento etc.

De acordo com Kotler e Keller (2012), apelos emocionais podem ter um peso
significativo nas decisbes de compra, especialmente quando um comprador esta
procurando atender a um desejo. Os profissionais de marketing e comunicagao
investem significativamente em pesquisa e promoc¢ao para entender as emocodes
gue os compradores experimentam e comunicar beneficios que atraem os clientes.
Medo, ansiedade, sensualidade e comocédo estdo entre as emocdes que 0sS
anunciantes exercem na publicidade. Um bom exemplo € o do mercado de
cosmeéticos, que traz em muitas de suas campanhas mulheres poderosas e

sensuais, associando essas caracteristicas aos seus produtos.

Ainda segundo Kotler e Keller (2012), as organiza¢gOes ainda precisam evitar
que o comprador se arrependa daquela decisdo de compra, que pode ser movida
pela emocéo, indicando que o consumidor pode experimentar uma dissonancia
cognitiva. Esse termo é comumente conhecido na &area de marketing como o
remorso do comprador. Conforme Cobra (2009), refere-se a sentimentos naturais de
culpa ou duvida que as pessoas normalmente sentem depois de fazer uma compra.
Uma parte importante do trabalho de relagBes publicas em apoio ao marketing é
ajudar os clientes a reconhecer facilmente os beneficios de um produto ou servico, a
fim de estimular mais confianca na decisdo de compra do consumidor e tornar mais

provavel que ele repita a mesma aquisicao.

Juntamente com as despesas de um produto, o nivel de envolvimento na
compra e o numero de alternativas proximas contribuem para niveis mais altos de
dissonancia. Um cliente que compra itens colecionaveis, por exemplo, pode ter mais
envolvimento emocional na decisdo do que em uma compra basica da casa e, por
ter opcdes de compra muito mais limitadas, o risco de arrependimento € menor. Ja
um cliente que compra um item de maquiagem, como um batom, provavelmente
sente uma dissonancia mais forte se tiver diversas opcdes para escolher (CAMPOS,
2014).
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Kotler e Keller (2012) indicam que a maneira como organizagdes e marcas se
comunicam com os clientes por meio do marketing e das relagdes publicas ajuda a
evitar a dissonancia e a proteger contra suas consequéncias negativas. Quanto mais
o influenciador diferencia sua marca, com base em melhor qualidade ou servicos,
recursos de valor agregado, responsabilidade social ou conveniéncia, menos
clientes s&o aptos a considerar alternativas. Depois de capturar um cliente,
transformar repetidas visitas no apego emocional da lealdade fortalece seu dominio

sobre ele.

Entende-se que os programas de fidelidade e programas de frequéncia de
compra oferecem incentivos aos consumidores para construir € manter um
relacionamento leal. Com o tempo, o reforco de uma mensagem consistente da

marca torna mais facil para que os clientes possam lembrar a razdo dessa escolha.

Campos (2014) percebe que o oposto a dissonancia cognitiva, ou seja, a
consonancia cognitiva, ocorre quando um comprador faz uma compra e sente
fortemente que o fornecedor e o produto estdo alinhados com suas crengas,
interesses e necessidades.

Para os profissionais de comunicacédo, isso ressalta a importancia de atingir
os clientes certos e enfatizar os beneficios mais atraentes de seus produtos ou
servicos. A transparéncia também é importante, porque os clientes fazem uma
compra com as expectativas estabelecidas em parte pelas mensagens das
organizacdes. A entrega consistente da qualidade prometida fortalece o sentimento
de consonancia e a probabilidade de compras repetidas, ou seja, faz com que as

chances do cliente se tornar fiel sejam maiores.
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2.1 A SEGMENTAGCAO DOS CONSUMIDORES

Com tantas opcdes de produtos no mercado, sabemos que € importante
determinar um publico-alvo para buscar a maior assertividade possivel na
transmissdo das mensagens. Muitas vezes, essa determinacdo é bastante ampla,

sendo necessaria a sua divisdo em grupos menores.

Segundo Alves (2006), a segmentacdo de mercado envolve a divisdo de um
amplo mercado-alvo em pequenos grupos de consumidores com ideias
semelhantes. As estratégias tradicionais de segmentacdo demografica incluem
idade, sexo, renda, ocupacao, localizacdo geografica e nivel de escolaridade. Além
dessas caracteristicas, valores, atitudes e estilos de vida também podem ser usados
para segmentar um publico. A segmentacdo de atitudes ajuda os profissionais de
marketing e comunicagcdo a entenderem melhor os seus publicos, suas percepcdes

e comportamentos, e assim diminuir as chances do arrependimento da compra.

A demografia identifica os mercados, porém, muitas vezes, acaba nédo sendo
suficiente para explica-los, j& que nao justificam a motivacéo para o comportamento.
Por exemplo, uma segmentacdo demografica supde que pessoas que compartilham
a mesma faixa etaria, renda e localizacdo tenham habitos de compra comuns. Isso
pode ser verdade até certo ponto. No entanto, pessoas com essas mesmas
caracteristicas em comum podem ter padrdes de compra muito diferentes. A
segmentacdo de atitudes vai além da coleta de informacdes sobre o consumidor e

oferece uma visao melhor do porqué os clientes compram (ALVES, 2006).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) percebem que a atitude é uma
predisposicao para responder positiva ou negativamente a um produto ou servico.
Como o consumidor se sente em relagdo ao um produto pode ser tdo importante
guanto os atributos fisicos, como tamanho e cor. Por exemplo, um adolescente pode
comprar um moletom muito grande ou que néo seja da cor preferida, porque usa-lo

faz com que ele se sinta bem.

Entendemos que aprender como 0s consumidores se sentem sobre o0s
produtos ajuda os profissionais de relacdes publicas a elaborar mensagens que

apelam a esses beneficios positivos e ndo tangiveis do produto. O aprendizado de
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sentimentos negativos em relacdo a um produto ajuda esses profissionais a

desenvolver estratégias de mensagens para superar barreiras a compra.

E possivel avaliar as atitudes dos consumidores por meio de pesquisas.
Pesquisas de atitude por escrito sdo amplamente usadas como uma avaliagao dos
sentimentos da populacdo em relagdo a uma marca, produto ou empresa (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Por exemplo, a aplicacdo de um questionario
usando uma escala mensuravel é util para reunir dados quantitativos. Ja entrevistas
pessoais e grupos focais oferecem uma oportunidade para uma conversa mais

aprofundada sobre opinides sobre uma marca, trazendo percepc¢des qualitativas.

A andlise estatistica cria perfis de atitude a partir dos dados coletados e
diversos profissionais das areas de comunicagdo, marketing, vendas e insights usam
esses perfis para entenderem os fatores motivacionais e inconscientes que orientam
a tomada de decisdo. Empresas de medicdo e andlises de dados, como as globais
Nielsen e Kantar, possuem diversas metodologias para ajudar a industria e o varejo
a satisfazerem os desejos e as necessidades de seus consumidores, como por
exemplo o painel de lares, que conta com milhares de lares que podem ser até
divididos por estilos de vida, conforme reportagem de Terra (2019).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) ainda percebem que o objetivo da
segmentacdo de atitudes é desenvolver uma previsdo sobre como os consumidores
se comportardo no futuro e determinar a probabilidade de um consumidor fazer uma

nova compra.

Além das necessidades praticas, existem razdes emocionais pelas quais 0s
clientes compram, que ndo podem ser captadas pela pesquisa demografica
tradicional. Entender se as motivacfes principais sao prec¢o, qualidade, servico ou
alguma conexao intangivel que um consumidor possui com seu produto ou servico

leva a estratégias de comunicag¢do mais eficazes para impulsionar compras futuras.
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2.2 A TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), o primeiro passo ha
tomada de decisdo do consumidor é o reconhecimento de uma necessidade. Este é
o ponto em que um individuo fica ciente de que tem um problema, necessidade ou
desejo a ser atendido. Muitos dos profissionais de comunicagdo costumam usar
publicidade, abordagens de relacdes publicas e técnicas de vendas para ajudar a
estimular o reconhecimento da necessidade e fazer parte da consideracédo definida

guando ela ocorre.

Kotler e Keller (2012) ressaltam que grande parte do lado promocional do
marketing ocorre quando os clientes estdo contemplando opc¢des. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) apontam que a avaliacdo das alternativas € a segunda etapa do
processo de tomada de decisdo. Uma vez que um consumidor percebe que precisa
de algo, ele usa todas as fontes internas e externas de informacao disponiveis,

estando suscetivel a diversas influéncias.

Segundo Martins (2009) apud Cerqueira et al (2013, p.131-132), ha cinco
fatores que influenciam o comportamento do consumidor, sendo eles: Fatores
antropolégicos ou culturais, ligados a cultura e aos grupos sociais em que 0
consumidor esté inserido; Fatores socioeconémicos, relacionados a classe social do
individuo; Fatores biol6gicos ou fisioldgicos, ligados aos comportamentos fisicos do
individuo; Fatores ambientais, relacionados aos lugares frequentados pelo
consumidor, como moradia e trabalho; e Fatores psicolégicos, ligados as emocdes

do individuo.

Costa (2017) destaca que, na medida em gque se aumenta 0s niveis de renda
e de classe social, os apelos emocionais e as influéncias sociais tendem a ter um
maior efeito na percep¢do e no comportamento do comprador. Isso significa que as
marcas de luxo utilizam mais apelos emocionais na promocao para fornecer uma
imagem de marca e atrair compradores e consumidores. J4 as marcas orientadas a
preco ou valor enfatizam com mais frequéncia a acessibilidade, o valor e os

beneficios funcionais.
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Dessa forma, as organizacbes precisam considerar esses fatores ao
determinar sua estratégia para atrair o consumidor. Alguns exemplos de estratégias
gue podem ndo ser adequadas: destacar o baixo valor para um produto ou servico
voltado ao publico de alta classe social, podendo diminuir o interesse dele em
relacdo ao que € ofertado, ou enfatizar um alto poder de hidratacdo de um produto
para um publico de uma regido extremamente quente, podendo diminuir o interesse
desse publico pela maioria ter pele oleosa. Os consumidores desejam o melhor
custo-beneficio, avaliando qualidade, servico, conveniéncia, preco, forma de
pagamento, dentre outras caracteristicas nas alternativas de compra disponiveis, e

s6 entdo toma a decisdo de compra.

Posterior a aquisicdo do produto ou servico selecionado, segundo Engel,
Blackwell e Miniard (2000), se d& a ultima etapa do processo, a avaliacdo pos
consumo, na qual o consumidor ir4 estabelecer a sua satisfacdo com o produto ou
servico e que ira influenciar as futuras compras. Essa etapa é determinante para as
organizacdes, ja que, como afirmam Kotler e Keller (2012), depois de uma marca ou
empresa atrair um cliente, seu proximo objetivo é fideliza-lo através da entrega de
uma grande experiéncia e dos esforcos de marketing de acompanhamento e de

relacionamento.

Presumimos que a conexao entre o que as pesquisas trazem de informacdes,
0 compromisso das empresas em atender as necessidades dos consumidores e a
consisténcia na entrega do produto ou servi¢co sao fundamentais para a retencao e o
fomento da lealdade do consumidor. Além disso, as empresas também usam
programas de fidelidade e recompensas para oferecer incentivos aos clientes para

comprar repetidamente e em volumes mais altos ao longo do tempo.



15

2.3 A IMPORTANCIA DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NO COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

Atualmente, os lideres de opinido desempenham um papel importante no
processo de tomada de decisdo de compra de muitos consumidores. Gragas as
suas habilidades individuais, conhecimentos especificos ou personalidade, eles
influenciam direta ou indiretamente as atitudes e decisbes dos consumidores
(KARSAKLIAN, 2004). Em relacéo as redes sociais, se destacam os influenciadores
digitais, que afetam milhdes de pessoas com seus pensamentos, atitudes e opinides
e, assim, influenciam significativamente as tendéncias na demanda por produtos

especificos.

Segundo Teixeira e Silva (2017, p. 37), os influenciadores digitais sao
‘pessoas que se propdéem a criar perfis onde geram conteudo”, com qualquer
usuario de uma rede social podendo tornar-se um. Eles estdo sempre preocupados
com a producdo de contetdos para o0s seus seguidores, que se identificam com
suas opinides, se transformando em uma grande influéncia para eles nas redes

sociais.

Mudancas significativas ocorreram nos ultimos anos, causadas pelo aumento
de penetragdo da internet nos lares e das tecnologias moveis nas vidas humanas. O
desenvolvimento tecnolégico trouxe mudancas em termos de tendéncias culturais e
sociais, principalmente por conta da internet e do telefone celular, agora chamado
de smartphone, devido a multifuncionalidade adquirida. Progresso tecnoldgico,
tendéncias sociais e até o aumento da variedade de escolha e a melhoria da
situacdo econdmica da populacdo séo fatores que alteram os comportamentos do
mercado, fazendo com que as organizacdes sejam forcadas a reagir as mudancas

de estilo de vida e comportamento do consumidor.

Com essas tecnologias, os consumidores estdo se tornando cada vez mais
informados e torna-se muito mais dificil atingi-los somente por meio da midia
tradicional, como jornais, revistas e televisdo. O crescimento das redes sociais
possibilitou mais alternativas para as pessoas interagirem, se comunicarem e se

envolverem. Elas se tornaram as principais plataformas para compartilhar
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informacdes pessoais, noticias, fotos, videos etc., estimulando o surgimento de

novos influenciadores a todo o tempo.

De acordo com Almeida et al (2018), lideres de opinido online sé&o
importantes promotores de produtos e servicos em diferentes areas de negocios. O
poder de influéncia de compra é mais frequentemente o resultado da popularidade,
reputacdo ou até mesmo experiéncia dos influenciadores. Esse tipo de marketing
pode ser comparado ao marketing boca a boca, mas com um alcance potencial

muito maior.

Conforme Silva e Tessarolo (2016), o marketing por meio de influenciadores
digitais se baseia, em particular, na confianca dos consumidores adquirida por eles.
Muitos dos influenciadores sdo blogueiros, ou seja, pessoas que compartilham suas
experiéncias, historias ou interesses com o publico mais amplo da Internet. Eles tém
seu préprio circulo de interesses e, em geral, ndo representam originalmente

nenhuma organizagéao.

O uso de influenciadores vem se tornando mais popular ndo s6 com
blogueiros, mas também com consumidores comuns que tém muita influéncia sobre
os outros. Conforme a pesquisa global Trust in Advertising, aplicada pela Nielsen
(2020), 84% das pessoas alegam que “a opinido de fontes confidveis, como os
influenciadores digitais, € o principal motivador das suas decisbes de compra”. Esse
dado comprova que é possivel afirmar que os influenciadores digitais sdo uma das
principais ferramentas de influéncia sobre os consumidores e ja tém influéncia direta

sobre as suas definicdes de compra.

As organizagbes podem considerar parcerias com diferentes tipos de
influenciadores digitais, dependendo dos objetivos especificos de suas campanhas,
que podem ser desde iniciativas corporativas até divulgar produtos recém langados,
e das diferentes vantagens de cada influenciador, considerando também os custos

de cada um.

Conforme Teixeira e Silva (2017), h& diversos fatores que impulsionam o
sucesso do envolvimento da marca ou do produto no ambiente vitual que devem ser
pensados e pesquisados antes de selecionar o influenciador digital. Dessa forma,

deve-se considerar além do numero de cliques, seguidores ou comentarios nesse



17

processo de busca. Os autores destacam o engajamento, ou seja, “divulgar para as
pessoas certas e ndo para o maior publico possivel” (p.44), como um dos principais

fatores na escolha de um influenciador digital.

Dada a frequéncia com que os consumidores encontram publicidades de
influenciadores, podemos considera-lo uma forma de promoc¢do bem sucedida e
popular. Podemos dizer que para ter sucesso no uso de influenciadores é
importante a escolha da personalidade certa, de acordo com o0 produto ou servico
oferecido. Por exemplo, grandes marcas internacionais geralmente buscam
harmonia com nomes do mundo das celebridades para apresentar luxo,
exclusividade e interesse. Contudo, isso ndo seria viavel para marcas menores e
iniciantes, principalmente devido aos altos custos. Portanto, € importante que o
influenciador selecionado seja alguém com guem possam identificar o segmento
alvo do produto e é considerado confiavel em sua &rea, mesmo que seja

desconhecido do grande publico.

Deve-se lembrar que o envolvimento de um influenciador no processo de
promocado nao significa automaticamente a confianca das pessoas na qualidade do
produto ou marca. Ha o risco de alguns consumidores pensarem que
influenciadores concordam em promover um produto simplesmente porque eles sao

pagos por isso.

Karsaklian (2004) destaca que os consumidores pensam que apenas uma
personalidade atraente ou bem-sucedida ndo € suficiente, sendo o sucesso de um
produto ou marca também dependente dele proprio. Para uma divulgacdo bem-
sucedida uma combinacédo desses dois fatores €, portanto, importante: um produto
ou servico que atende as expectativas dos consumidores e um influenciador

confiavel.

Como um influenciador pode despertar emocgdes positivas e incentivar 0s
consumidores a comprar, pode também ter o efeito oposto. Algumas personalidades
desenvolvem publicidade negativa ao longo do tempo e o publico ndo as recebe
com entusiasmo. Os consumidores podem ser desencorajados, pelo vinculo da
marca com essas personalidades, a comprar o produto ou servico, mesmo

convencidos da compra antes de serem promovidos, por isso € fundamental evitar o
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envolvimento de um produto ou marca com influenciadores envolvidos em

escandalos ou que causem muitas reacdes negativas.

Para Teixeira e Silva (2017), marcas e empresas que estdo pensando em
associar-se a influenciadores digitais devem, portanto, gastar tempo suficiente no
processo de selecao e verificar se eles tém informacdes suficientes antes de tomar

a decisao final.

No entanto, deve-se lembrar também que ndo apenas a marca pode ser
negativamente influenciada pela personalidade, mas a promoc¢do de um produto
inadequado também pode prejudicar o préprio influenciador e outras marcas e
produtos associados a ele. A credibilidade e a popularidade de um influenciador
digital nessa situacéo entra em declinio e qualquer outra divulgacdo pode estar em
risco, pois sera percebida pelo publico como néo confidvel. Um exemplo de
influenciador digital que poderia perder seu prestigio com a divulgacdo de produtos
inadequados seria um defensor da causa animal que promovesse algum item que
dependesse do sofrimento animal, como um casaco de pele ou cosméticos testados

em animais.

Assim, vemos que o uso de influenciadores digitais podem trazer muitos
beneficios para uma marca e impactar positivamente as vendas de seus produtos.
Mas é importante que as organizacdes que optarem por implementar essa
estratégia também estejam cientes que a escolha dentre os milhares de

influenciadores deve ser cuidadosa para ser efetiva.
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3. PANORAMA DO SETOR DE HIGIENE E BELEZA

O setor de higiene e beleza vem apresentando forte crescimento nos ultimos
anos, mesmo com o pais ainda sofrendo os efeitos da recessdo econdmica, iniciada
em 2014, que diminuiu o poder de compra de muitas pessoas. A Associagcao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC)
divulgou dados que mostram que o0 mercado de estética cresceu 567% nos ultimos 5
anos no Brasil e que alcancou em 2018 uma movimentacdo de mais de 47 bilhdes
de reais. Segundo Mendonca (2020), no ano de 2019 as vendas do setor de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) cresceu 3,9%, com destaque para 0s

segmentos premium e de dermocosméticos.

Araujo (2019) aponta alguns fatores para as perspectivas positivas do setor,
dentre elas a inovacao e o desenvolvimento de pesquisas na area de cosmetologia e
a alta demanda por tratamentos de beleza focados em melhora progressiva e
resultados menos superficiais. Jodo Carlos Basilio, presidente da ABIHPEC, também
comenta sobre a inovacédo do setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, em
reportagem da Beauty Fair (2018), afirmando que o setor € o segundo que mais
investe em pesquisa e desenvolvimento, impulsionando as vendas dos produtos. Ele
ainda destaca que cerca de 30% do faturamento do setor provém de novos
lancamentos, apontando que essas vendas sdo movidas a curiosidade das pessoas

por novidades.

Outro fator para o crescimento do ramo de higiene e beleza, apontado por
Basilio (2018), seria a mudanca de percep¢ao do consumidor sobre os cuidados
pessoais, passando a associa-los muito mais com qualidade de vida do que com
vaidade. Vale ressaltar que ele se refere aos consumidores brasileiros, que tém
habitos de cuidado pessoal diferentes em comparacdo aos demais paises. Por
exemplo, de acordo com a revista Stylist, citada no Caderno de Tendéncias 2019-
2020 do SEBRAE Nacional (2018), as mulheres brasileiras gastam anualmente 11
vezes mais com beleza do que as mulheres inglesas, evidenciando a diferenca
cultural e a “preocupacdo contemporanea com a aparéncia, ligada a autoestima

individual”’, como aponta Araujo (2019).
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N&o é sO6 a mulher brasileira que est4d preocupada com seus cuidados
pessoais. O crescimento do mercado de cosméticos masculino também impulsiona o
setor nos ultimos anos. Baccarini (2019) apurou que a procura por cosméticos
masculinos dobrou em cinco anos em uma loja de S&o Paulo, que criou estratégias
de venda baseadas no perfil do publico masculino. O presidente da ABIHPEC, Jodo
Carlos Basilio, em entrevista a Baccarini (2019) diz que “o potencial de produtos
masculinos € continuar crescendo na casa dos dois digitos nos proximos 20 anos”,

OU Seja, as perspectivas para esse segmento continuam positivas para o futuro.

O aumento da facilidade de compra dos produtos de higiene e beleza
também ajuda a impulsionar as vendas desse ramo. Conforme o relatério
Webshoppers 40 (EBIT, 2019), o numero de pedidos e de compradores de canais
digitais vem crescendo bastante desde 2016, com mais de um ter¢co da populacao
brasileira ja realizando compras online. Em relagcdo ao niumero de pedidos, as lojas
ligadas ao segmento de Perfumaria, Cosméticos e Salde sao lideres em
importancia, empatadas com as lojas ligadas a Moda e Acessorios, como podemos

ver no grafico abaixo.
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ij.t; ‘J el‘; Fonte: Ebit|Nielsen Webshoppers 40 | 1° Semestre 2019 vs. 1° Semestre 2018
Gréfico 1: Importancia e variacdo em nimero de pedidos e ticket médio por segmentos de lojas.

Fonte: Ebit | Nielsen | Webshoppers 40 (2019)

Em meio a esse cenario positivo, torna-se bastante relevante o estudo do
comportamento do consumidor de cosméticos, que cada vez mais busca e tem
acesso a informagfes e novas marcas. Por isso, € valido um aprofundamento no

assunto, como se d& no capitulo a seguir.
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3.1 O COMPORTAMENTO DE CONSUMO NO MERCADO DE COSMETICOS

Como visto no capitulo anterior, 0 mercado de cosméticos apresentou nos
altimos anos um bom crescimento, tornando-se uma enorme oportunidade para
diversas organizagfes. Os ganhos pessoais de autoestima e a satisfacdo que os
cosmeéticos trazem aos compradores em relacdo a aparéncia se destacam como 0s
mais importantes motivadores para as aquisicoes desses produtos. Nesse contexto,
propbe-se a apreciacdo de um estudo sobre o0s comportamentos desses
compradores, cuja inclinacdo de consumo tem-se apresentado aumentativa e

diversificada.

Ha uma sustentavel dimenséao cultural de consumo desse tipo de produto no
Brasil, que além de ser vendido em lojas fisicas e digitais, também é comumente
visto nas comercializagdes do tipo “porta-a-porta”, movimentando milhdes de

consultoras de beleza e proporcionando acesso a produtos de muitas marcas.

A maior parte dos compradores do mercado de cosméticos ainda é do sexo
feminino, mesmo com muitos homens aumentando cada vez mais a aquisicdo de
produtos deste segmento. Uma pesquisa publicada no G1 (2015) indica que os
homens j4 eram responsaveis por mais de um terco dos gastos com beleza entre
junho de 2014 e junho de 2015.

E fundamental no setor de cosméticos que haja uma diferenciacéo entre seus
produtos e marcas, que podem ter diversos apelos que vao além da funcionalidade
basica, tais como rejuvenescedores, hidratantes, esfoliantes, fotoprotetores etc.,
dentre milhares de opg¢bes disponiveis. As empresas do setor vém atingindo
diversos mercados potenciais por observarem o comportamento dos consumidores,
passando a criar ainda mais op¢fes de produtos como os veganos, ‘cruelty free”
(sem testagem em animais), naturais, organicos etc., tendéncia também conhecida
como “slow beauty” e mais popularmente chamada de “cosméticos sustentaveis” ou

“eco-friendly” .

Um relatorio chamado Not Cosmetic feito pela consultoria ThinkingLinking
(DIXON et al, 2018) aponta uma mudanca de comportamento do consumidor nos

altimos anos, ndo s6 no Brasil, como no mundo todo, levando a adaptagbes por
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parte das grandes empresas de beleza globais, que acabam fazendo fusdes ou
aquisicbes de outras marcas e empresas para atenderem as novas demandas.

Segundo esse relatorio,

Os consumidores passaram a se interessar por outras coisas além de
moda, personalidade e status. [...] Eles querem produtos auténticos e
conectados as suas opinides, sentimentos, gostos e demografia préprios.
Esses consumidores exigentes estdo comprando e educando-se online,
participando e sendo influenciados pelo ativismo nessas questbes,
enquanto a tecnologia também esta transformando suas demandas em
realidade através do progresso cientifico. (DIXON et al, 2018, p. 3, tradugéo
livre)

Fica evidente o quanto o mundo digital impactou o setor, principalmente se
olharmos mais a fundo quais foram as principais motivacdes para aquisicoes dessas
marcas de 2013 a 2017. Das 52 aquisicbes analisadas pela consultoria, 25%
envolviam o atendimento a uma demanda digital, como é possivel observar no

gréfico abaixo.
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Gréfico 2: Motivos para Fusdes e Aquisicdes das Top 20 marcas de beleza no mundo
Fonte: DIXON et al (2018, p.2)

Além das demandas ligadas diretamente aos mercados digitais também
vemos a grande presenca das demandas por produtos naturais. Berbare (2019,
p.16) aponta que essa tendéncia “avanga de forma descentralizada e potencializada
pelas redes sociais”, ja que elas que propagam o conhecimento sobre essa
alternativa para as massas, conectando os fornecedores e marcas diretamente com

consumidores interessados.
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A tendéncia de slow beauty estd bastante relacionada ao consumo
responsavel, também conhecido como consumo sustentavel, consciente, verde,
ecologico, dentre outros. De acordo com Berbare (2019, p. 21-22), na década de 90
ja haviam reflexdes sobre o estilo de vida e nivel de consumo dos paises ricos e o
consumo responsavel tornou-se pauta da Conferéncia das Nag¢fGes Unidas para o
Meio Ambiente e Desenvolvimento, a ECO-92, ganhando espaco na midia de
massa. Entdo, a partir dos anos 2000, se inicia a busca por produtos responsaveis,

sendo considerada “a principal tendéncia de marketing dos ultimos anos”.

Porém, embora crescente, essa a tendéncia ainda néo reflete a maioria dos
consumidores desse setor. Isaac (2016, p. 71-118) aplicou uma pesquisa para
avaliar o processo decisério do consumidor brasileiro quanto a aquisicdo de
cosméticos sustentaveis, organicos e naturais, em substituicdo aos cosméticos
convencionais, no ano de 2016. Essa pesquisa apontou que 60% dos participantes
ainda nao verificam ou se importam com a disponibilidade de cosméticos naturais ou
sustentaveis em seu mercado de consumo e quase 70% ndao verificam ou se
importam em relagdo a composicao ou aos ingredientes dos cosméticos antes de
adquiri-los. Aproximadamente a mesma propor¢cdo de pessoas, 72%, também
afirmam néo ter preferéncia ou se importar por cosméticos que ndo sejam testados
em animais, independentemente de seu preco de venda. Apenas foi observado com
maior poder de influéncia os cosméticos que ndo prejudicam o meio ambiente, com
56% dos participantes indicando uma preferéncia por eles, enquanto a preferéncia
por cosméticos que utilizam embalagens reciclaveis ou biodegradaveis ainda nao

alcancou a maioria, com 48% das pessoas afirmando-a.

by

Ja em relacdo a preferéncia por empresas que possuam uma politica de
sustentabilidade e/ou responsabilidade social, a pesquisa de Isaac (2016) apontou
que 52% dos consumidores declaram importar-se com essa questdo. Além disso,
85% dos participantes preferem adquirir cosméticos de empresas conhecidas,
ressaltando que “empresas que possuem comunicagao e marketing ativos de alta
penetracdo populacional influenciam no processo decisério de compra” (2016, p.
104).

Ainda observando a pesquisa de Isaac (2016), a respeito dos precos de

venda dos produtos cosméticos, como é de se esperar, a maioria dos participantes
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(75%) afirmou ter influéncia na decisdo de compra, porém, quando observamos
rendas superiores ha maiores porcentagens que afirmam que esse fator
“frequentemente nao influencia”. A faixa de gasto médio com cosmeéticos da maioria
dos patrticipantes (43%) fica entre R$51,00 e R$100,00 mensais, como podemos ver

no grafico abaixo:
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Grafico 3: Gasto mensal médio com produtos cosméticos pelos participantes da pesquisa
Fonte: ISAAC (2016, p. 93)

Mais de um terco dos participantes (35%) declararam que ja utilizaram ou
utilizam de cosméticos organicos ou naturais, porém menos de um quarto (24%)
afirmam ter facilidade em distinguir cosméticos organicos ou naturais dos demais
cosmeéticos, sugerindo uma possivel confusdo de identificacdo dos consumidores,
confundindo cosméticos convencionais que possuem ingredientes de origem vegetal
em suas férmulas com cosméticos realmente naturais ou organicos. De qualquer
forma, a maioria (58%) nao prefere ou ndo acredita que cosmeéticos organicos ou
naturais sejam mais saudaveis (ISAAC, 2016, p. 110-112).

J& sobre o perfil dos consumidores conscientes, ou seja, aqueles que buscam
consumir cosmeéticos sustentaveis, podemos afirmar que ha motivacdes diferentes
entre eles, podendo ser mais ligadas ao impacto no meio ambiente, priorizando, por
exemplo, produtos com embalagens sustentaveis; as causas animais, priorizando
produtos cruelty free e/ou veganos; ou a questdes individuais, como a prépria
saudabilidade, priorizando, por exemplo, produtos naturais ou organicos (BERBARE,
2019).
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Segundo Berbare (2019, p. 23-25) e a respeito do perfil desse tipo de
consumidor, a maioria sdo mulheres, de alta renda e formacgao educacional, curiosas
e com senso de bem-estar, dispostas a mudancas para diminuir seu impacto
ambiental e mais flexiveis em relacdo a precos um pouco maiores, desde que 0s
produtos sejam também de qualidade, tornando-as mais cuidadosas antes da
compra, com a busca do maximo de informa¢des antes da escolha do produto, e

formadoras de opinido entre as pessoas socialmente interconectadas.

A preocupacgdo em relacdo a qualidade do produto ndo se reflete somente
para o publico consumidor de cosméticos sustentaveis. Na pesquisa feita por Isaac
(2016, p.112), 42% dos participantes responderam “Qualidade” como a principal
caracteristica que valorizam ao comprar um cosmético, seguida por “Preco”, que foi
a resposta de 11% deles. Outras caracteristicas apontadas, que deveriam estar em
apenas uma palavra, foram “Resultado”, por 5% dos respondentes, “Eficacia”, por
4% deles, “Marca”, por 2,6% deles, “Composi¢cao”, por 1,3% deles e

“Sustentabilidade”, respondida por apenas 0,8% dos patrticipantes.

Isaac ainda faz uma importante observagdo em relacdo a adocdo de habitos
saudaveis, apontando a formacdo escolar superior e a renda mensal média mais
elevada como fatores influenciadores, além de destacar que os participantes que
consomem alimentos organicos “tendem a ter sua decisdo de compra por
cosmeéticos sustentaveis mais orientada do que os participantes que nao fazem uso
destes alimentos” (2016, p. 95). Isso indica que esse tipo de consumidor procura
adotar escolhas sustentaveis ndo s6 no consumo de cosméticos, mas sim no
consumo de diversas categorias, provavelmente em busca de um estilo de vida mais

saudavel ou sustentavel.

A Nielsen (2019) ressalta no episédio 2 de seu podcast, “Green is the New
Black: Sustentabilidade e Saudabilidade no Ambiente de Consumo”, que por muito
tempo a questdo do consumo sustentavel foi apontado como tendéncia, mas que no
ano de 2019 passou a ser enxergada claramente como uma realidade, ja que, de
acordo com os seus dados, houve um crescimento de 13% nas vendas de produtos
saudaveis e sustentaveis, quase um terco da populacao declara que a preocupacao

com 0 meio ambiente esta entre as suas trés principais preocupacdes e 0
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consumidor saudavel ja representa 28% dos brasileiros, concentrando-se nas

classes socioecondmicas A e B, mas crescendo em todas as classes sociais.

Margareth Utimura, Industry Expert em Higiene e Beleza, em entrevista a
Nielsen (2019) afirma que a industria de cosméticos foi pioneira nessa questao de
sustentabilidade e saudabilidade no setor de higiene e beleza, com destaque para
as categorias de shampoo, po6s shampoo (condicionadores, cremes de tratamento,
cremes para pentear etc.) e sabonetes, ressaltando a importancia das Perfumarias
como canal de compra desse tipo de produto, ja que oferecem opc¢bes de produtos
profissionais e de marcas diferenciadas, nem sempre encontrados com facilidade
em outros canais. Ela ainda destaca que o gasto médio na aquisicdo dos produtos
sustentaveis para as classes socioeconémicas mais altas fica em torno de 3% maior,
enquanto para as classes mais baixas chega a ser 20% maior, ainda exigindo um

maior desembolso para o consumidor.

Por fim, fica evidente que esse movimento de consumo sustentavel, que
atualmente j& influencia aproximadamente um terco da populagéo brasileira, ainda
tende a crescer e, cada vez mais, exigirA adaptacbes por parte das grandes
organizagcbes. O lancamento da marca vegana “Love Beauty and Planet” (Amor
Beleza e Planeta, em traducdo livre) pela Unilever € um exemplo do alcance dessa
tendéncia de consumo. Nos Estados Unidos, onde ha evidéncias de que a tendéncia
slow beauty é mais forte do que no Brasil (NIELSEN, 2019), a marca foi lancada em
2017, sendo trazida ao Brasil no primeiro semestre de 2019. A marca foi bastante

divulgada entre influenciadoras digitais, como veremos no capitulo a seguir.
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3.2 O PAPEL DE INFLUENCIADORES DIGITAIS NAS NOVAS TENDENCIAS

Vimos no capitulo anterior que o comportamento do consumidor de
cosmeéticos vem mudando ao longo das ultimas décadas, sobretudo nos ultimos
anos, com o0 crescimento das vendas de produtos sustentdveis e com o0s
consumidores mais preocupados com questdes de sustentabilidade e saudabilidade.
Nesse cenario, a industria do setor vem se adaptando, exigindo inovacfes de
grandes marcas e organizacfes e novas maneiras de vendas aos consumidores, a
medida em que eles adquirem novos habitos de compras, principalmente através do

comeércio online.

Ha indicios de que a estratégia de comunicacdo por meio das redes sociais e
de seus principais influenciadores seja muito eficaz para alcangar um maior nimero
de pessoas nos setores de beleza, como afirma a editora da Kantar UK, Kirsty
Cooke: “As marcas de beleza mais espertas estdo tirando bom proveito das midias
sociais, incluindo os influenciadores, para alcancar mais pessoas e obter insights

valiosos sobre seus fas” (2019).

A pesquisa realizada por Ferreira (2018) reforca essa afirmacdo para o
publico consumidor de cosméticos. Quando perguntadas se realizavam uma
consulta na rede social de alguma blogueira, 10% das entrevistadas afirmaram que
“‘certamente que sim” e 34% afirmaram que “provavelmente consultaria”, enquanto
17% alegaram ter davidas se consultaria ou ndo (2018, p.17). Schinaider (2019,
p.107) também corrobora esse cenario mediante a pesquisa que realizou, na qual
38,9% dos participantes declararam que é importante consultar a opinido de um
influenciador digital quando vai efetuar uma compra e 48,6% pensam que as vezes é

importante.

Dessa forma, as empresas de cosméticos estdo se adaptando a esse
contexto, de consumidores mais conscientes em termos de sustentabilidade e
saudabilidade e da crescente intervencédo de influenciadores digitais no processo de
compra. No ano passado (2019) a Unilever trouxe para o Brasil sua marca vegana
Love Beauty and Planet. Juliana Potiens, gerente de marketing da marca, em

depoimento a Pezzotti (2019), revelou que o langamento da marca teve “uma
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estratégia de comunicacéo focada no ambiente digital, por meio de influenciadoras”,

destacando a hashtag #PequenasEscolhas na campanha digital.

E perceptivel que a estratégia de comunicacdo da Love, Beauty and Planet é
voltada ao publico conectado aos ambientes digitais, basta analisarmos o site oficial
e as redes sociais da marca, sempre utilizando e incentivando o uso de hashtags e
com postagens demonstrando o uso da marca por influenciadoras digitais. Para o
presente trabalho, seguiremos com a analise do Instagram, que, segundo pesquisa

aplicada por Ferreira (2018), é a plataforma mais utilizada pelas mulheres para

acompanhar influenciadores digitais.

No Instagram oficial da marca, @lovebeautyandplanet_br, que conta com 114
mil seguidores®, podemos ver postagens incluindo influenciadoras digitais como
Alexandra Gurgel (841 mil seguidores?) e Mica Rocha (1,1 milhdes de seguidores®),
entre outras, sem se esquecer das famosas e artistas como Yasmin Brunet
(@yasminbrunetl - 2,1 milhdes de seguidores!), Fernanda Paes Leme
(@fepaesleme - 3,9 milhdes de seguidores®), etc. Entre as postagens da Love,
Beauty and Planet também € notavel que algumas sao relacionadas a consumidores
anbnimos, ou seja, perfis de pessoas que ndo podem ser consideradas
influenciadoras digitais de grandes massas, mas que ainda assim tém suas fotos

postadas e seus perfis marcados no perfil oficial da marca.

! Disponivel em: <https://www.instagram.com/lovebeautyandplanet_br/> Acesso em 01 Junho de
2020

? Disponivel em: <https://www.instagram.com/alexandrismos/> Acesso em 01 Junho de 2020.

? Disponivel em: <https://www.instagram.com/micarocha/> Acesso em 01 Junho de 2020.

* Disponivel em: <https://www.instagram.com/yasminbrunet1/> Acesso em 01 Junho de 2020.

> Disponivel em: <https://www.instagram.com/fepaesleme/> Acesso em 01 Junho de 2020.
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lovebeautyandplanet_br ¢ HEXEN K -
137 publicagées 114mil seguidores 34 seguindo

Love Beauty and Planet
#PequenasEscolhas
@ por vocé &

@ pelo planeta
insta.am/lovebeautyandplanet

Lojas proxi... E-commerce Linhas Cronograma Ingrediente... PequenasE... Refil

Figura 1: Perfil da Love Beauty and Planet no Instagram. Fonte: Instagram (2020)*

% lovebeautyandplanet_br € « Sequir ==+

et lovebeautyandplanet_br @ Como

s cuidar da sua sauide emocional com
#pequenasescolhas por
@alexandrismos

Fazer #pequenasescolhas por vocé vai
muito além de comprar produtos que
te fazem se sentir bonita! E preciso se
sentir bem de dentro pra fora
também. Pensando nisso, convidamos
a @alexandrismos pra bater um papo
sobre autoestima e autoconfianca,
dois pontos super importantes para
se sentir bem em qualquer fase da
vida, inclusive nesse periodo de
muitas emogoes. Assista até o final e
depois conta pra gente: quais serdo
suas #pequenasescolhas pra vocé se
amar mais? @

@ QY N

9.181 visualizacoes

Adicione um comentario..

Figura 2: Exemplo de postagem da Love Beauty and Planet no Instagram. Fonte: Instagram (2020)*

Conforme relatério gerado no site da empresa Socialbakers (2020), que
analisa dados das midias sociais para mensurar a eficiéncia e influéncia dos perfis,
comparando o perfil do Instagram da marca Love, Beauty and Planet com os das
marcas que atuam em setores similares TRESemmé (118 mil seguidores®), Seda
(303 mil seguidores’) e Pantene (408 mil seguidores®), no periodo de 06 de Marco
de 2020 a 04 de Junho de 2020, ela estaria classificada como Spammer, ou seja,

® Disponivel em: <https://www.instagram.com/tresemmebr/> Acesso em 01 Junho de 2020.
’ Disponivel em: <https://www.instagram.com/sedaoficial/> Acesso em 01 Junho de 2020.
® Disponivel em: <https://www.instagram.com/pantenebrasil/> Acesso em 01 Junho de 2020.
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um perfil cuja forca esta na criacdo de contetudo, mas que ainda precisa aumentar
seu engajamento. Essa classificacdo € baseada no volume de atividade do perfil e

do engajamento do publico, gerando a matriz abaixo.

Mar 6, 2020 - Jun 4, 2020

@I

Audience Engagement

Activity Volume

[H] Love Beauty and (@) TRESemmé Brasil (@) Seda Oficial (@) Pantene Brasil
Planet

Gréfico 4: Matriz de Performance do Instagram. Fonte: Socialbakers (2020)

Entre essas marcas, a Seda, que também pertence a Unilever e é uma das
marcas de higiene e beleza mais escolhidas pelos consumidores brasileiros (FISS,
2019), seria benchmarking, classificada como Leader, ou seja, que consegue ter um
alto volume de atividade e de engajamento do publico. E interessante observar que,
mesmo tendo um menor numero de seguidores, o perfil da Love Beauty and Planet
consegue ter uma performance superior ao da TRESemmé, classificada como
Sleeper, ou seja, com baixa atividade e baixo engajamento, e semelhante a da
Pantene, que fica no mesmo quadrante, mesmo tendo mais do que o triplo de

seguidores.

Ao mesmo tempo, em relagcdo a Seda, devemos considerar que a primeira
postagem do perfil da marca no Instagram foi em 04 de julho de 2016, enquanto o
da Love Beauty and Planet foi em 06 de abril de 2019, ha um pouco mais de um ano
atrds. Comparando o tempo nas redes sociais, vemos que a Love Beauty and Planet

conseguiu em pouco tempo ultrapassar os cem mil seguidores, alcancando essa
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marca na semana de 23 de dezembro de 2019, de acordo com dados da Social
Blade (2020), quase nove meses ap0s a primeira postagem, enquanto o perfil de
Seda alcancou essa marca em 03 de dezembro de 2017, mais de um ano apos a

primeira postagem, ainda segundo dados da Social Blade (2020).

E notavel que a estratégia de comunicacdo de ambas as marcas S&o
semelhantes, com publicacdes que interagem bastante com influenciadores digitais,
logo, podemos inferir que ela é eficaz para aumentar o engajamento do publico com
as marcas nas redes sociais, ressaltando mais uma vez a importancia dos
influenciadores digitais no ambiente virtual e na promocdo de marcas e

organizacoes.

@ sedaoficial # « Seguir

@ sedaoficial & 4> Rotina de Beleza em
Casa com @rayzanicacio ¥

Como € sua rotina matinal em casa?
@ Para nossa diva @rayzanicacio, se
arrumar pela manha é sinénimo de
animacdo pro restante do dia dentro
de casa! Ela nos mostrou quais tém
sido seus cuidados ao acordar,
principalmente nessa nova rotina. Pra

UM sac: quem gosta de explorar todas as
CABELO | possibilidades do cabelo, ela também

! ’ E fala sobre sua experiéncia de finalizar
MI L = . os fios deixando-os lisos ou

cacheados. Veja o video completo e
U conta pra gente: o que vocé tem feito

p@.SSI BI LI DADES I em casa? #JuntasArrasamos
EM CASA

M o

joQv N

] ) ‘ 10.792 visualizacdes
» 0:00/6:09 <) 5

Adicione um comentario...

Figura 3: Exemplo de postagem da Seda no Instagram. Fonte: Instagram (2020)°

Sabendo-se do crescente poder sobre os consumidores dos influenciadores
digitais, sobretudo no mercado de cosméticos, é preciso entender se conteldos
ligados aos cosmeéticos sustentaveis vém sendo compartilhados por eles. Para isso,
foram observados os contetdos das redes sociais de cinco influenciadoras digitais

ligadas a cosméticos com grande numero de seguidores, sendo elas: Niina Secrets

° Disponivel em: <https://www.instagram.com/sedaoficial/> Acesso em 01 Junho de 2020.



32

(@niinasecrets - 3,6 milhdes de seguidores'®), Bianca Andrade (@bianca - 11,9
milhdes de seguidores'!), Bruna Tavares (@brunatavares - 2,6 milhdes de
seguidores®?), Mari Maria (@marimaria - 15,4 milhdes de seguidores®®) e Julia Petit
(@petisco - 509 mil*).

Em seu blog"™, a influenciadora Niina Secrets abordou o tema vegano
diversas vezes em 2019, sendo facilmente encontrados os contetdos ao buscar pela
palavra “vegan”, como mostram as figuras abaixo. Também estdo disponiveis no

blog contetidos abrangendo produtos com ingredientes naturais.

/;(% SOBRE CATEGORIAS PUBLICIDADE CONTATO NA MIiDIA g STORE Q

BASE VEGANA BE BASE VEGANA DA  INVADI a necessaire
AURORA! - ADVERSA! - da MARIELI
Primeiras Primeiras MALLMANN
Impressoes Impressoes 13 de novembro, 2010 * 1 comentirio

Figura 4: Conteudos sobre cosméticos veganos no blog da Niina Secrets

//g("ol% SOBRE CATEGORIAS PUBLICIDADE CONTATO NA MIDIA @ STORE Q

UMA MARCA, UMA MAKE -
VIZZELA

04 de outubro, 2019 ® 1 comentario
Oii, meus amores!

Marca brasileira, vegana, cruelty free e baratinha?? EXISTE SIM!

A Vizella é uma marca nova, estd entrando no mercado agroa e trazendo muitas novidades e impressionando com a sua qualidade.
Testei alguns produtos e contei pra vocés o que eu achei ©

Né&o esquece de deixar o seu LIKE e de se INSCREVER no canal.

Figura 5: Postagem sobre marca eco-friendly no blog da Niina Secrets

1% Disponivel em: <https://www.instagram.com/niinasecrets/> Acesso em 01 de Junho de 2020.

! Disponivel em: <https://www.instagram.com/bianca/> Acesso em 01 de Junho de 2020.

12 Disponivel em: <https://www.instagram.com/brunatavares/> Acesso em 01 de Junho de 2020.

3 Disponivel em: <https://www.instagram.com/marimaria/> Acesso em 01 de Junho de 2020.

' Disponivel em: <https://www.instagram.com/petisco/> Acesso em 01 de Junho de 2020.

' Disponivel em: <http://niinasecrets.com.br/?s=vegan#content> Acesso em 06 de Junho de 2020.
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Bianca Andrade, conhecida como “Boca Rosa”, lancou, ao final de 2018, a
sua linha de maquiagem “Boca Rosa by Payot” que é cruelty free, ja que a Payot do
Brasil ndo testa em animais, segundo a PEA (2020), compartilhando bastante os
produtos em seu perfil. Outra influenciadora que também tem a propria linha de
produtos € a Bruna Tavares, cuja linha leva o seu nome e € cruelty free, com a
maioria dos produtos sendo também veganos. Em entrevista a Rohen (2018), Bruna
afirmou que “percebe que os cosméticos veganos estdao ganhando espago, mas que
ainda faltam produtos com essa proposta nas marcas brasileiras”, mostrando
acreditar que produtos veganos sao o futuro dos cosméticos e que alguns produtos
melhoram com a férmula vegana. Assim como Bianca, Bruna publica um alto

namero de postagens sobre sua linha de produtos.

Mari Maria é uma das influenciadoras digitais de beleza mais influentes, com
mais de 15 milh6es de seguidores no Instagram e, de acordo com a analise da
plataforma Ninjalitics (2020), com uma taxa de engajamento do publico maior do que
a meédia, alcancado 4,2%, sendo a média para perfis com mais de cem mil
seguidores de 1,7%. Mari tem a sua propria marca de cosméticos desde 2019,

intitulada de “Mari Maria Makeup”, que, conforme o site oficial*®

, € cruelty free, com a
certificacdo PETA (People for the Ethical Treatment of Animals, ou seja, Pessoas
pelo Tratamento Etico dos Animais, em traducdo livre). Suas postagens s&o
bastante diversas, mas a divulgacdo dos produtos de sua marca esta

constantemente presente.

Julia Petit, além de influenciadora digital, € uma das co-fundadoras e CCO
(Chief Creative Officer) da marca Sallve, que afirma em seu site'’ ter “produtos com
eficiéncia superior, fazendo bem para a sua pele e para o meio ambiente”. A marca,
lancada em 2019, € vegana, cruelty free e tem todas as suas embalagens
reciclaveis. Julia posta bastante sobre a marca em seu perfil no Instagram, como

podemos ver na figura abaixo.

'® Disponivel em: <https://www.marimariamakeup.com/institucional/sobre-marimaria-makeup> Acesso
em 07 de Junho de 2020.
"7 Disponivel em: <https://www.sallve.com.br/pages/sobre> Acesso em 07 de Junho de 2020.
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petisco ¢ NS KB -

955 publicagdes 509mil seguidores 743 seguindo

Julia Petit
Lindos poros, péssima influéncia. Empreendetrix e CCO da @sallve
go.sallve.com/julia

* g OO Ee P

aleatorios mais sallve sallve talvez maq... massaji Y1

8 PUBLICAGOES 9 1GTV MARCADOS

Figura 6: Perfil e postagens de Julia Petit. Fonte: Instagram (2020) 18

Assim, podemos concluir que produtos cosméticos sustentaveis estao
altamente presentes nas redes sociais de influenciadoras de beleza, que podem
induzir milhdes de pessoas a experimentarem ou aderirem a esse tipo de compra.
Reforcando este ponto, foi realizada uma pesquisa por Medeiros et al (2017 apud
FURTADO, 2019), aplicando 251 questionarios, que apontou que o contato com
pessoas que ndo sao amigas influencia os usuarios das midias sociais a comprarem

produtos eco-friendly.

Por fim, nota-se que as influenciadoras digitais reforcam as tendéncias de
consumo sustentavel no setor de cosméticos, aumentando a competicédo na industria
com o lancamento de produtos ecologicos e estimulando os seus seguidores a
experimentarem itens desse tipo. Ainda faltam evidéncias para mensurar o quanto o
aumento do consumo de cosméticos sustentaveis pelos brasileiros é devido a
influéncia dos influenciadores digitais, mas o presente trabalho indica essa potencial

correlacéo.

18 Disponivel em: <https://www.instagram.com/petisco/> Acesso em 01 de Junho de 2020.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Como visto ao longo do trabalho, o comportamento do consumidor é um tema
amplo, que envolve diferentes fatores na tomada de decisdo do individuo. Por meio
de reviséo bibliogréafica e de analises das redes sociais de marcas e influenciadores
digitais da area de cosméticos, pudemos explorar qual o papel dos influenciadores

digitais no comportamento do consumidor de cosméticos.

As categorias de cosméticos seguem crescendo em vendas nos ultimos anos
e 0 comércio eletrbnico tem grande contribuicdo nessa tendéncia, impulsionando as
vendas do setor, mesmo em um cenario de crise econdmica. Através do estudo do
perfil e do comportamento de compra do consumidor de cosmeéticos, vimos que ha
uma crescente tendéncia dos consumidores a fazerem escolhas mais saudaveis e
sustentaveis, adquirindo mais produtos naturais, organicos, veganos, cruelty free

etc., principalmente entre mulheres de alta renda e formacé&o educacional.

Essa tendéncia ja demanda mudancas de grandes empresas e marcas e fica
evidente que os influenciadores digitais ja podem ser considerados uma das
principais ferramentas de influéncia dos consumidores de cosméticos. Grandes
empresas como a Unilever utilizam bastante a estratégia de comunicacao através de
influenciadores digitais, que demonstra ser efetiva para aumentar o engajamento

dos seguidores com os perfis oficiais das marcas.

Mediante a andlise dos perfis do Instagram de cinco influenciadoras digitais
relevantes no ramo de cosméticos foi possivel identificar postagens abordando
cosmeticos sustentaveis, por meio de resenhas sobre produtos desse tipo e também
de lancamentos e recomendacdes de linhas de produtos com pelo menos uma das
caracteristicas de cosméticos sustentaveis, sugerindo uma instigagdo aos
seguidores das influenciadoras digitais a compra desses produtos. Pesquisas de
outros autores também reforcam esse ponto, demonstrando que os influenciadores

digitais estimulam os consumidores a comprarem cosmeéticos sustentaveis.

Uma mensuragdo através de pesquisas quantitativas a respeito do quanto o
aumento do consumo de cosméticos sustentaveis pelos brasileiros é resultado da
atuacao dos influenciadores digitais fica como sugestao para uma futura evolucéao da

pesquisa sobre o assunto.
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