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RESUMO

Na era globalizada atual, o mundo esta cada vez mais conectado. Os jovens adultos em
ascendéncia estdo ligados diretamente & midia e as redes sociais para saber sobre
produtos e do que estd em alta no mundo atual, classificados como Geragdo Z. Para
adentrar mais nesse universo do mundo do marketing digital, foi pesquisado um dos
assuntos mais em alta no momento, que é a cosmetologia, relacionado diretamente ao
autocuidado e a autoestima. O objetivo geral desse trabalho foi avaliar a influencia dos
blogs sobre o processo decisorio de compras de cosméticos pelos consumidores da
geracdo Z. Foi escolhido o blog Thamires Nascimento como objeto deste trabalho por ser
um dos mais relevantes no segmento. A pesquisa € de natureza quantitativa e qualitativa,
exploratoria e descritiva. Adotou-se uma amostra ndo probabilistica, dessa forma,
duzentos e cinquenta e trés consumidores responderam o questiondrio acerca da
influencia dos blogs sobre o processo decisorio de compras. A pesquisa qualitativa foi
realizada através de entrevistas. Os resultados indicaram que o blog influencia as decisdes
de compras da Geracgdo Z, porém € necessarias estratégias para captacdo de mais pessoas
e formas para reté-las. O presente estudo elaborou solu¢des para a problematica, em foco

ao comportamento do consumidor e processo decisorio de compras do publico alvo.

Palavras chave: Marketing Digital; Comportamento do Consumidor; Redes Sociais;

Cosmetologia.



ABSTRACT

In the current globalized era, the world is increasingly connected. Young adults in the
ascendancy are directly connected to the media and as social networks to know about
products and what is up in the current world, classified as Generation Z. To enter more
into this universe of the world of digital marketing, one of the most important subjects on
the rise at the moment, which is cosmetology, directly related to self-care and self-
esteem. The general objective of the work was to evaluate the influence of blogs on the
decision-making process for cosmetics purchases by consumers of generation Z. The blog
Thamires Nascimento was chosen as the object of this work because it is one of the most
relevant in the segment. The research is quantitative and qualitative, exploratory and
descriptive. A non-probabilistic sample was adopted, thus, two hundred and fifty-three
consumers answered the questionnaire on the influence of blogs on the decision-making
process of purchases. Qualitative research was carried out through classification. The
results indicated that the blog influences Gen Z purchasing decisions, however it is
necessary to attract more people and ways to retain them. The present study elaborated
solutions to a problem, focusing on consumer behavior and the decision-making process

of the target audience.

Keywords: Digital marketing; Consumer behavior; Social media; Cosmetology.
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1 INTRODUCAO

A necessidade de interacdo social € um dos principais objetivos e necessidades
dos seres humanos. Para conseguir isso, muitas pessoas, no decorrer da historia, se
adaptaram as mudancas ocorridas no ambiente. A aparéncia desde os primérdios € um
dos principais fatores que condicionam alteracbes comportamentais, resultando em acgdes

que propiciem um fortalecimento da autoestima do individuo.

Nesse contexto, um dos elementos que mais se destacam é a conformidade, que
corresponde a uma alteracdo em relagdo a imagem, crencas e acles a qual lhe eram
caracteristicos, por meio de regras e normas impostas para controle de comportamento,
servindo, também para dominio e ordem de algumas situacdes pre-estabelecidas, de
forma a melhorar o convivio social, como, por exemplo, regras de sinalizacdo e valores
de honra (SOLOMON, 2016).

Diariamente, varios termos e exigéncias de consumo sdo requeridos, e a industria
da beleza é uma especialista em relacdo a crescimento e retorno a qualidade e propostas
de produtos aos seus clientes. A industria da beleza faturou US$ 89,5 bilhdes por ano
apenas nos Estados Unidos em 2018, sendo 50 bilhdes apenas no ramo de perfumaria. O
Brasil € o quarto maior consumidor de cosméticos, com US$30 bilhGes por ano,
concluindo-se, assim, como um excelente pablico-alvo (WEBER, 2020).

Com o melhor desempenho desde 2014, quando se iniciou a crise econdmica
no pais, as vendas no Brasil de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos (HPPC) fecharam 2019 com um crescimento superior a 3,9%,
alcangando R$ 116,8 bilhdes, em relacdo aos R$ 112,4 bilhdes apurados no ano
anterior. Os dados sdo da Euromonitor International. J& de acordo com a
Associagdo Brasileira da Indistria de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosmeéticos (ABIHPEC), o setor cresceu 4,2%, atingindo um faturamento ex-
factory de R$ 55,7 bilhdes (ABRE, 2020).

Marcas nacionais consagradas (Avon, Natura, Boticario, entre outras) e europeias
(Vichy, La Roche Posay e Skinceuticals, entre outras) desenvolviam produtos que na
maioria em muitas situacdes eram caros e ficavam restritos aos mercados com maior
poder aquisitivo, como as classes A e B, onde focam em tecnologia avancada, sensoriais
diferenciados, sendo base para recomendagdes de varios dermatologistas mais

conservadores. Com o aumento do poder aquisitivo das classes C e D, ocorrido nos
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primeiros quinze anos do século XXI, aumentou o interesse dos players para esses
segmentos (IBGE, 2020).

A industria de cosméticos mundial é intensamente variada. Os lideres em relacdo
a novas tecnologias em produtos atualmente sdo empresas asiaticas, sobretudo as
coreanas e as japonesas. Com a globalizacdo e o conhecimento sobre importagdo, muitos
produtos, anteriormente pouco acessiveis, agora estdo no mercado brasileiro, fomentando
ainda mais a concorréncia, tanto em relacdo a qualidade, quanto a custo/beneficio.
Marcas japonesas, como Bioré, Hadalabo e Shiseido e as coreanas, como a Missha e a
Heimish ja sdo encontradas em farméacias e lojas facilmente, levando tecnologia, novas
texturas e propostas, tendo destaque para os protetores solares e hidratantes com funcées

multiplas, trazendo praticidade e beneficios a mulher brasileira.

Em conjunto, as midias digitais vieram como um acréscimo em relagdo a difusdo de
ideias, e criticas acerca das formulagdes e novidades do mundo cosmético, como uma
participacdo conjunta, de forma a tocar e acrescentar novidades, como uma troca de
experiéncias. A juncdo do marketing em conjunto com esse meio se da pelo objetivo de
integrar-se, e as influenciadoras (es) de beleza representam um dos temas mais
procurados dos internautas, principalmente pelo autocuidado e valorizagdo da autoestima,
com uma amplitude maior do que a proporcionada, por exemplo, pelas revistas e sites
especificos no tema (BONETTI, MACHADO, 2017).

Para os préximos cinco anos, o Euromonitor International prevé trés principais
tendéncias globais norteando o mercado de beleza e cuidados pessoais:
engajamento digital, posicionamentos éticos e atributos organicos e naturais.
Lancado em janeiro, o levantamento Beauty and Personal Care Voice of the
Industry ouviu 1.113 profissionais em 55 paises e também identificou outros
destaques, como beleza relacionada a salde e ao bem-estar, novos ingredientes
e formulagdes e inspiracdo em marcas independentes (WEBER, 2020).

Cercado de variados fatores aos quais impulsionam a padronizacdo de
comportamento e imagem, dentre eles estdo pressdes culturais, fomentando o interesse
coletivo em detrimento ao individual. O medo do desvio, também, com o receio de ter
uma punicdo acerca de seus gostos e alinhamento ndo convencional, sendo entéo,
excluidos de seu meio social. Ademais, o0 comprometimento resultado da identificacdo
gera maior motivacdo em retribuir os desejos do grupo a qual esta incluido, resultando na

unanimidade do grupo, e posteriormente, a necessidade de aceitagdo de outras pessoas,
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especialmente a necessidade que tenham apreco a sua forma de ser, ou seja, consideragdo
elevada (SOLOMON, 2016).

A vaidade significa, de modo resumido, como “a alegria de sentir-se superior aos
outros e a infelicidade de sentir-se inferior aos outros” (FAN apud STREHLAU,
CLARO, NETO, 2015), sendo também referenciado como cuidados pessoais em prol da
beleza e da busca da autoestima. Primeiramente, a vaidade na questdo fisica, e ap0s, a
realizacdo dos objetivos e a preocupacdo em alcanca-los, vendo de forma positiva em
relacdo ao cumprimento destes, podendo ter uma visdo distorcida. Esses fatores séo
afetados pelo prestigio de algo/alguém, ou o valor monetario de adquirir aquele produto

OU Servicgo.

Um dos segmentos que mais utiliza midias sociais se classifica como Geracao Z,
com faixa etaria de 12 até 25 anos, que nasceram com o mundo ja digitalizado, se
sentindo, enfim confortaveis e resumindo grande parte da sua sociabilizacdo a
plataformas como Instagram e Whatsapp, reescrevendo as areas de estudo e
entretenimento, com flexibilidade, podendo ter acesso a varias informacdes em pouco

tempo, por plataformas de pesquisa, como 0 Google (JUNGLE et al, 2018).

Por obra do que foi exposto, e em visdo para explanar o tema e ampliar o
conhecimento sobre o assunto em tela, este estudo tem o proposito de realizar uma
analise sobre o poder da decisdo de compra de digital influencers e seus contetdos e
andlises frente a geracdo Z, com foco no trabalho da Youtuber e cosmetdloga Thamires

Nascimento, sobre o panorama do publico alvo influenciado.

As razdes que corroboram a realizacdo da pesquisa sdo apresentadas a seguir.

1.1 JUSTIFICATIVA

A cada compra que se faz, tanto pela internet, quanto em lojas e estabelecimentos
fisicos, ha diversas tomadas de decisdo a serem tomadas até a conclusdo do processo de
compras. Contudo, antes mesmo do comprador pensar em ir ao estabelecimento comprar
determinado produto ou servigco, as empresas programavam diversas estratégias que
foram empreendidas pelo vendedor para auxiliar o processo de decisdo de compra.

Atender a necessidade dos eventuais clientes é essencial para garantir uma maior
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probabilidade de compra, além da provavel fidelidade do consumidor. Os
questionamentos bases sdo de identificar os pensamentos e desejos do cliente, 0 meio
onde ele se encontra e quais suas necessidades e seus verdadeiros desejos. A partir dai,
elaborar um plano de marketing para captar e fidelizar o cliente. (ARRAES, 2019).

Na sociedade atual, existe um diferencial entre a vaidade considerada aceitavel, e
a repulsiva. Os consumidores atuais consideram como boa vaidade os cuidados
individuais com o corpo, como cabelo e pele. Ja os derivados da méa vaidade seriam o
excesso e distorcdo do normal e necessario, criando uma opinido exagerada sobre o tema.
Nos estudos de marketing, ha o estudo da vaidade de realizacdo, que mede o impacto das
demandas de beleza em relacdo aos gastos e dinheiro investido em setores direcionados
(STREHLAU, CLARO, NETO, 2015).

O mundo dos cosméticos e skincare foi parte de identificacdo em relacdo a
pesquisas da autora, especialmente em relacdo a formulacéo e verificagdo de qualidade
dos mesmos. Ademais também relatou uma crescente demanda em relacdo ao mercado
consumidor de cosméticos, incluséo de rotinas (especialmente a asiatica) e modificacéo
da demanda da mulher brasileira, com um aumento consideravel, sendo assim,
imprescindivel o estudo dessa area, resultando em possiveis avangos no entendimento e
compreensdo do publico alvo.

De acordo com Ideal Marketing (2018), o marketing 3.0, que seria anterior a
época atual, se classifica como focalizado no ser humano, ou seja, preocupado com a
imagem da empresa. Em valores, como responsabilidade social, com aten¢do na misséo e
visdo da empresa, ndo buscando somente, satisfacdo emocional e funcional, como
também espiritual. JA& em contrapartida, aos produtos e servigos escolhidos, portanto,
questdes como religiosidade, cultura e crencas, de forma que os clientes sejam empaticos
e também vejam a organizacdo de forma mais proxima.

Um dos mais importantes diferenciais do Marketing 4.0 em relacdo ao seu
antecessor, é o foco na relacdo com o consumidor pelos meios online, como Facebook,
Linkedin e Instagram, diminuindo o investimento na em midias anteriormente
valorizadas, como a impressa e a televisiva, modificando a linguagem e a abordagem. A
importancia de se ajustar as mudancas é essencial para o crescimento do mercado,
especialmente em relagdo a comunicacgdo, que deixou de ser uma forma verticalizada, e
esta de forma mais horizontal (IDEAL MARKETING, 2018).

Um dos maiores motivos para se investir no YouTube é o poder de conexdo entre

pessoas, em busca de entretenimento e informagdo acerca dos mais variados temas e
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assuntos. Cuidados com a pele é um deles também. A pesquisa sobre 0s interesses
individuais e de coletivo, além da curiosidade fazem desse mecanismo de busca o
segundo mais acessado, ficando somente atras do Google, tendo frequéncias de acesso de
quase 1,5 bilhdes de pessoas a cada més. Os beneficios sdo multiplos, entre eles seria o
aumento da autoridade, ou seja, comegcam a ver o canal como especialista em
determinado assunto, além de facilidade em segmentacdo do publico alvo e melhor
posicionamento para que vejam produto ou servico a ser ofertado (CARVALHO, 2020).

O setor de beleza experimenta uma curva de crescimento ascendente, e 0s
investimentos em divulgagédo sdo extremamente essenciais. Segundo o Blog Factor Kline
(2019), “O mercado profissional de cuidados com a pele continua apresentando um
crescimento de mais de 7% em 2019 em mercados como China, Europa, india e Estados
Unidos, de acordo com nosso relatério de inteligéncia competitiva ”., por causa deste
fato, elenca-se o destaque, que foi impulsionado por muitos fatores, especialmente pela
crescimento dos Millenialls (Geracdo Y) no mercado consumidor e em relagcdo a maior
difusdo dos cuidados com a pele.

Para melhor externar o momento atual, e ampliacdo do tema assim proposto, o
estudo tem a proposta de entregar uma analise da autoridade em relagdo ao mundo dos
cosméticos e skincare na Geracdo Z, pois a tendéncia de estar sempre consumindo
assuntos em alta nas midias digitais é algo intrinseco a esse publico. Como elenca Jungle
et al (2018), os jovens consomem muito contetdo audiovisual, demonstram assim a
riqueza tanto financeira quanto informacional que antes nunca tiveram os outros tipos de
geracdo, ou seja, a procura pelos produtos ndo sdo somente por algo que entretenha, e sim

que haja um valor agregado, que traga as respostas para 0s questionamentos procurados.

1.2 PERGUNTA DE PESQUISA:

A pergunta que norteou o desenvolvimento dessa pesquisa foi:

Como os blogs influenciam o processo decisério de compras de cosméticos pelos

consumidores da Geragdo Z?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivos Gerais
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O objetivo geral dessa pesquisa é:

Compreender como o blog Thamires Nascimento influencia sobre o processo decisorio

de compra de cosméticos pela geragdo Z.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sdo apresentados a seguir:
o Identificar os fatores que influenciam a compra de cosméticos pela geragéo Z;
e Descrever e analisar o processo de compra de cosméticos;
e Verificar a influéncia do blog de Thamires Nascimento;

e Propor solugdes gerenciais.

1.4 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O capitulo um apresenta a situacdo problematica, as razdes que corroboram a
realizacdo do estudo, a pergunta e seus objetivos, além da forma como essa monografia
encontra-se organizada.

O capitulo dois descreve a geracdo Z, publico-alvo dessa pesquisa, 0 setor de
cosmetologia e o blog utilizado como objeto de pesquisa.

O capitulo trés apresenta o referencial tedrico, enfatizando o processo de deciséo
de compra do consumidor, elencando a parte das redes sociais como fator principal para
mudanca de abordagem e consumo de cosméticos.

O capitulo quatro expde os aspectos metodoldgicos, em relacdo a tipo de pesquisa,
questionario e entrevistas.

O capitulo cinco comenta a analise dos dados ja citados, de acordo com o estudo
de marketing digital e a influéncia dos consumidores de cosméticos a partir de blogs.

O capitulo seis, por fim, discorre sobre a conclusdo do estudo e suas perspectivas.

Por fim, sdo apresentados as referéncias e apéndices desta pesquisa.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ATUAL, DESCRICAO
DO PUBLICO ALVO (GERACAO Z), ESTUDO DE
COSMETOLOGIA E DO BLOG THAMIRES NASCIMENTO.

Este capitulo apresenta a caracterizacdo da geracdo Z, grupo objeto desse estudo,
uma visdo geral sobre o Setor de Cosméticos, além das descri¢es sobre cosmetologia e

do blog objeto deste estudo.

Também sera relatado a histéria do mundo cosmético no Brasil e o 6rgao
APHIPEC, conceitos sobre cosmetologia basica e a relacdo de como a industria atual
fornece os produtos para sanar cada etapa necessaria, com imagens de produtos nacionais

e importados que se popularizaram no Brasil.

2.1 GERACAO Z: ONDA ESTA SITUADA?

As pessoas que sdo incluidas na geracdo Z nasceram em meados da década de 90
até o inicio dos anos 2010, com cerca de 11 a 29 anos de idade, e estdo, enfim, sendo
incluidos no mercado de trabalho. Novos questionamentos para 0s gestores de empresas
estdo sendo empregado, sobre como lidar com os novos trabalhadores e publico alvo
comprador, que ja se sobrepdem aos poucos os avidos consumidores Millenium (Geracéo
Y). Em contrapartida com os anteriores, a geracdo Z nunca sentiu obstaculos em relacédo a
aprendizado em tecnologia, essencialmente em relacdo a comunicacdo e quantidades de

informacGes acessadas.

Uma observacdo a destacar é que, apesar de haver, individuos que nasgcam no
mesmo periodo e contexto social e tendam a ter um padrdo de estilos e acbes, estes ndo
sdo determinantes para a constituicdo de grupos geracionais. A forma que esses grupos
lidam com situaces de uma mesma conexdo de geracBes lidam com contextos
globalizados fragmentardo diferentes ramificacdes dentro da mesma origem (ANSHAU,
RECH, VIERA, 2017).

O termo geragdo “Z” vem da palavra inglesa “zap”, que remete a algo feito com
agilidade, remetendo a energia e entusiasmo. Anteriormente, havia extrema dificuldade
de conseguir informagdes, a qual esse publico consegue agilmente por meio de pesquisas

na internet, além de manejo e aprendizado facil em relacdo a qualquer tipo de



34

equipamento tecnolégico. Segundo Marc Prensky apud Toledo et al (2012), especialista
em educacdo e tecnologia de Yale, os individuos nascidos da data de 2000 em diante, por
ter contato constante com a internet e midias digitais, teriam seu perfil cognitivo apurado
por conta dos estimulos cerebrais, ganhando a capacidade de realizar varias tarefas ao

mesmo tempo, diferentemente das geracGes anteriores.

Um dos fatores norteadores dos jovens dessa geracao € a busca por proposito. Pela
situacdo de ser criado, geralmente, com superprotecdo e conforto, o imediatismo é
extremo, tanto em situagdes maiores, como a descrita acima, quanto pequenos fatores
domésticos, que levam a exacerbacgdo dos problemas. A informagdo demasiada dificulta a
escolha, dentre as varias opcdes e caminhos que podem ser escolhidos. Idealizagfes sobre
diversas areas, especialmente profissionais e de aparéncia (fisica e comportamental),
estdo, por muitas vezes, inalcancaveis, e a pressa por chegar até la faz com que o
processo de conquista e planejamento causa uma sensacdo frustrante, e problemas

futuros, como depresséo e ansiedade.

A questdo de querer a felicidade sem realizar os passos necessarios € um dos
maiores problemas da geracdo Z. Os pais, geralmente Milleniums e pessoas da Geracéao
X, pensam que, por terem passado por algumas dificuldades em suas fases de infancia e
adolescéncia, ndo querem, por sua vez, que a proxima geracdo passe pelos mesmos
problemas. Conforme Cortella apud Gomes (2016), “Parte das familias quer poupar ¢, em
vez de poupar, enfraquece. Estamos formando uma geracdo um pouco mais fraca, que
pega menos no servigo. Nao estou usando a rabugice dos idosos, ‘ah, porque no meu
tempo’. Nao € isso, ¢ 0 meu temor de uma geracao que, ao ser colocada nessa condicao,

esta sendo fragilizada.”.

Figura 1- Jovens da Geracdo Z. Fonte: Hypeness (2017).
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A consciéncia politica e social € um dos aspectos essenciais de discussdo da
Geracdo Z. Esta associacdo tem maior possibilidade de consumir informacgdes nas redes
sociais sobre assuntos como politica nacional e mundial, além de questdes sociais, como
racismo, homofobia e feminismo, e pautas ambientais ligadas a reflorestamento,
veganismo e estilo de vida hippie-urbano, tendo maior contato com a natureza e ser
contra 0 consumismo exacerbado, chamado de minimalismo.

Em ambito global, na comparacdo com a mesma pesquisa feita em 2016, os
jovens de 16 a 24 anos demonstraram ter 45% mais probabilidade de consumir
conteldo politico; 40% mais probabilidade de interagir com contelido

relacionado a questOes sociais € 50% mais probabilidade de consumir contetdo
sobre algum assunto relacionado ao meio ambiente (SACCHITIELLO, 2019).

N&o obstante os jovens brasileiros terem sido diretamente atingidos por muitos
desses eventos, a consciéncia em relagdo ao consumo digital ganha relevancia, buscando
propdsito em suas intengbes de compra, ou seja, 0 fornecedor necessita que respeite
certas regras para que continue no mercado, e seja aceita para a comunidade em geral,
especialmente sobre a procedéncia e origem de seu produto/servico. A interacdo e
resposta das marcas sao essenciais para manter o cliente fiel a sua empresa, e o feedback

de compra e venda sdo como comprovacéo de sua provavel eficiéncia e qualidade.

A proxima secdo apresenta 0s conceitos centrais sobre Cosmetologia.

2.2 COSMETOLOGIA

2.2.1 Historia e situacao regional.

Desde a descoberta do Brasil, os nativos indigenas sempre foram ligados a
cuidados pessoais, essencialmente para retirada de pelos, os cuidados com os cabelos,
banhos frequentes e rituais de purificacdo. Os tupis, em meados dos anos 1500, ja
utilizavam elementos da natureza para higiene e limpeza, como a oral, tomavam banhos
até 12 vezes por dia e utilizavam as ervas com sabedoria para melhoria do bem estar e
salde. Com a expansdo da industrializacdo, no século XIX, a industria cosmética foi
ampliada, juntamente com o vinculo da vaidade brasileira, com a aparéncia, em conjunto
com formulacdes mais elaboradas, e continuamente reformuladas, aumentando a
segurangca e eficiéncia dos produtos (ANUARIO , 2019).
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O estudo da cosmetologia em carater cientifico tem origem farmacéutica, para
desenvolver, produzir e reformular produtos relacionados a beleza. O profissional
formado na area cuida da elaboracdo da formulagdo dos produtos, marketing em relacéo
ao aspecto de embalagem, e pesquisa de mercado. As principais fungdes da profisséo sdo
a conservadora, em relacdo a protecdo da pele contra os raios solares e variaveis fisicas.
Em seguida, visa a estética, com o cuidado e aperfeicoamento na aparéncia que o produto
sera utilizado. Por fim, tem a acdo corretiva, que serve para cobrir ou equilibra algumas

disfuncdes fisicas da pele.

Uma das associacdes brasileiras responsaveis pelos fabricantes de cosméticos é a
ABIHPEC, que além de propagar estudos cientificos, noticias, e publica¢des de anuarios
com projetos especiais, analise de cenario e comercio com viés em marketing, este 6rgao
criou o Instituto ABIHPEC, que é responsavel pela inclusdo social de projetos nacionais,
coordenando, capacitando profissionais e auxiliando no incentivo aos cuidados pessoais
ao individuo que se interessa pelo assunto. A missdo é “Engajar e mobilizar o setor de
higiene pessoal & beleza, bem como a sociedade brasileira, por meio de iniciativas que
resgatem a autoestima dos individuos e promovam o bem-estar da mulher e incluséo
social de todos (ABIHPEC, 2020)”.

Conforme Jodo Carlos Basilio apud Anuario 2019 (2019), presidente da
ABIHPEC, uma nova forma de gestdo esta sendo implantada na industria de higiene e
cuidados pessoais, e varias empresas entram com abordagens cada vez mais complexas.
Em 2018, houve um aumento de 2,8% de empresas registradas na Anvisa, tendo ateé 2794
empresas, com maioria com sede na regido sudeste. Apesar das crises financeiras
anteriores, 0 setor de cosmeéticos sempre esteve em crescimento de oferta de empregos,
com alta de 4,3% de 2016 para 2017, constituindo 125,7 mil empregos, e exportando

produtos para 165 paises, como Argentina e México.

Diversos produtos sdo inclusos como setor de higiene e cosmética, como itens
para barbear, produtos para cabelo, desodorantes, higiene dental, papel higiénico,
absorventes, fraldas e alcool em gel, contudo, os que estdo mais em alta sdo 0s
cosméticos para cuidados com a pele (corpo e rosto) e maquiagem, desde batons até

esmaltes de unha, além de demaquilantes préprios para retirada destes produtos.

2.2.2 Cosmetologia aplicada: etapas e formulagoes.
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A classificacdo béasica dos produtos cosméticos atuais consiste em higienizacéo,
conservagao, reparacdo e maquiagem. Primeiramente, hd a remoc¢do das impurezas, como
suor, poluicédo e residuos celulares encontrados na superficie cutdnea. Em seguida, pode
se utilizar a reparacdo (geralmente a noite), que trata problemas como acne e manchas,
geralmente com a formulacdo composta por &cidos, como mandélico, salicilico ou
ascorbico. Como alternativa para o dia, hd o passo de conservacdo, que tem como
proposito de manter a pele integra, com o total equilibrio de suas fun¢@es, onde se utiliza
nessa etapa produtos como hidratante e protetor solar. Por fim, ha a o processo de
maquiagem, com produtos utilizados para colorir e realcar a beleza do rosto. Outra
divisdo é por tipo de textura (forma cosmética), como sérum, lo¢do (cremosa e aquosa),
gel e espuma (REBELLO, 2019).

Ha quatro tipos de finalidades dos produtos de beleza, que sdo elencadas como
higienizacdo, tonificacdo, hidratacdo e nutricdo. A higienizacdo é em relacdo a limpeza
diaria, onde se utilizam produtos para emulsificar os acidos graxos da pele, como sabdes
e detergentes. Os produtos que estdo nessa etapa sao leites e logdes de limpeza, que
servem para retirar maquiagem e impurezas, e géis de limpeza, que contém detergentes
suaves e emolientes. Produtos com novas texturas estdo sendo trabalhados atualmente
que contém a mesma funcdo ja descrita, como cleasing oils/balm e sabonetes com textura

espumosa (foam).

Qenslbio
Gal moussc
Pear

Nettoyant doi

Figura 2 - Cleasing oil e sabonete facial (double cleasing): nova forma de limpeza da pele. Fonte: Julie de
Batom (2019).

A tonificacdo é feita depois da limpeza e antes da hidratacdo, com a fungédo de
firmar a pele, limpar os poros e retirar os residuos deixados pelas lo¢des de limpeza, ou



38

seja, restaurando o pH da pele. A agdo adstringente vai de acordo com o tipo de pele,
tendo concentracbes mais altas de &lcool para os produtos voltados a pele oleosa, e
menores ou ausentes para os produtos voltados a pele seca. Alguns dos ingredientes
utilizados sdo sulfato de zinco, hamamélis, acido latico e alcoois (solventes e ndo
solventes). Ademais, outros ingredientes também podem ser utilizados com ténicos de
finalidade hidratante, como pantenol, caléndula, &acido hialurdnico e ceramidas,
funcionando como um veiculo aquoso de hidratacdo, acalmando a pele. Existem também
os tbnicos com propriedades esfoliantes, no qual se utilizam acidos, como AHA, para
peles sensiveis e BHA, para peles mais resistentes.

Figura 3 - Tonicos esfoliantes, equilibrantes e hidratantes. Fonte: The Klog (2016).

Em sintese, a hidratacdo e a nutricdo tem a funcdo de deixar a pele sedosa e
macia. A desidratacdo ocorre quando a perda de hidratacdo no extrato corneo é maior do
gue sua reposicdo e também pode ser um fator natural de idade, com a perda de colageno
e das ceramidas naturais. A pele seca, também, pode ser um alerta do organismo de uma
disfungdo na epiderme, onde as funcdes ndo estdo bem estabelecidas, sendo sinal de
diversas doengas, como dermatite atopica e rosacea. Outros fatores também contribuem
para 0 ressecamento, como o0 ambiente (ar condicionado, clima seco ou Umido em
demasia) e exposicdo a agentes quimicos, como solventes, detergentes e acidos
(REBELLO, 2019).
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O fornecimento de hidratacdo vem de dentro pra fora, com ingestdes de liquido,
todavia também € essencial fornecé-la topicamente para atingir as camadas mais
profundas da pele. Os principais ativos presentes sdo divididos em oclusivos, emolientes
e umectantes. Oclusivos sdo responsaveis por selar a camada hidrolipidica da pele,
retendo a agua da pele, enquanto os umectantes fazem o contrério, eles auxiliam na
retencdo de dgua na pele, com a agua da prépria formulacdo do produto. Os emolientes,
por fim, tem a funcdo de amaciar e acalmar a pele, restaurando a oleosidade perdida pela

limpeza e agressdes externas.

Entre os mecanismos de retencdo de agua pelo EC, existem moléculas do
Natural Moisturizing Factor (NMF), ou Fator de Hidratacdo Natural, que estdo
presentes tanto no interior das células como entre elas. Essas moléculas irdo
reter a agua endogena e também a exdgena. A pele saudavel e rica em NMF
(Natural Moisturizing Factor), mas, pelos fatores referidos, e também pelo
excesso de lavar o rosto, 0 NMF vai sendo removido, pois é um composto
soltvel (REBELLO, 2019).

Os ingredientes oclusivos em destaque nessa etapa sdo 0leos vegetais e esqualano.
Ja para a funcdo umectante, a glicerina € o principal componente, presente em quase
todos os produtos, e o acido hialurdnico,  que é tendéncias em varios produtos, tendo a
capacidade de reter até mil vezes o seu peso molecular, em agua. Por fim, ha os agentes
emolientes, que auxiliam a reposicdo da oleosidade natural e equilibrada, como as

ceramidas, colageno e ureia.

Figura 4 - Diferentes fontes de hidratagdo: de tonicos, séruns e hidratantes. Fonte: Into the Gloss (2015).

Atualmente, para a etapa de hidratacdo e nutricdo, ndo h4 somente hidratantes e

tonicos. O mercado oriental langou os chamados essences, produtos com veiculo aquoso
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e regularmente feitos de ingredientes fermentados provenientes de fontes como arroz e
cevada, como sarachomyces ferment e galactomyces, sendo a esséncia mais famosa da
marca SKII. Além do mais, méscaras de tecido também é a nova tendéncia na rotina de
pele, podendo ser feitas de também hidrogel. Elas sdo embebidas em sérum, no qual
prometem um aumento instantaneo de hidratacdo e recuperagdo da pele, para estado
extremamente ressecado ou desvitalizado, e algumas também tém propriedades anti-
idade, com ingredientes que retardam o envelhecimento, tendo como, por exemplo, a
vitamina C e retinol (CHO, 2016).

Figura 5 - SKII Essence. Fonte: Absolute Hair & Beauty Spa (2018).

2.3 BLOG THAMIRES NASCIMENTO

O canal de videos do YouTube Thamires Nascimento foi criado ha cinco anos por
Thamires do Nascimento Silva com o objetivo, primeiramente, de compartilhar o estilo
de vida de uma brasileira imigrante que reside na Europa desde 2012. A blogueira tem
30 anos, é formada em Bussiness com especializacdo em Internacional
Management/Relations (Mestrado) e em Cosmetologia. Hoje ela vive do seu canal do

YouTube onde compartilha videos sobre skincare (cuidados com a pele).

Inicialmente, o canal Thamires Nascimento tinha mais conteddo pessoal e de
estilo de vida, especialmente nos paises da Austria, Dubai, Franca, Espanha e Holanda,
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nos quais ela j& morou, relatando sobre custos de vida e sobre como aprender novos
idiomas, como também relatar fatos sobre a cultura indiana, com participagéo e influéncia
do marido britdnico descendente de indianos e sua familia, tendo destaque ao seu
casamento tradicional, que teve 437 mil visualiza¢Ges, sendo o video mais visto do canal

até entao.

A paixéo pelos cuidados com a pele, segundo ela, comegou aos 14 anos, por conta
de seu tipo de pele, oleosa e acneica, e aprendeu muito com os dermatologistas a qual
passou durante esses anos, porém o que a fez mergulhar no mundo do skincare foi um
projeto realizado no mestrado, cursado na FH Joanneum (Faculdades de Ciéncias
aplicadas na Austria - Graz), matéria a qual ela ndo se identificava, de inicio: Marketing
Research & Statistics, onde foi analisado estatisticamente a formulacdo de um creme
Nivea (para o corpo) laboratorio Beiesdorf, marca Alema lider de vendas nos paises
Germanicos, e a partir desse momento seu desejo por conhecer o funcionamento da pele e

0 mundo dos cosmeéticos ascendeu.

O total de visualizagbes no Youtube chega a sete milhdes trezentos e setenta mil
visualizacdes, tendo em destaque o assunto de skincare e o quadro “Reagindo”, onde
Thamires opina e analisa a rotina de famosos nacionais e internacionais, como Pablo
Vittar, Karen Bachini e Eric Nam e atualmente conta com 152 mil seguidores no Youtube
e 86,7 mil seguidores no instagram, rede social na qual ela é mais ativa por meio dos

stories e resenhas do IGTV, no qual mostra seu estilo de vida e rotina pessoal.

/;@ thatanascim * Seguindo

/’@ thatan,
mesm
Obrigad

vQv A
b

Curtido por me
outras 11.519 pessoas

Figura 6 - Thamires Nascimento e a placa de 100 mil inscritos no YouTube. Fonte: Thamires Nascimento
(2020).
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Ademais, a contribuicdo com dermatologistas é essencial para deixar o contetdo
mais palpavel e ndo somente baseado em informagdes sobre seu ponto de vista como
consumidora. Houve Vérios videos contribui¢des de dermatologistas e tricologistas, como
Guilherme Muzy, Yanna Kelly, Daniela Spinatto e Gabriela Schaefer, abordando doencas
de pele como queratose pilar, psoriase, melasma e dermatite atopica e o que fazer para

prevenir e atenuar os problemas.

Recentemente, ela fez participagdes no Milan Fashion Week e trabalha como
consultora na linha de cosméticos da digital influencer Bruna Malheiros, que serad
langada. Ela j& teve parcerias com lojas de importados como Camila no Japdo e Skinjapan
Shop, e hoje tem com a Yesstyle, uma das maiores lojas internacionais de cosmeticos e a
Akoco, onde dispde cupons de desconto para seus seguidores. Famosos como Kefera e
Hugo Gloss ja relataram que séo fas do trabalho de Thamires e parcerias com Youtuber
sdo frequentes, a exemplo do grupo do Telegram com a influencer Joyce Kitamura, onde
elas tiram davidas acerca dos conteudos e sugestdes de videos, além de ser uma forma de

estarem mais em contato direto com o seu publico alvo.
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= Then | met you - Cleansing Compras de roupas Reagindo a rotina BIANCA Reagindo a rotina Fabi DUO Cleansing Balm |
Duo & Calming tide gel crea... confortaveis | Thamires... ANDRADE | Thamires... Santina | Thamires... Skinenthusiast | Thamires...

3,6 mil visualizagGes * 7.1 mil visualizacGes * 34 mil v 26 mil visualizacdes * 3,8 mil visualizagdes *

3 semanas atras 1 més atras -

6 dias atras 1 semana atras 2 sema

Figura 7 - Canal Thamires Nascimento. Fonte: YouTube (2020).

A divisdo do seu canal do YouTube é sob playlists sobre os assuntos Brand
Review, Skinenthusiast, Reagindo a rotina de skincare, Cleasing Oil e Balm Resenhas,
Colaborages com dermatologistas, e as playlists dos paises em que viajou, Austria,

Reino Unido (UK), Barcelona e Franca. Ela também compartilha dicas sobre velas e
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perfumaria, além da arte das ikebanas, que sdo arranjos florais utilizadas na cultura da

religido messianica.

Diante a estética e artes do canal, Thamires sempre procura estabelecer
thumbnails elegantes e de cores pastel, como azul, rosa péssego e creme, como também
em suas roupas. Muitas das vezes, em relacdo a resenhas, ela e a estética do video
(cenério e cores) estdo combinando exatamente com a embalagem do produto resenhado,
como forma a retratar delicadeza e suavidade que este quer passar e obter ligacdo da
marca/produto e o video. Ademais, mostra-se claramente o que sera dito em cada video,
com fotos que resumem o conteddo propostos, tendo em torno de dez a trinta minutos, em

média, de duracdo.

Uma de suas maiores inspiracfes é a Charlotte Cho, esteticista e empreendedora
americana de ascendéncia sul coreana, escritora do livro The Little Book of Skin Care:
Korean Beauty Secrets for Healthy, Glowing Skin, no qual descreve sobre a rotina de pele
das mulheres sul coreanas, compostas por dez passos e a inser¢do de produtos com a via
mais aquosa até a mais densa. Ela também é criadora da marca de cosmeticos premium
Than | Met You.

O proximo capitulo apresenta a revisao de literatura (referencial tedrico), no qual
elenca os topicos sobre o processo decisério de compras, influencia das midias digitais e

consumo de cosméticos.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Esse capitulo apresenta os conceitos centrais sobre comportamento do consumidor
e 0 processo decisorio de compras. Para acrescentar esse topico, esta a percepcdo do
consumidor em relacdo as embalagens e a fidelizacdo do cliente.

Em seguida, € descrito a importancia das midias sociais para a analise das novas
abordagens de sites para atrair clientes e o comportamento do consumidor acerca de
consumo de cosméticos, focando essencialmente ao publico jovem (Geragdo Z) e a

caracterizacdo de classes A, B e C.

3.1 MARKETING AO CLIENTE: ABORDAGEM E PROCESSO

3.1.1 Comportamento do consumidor

Os processos envolvidos na relacdo de individuos ou grupos em relacédo a sele¢éo,
compra, uso e descarte de produtos e servicos se caracterizam no grupo de estudo do
comportamento do consumidor. A relacdo basica se da pela troca e pelo consumidor em
si. A acdo de troca é de transacdo entre duas pessoas ddo e recebem algo de valor,
abrangendo o processo de consumo. Ja o consumidor é a pessoa que se identifica sobre
uma necessidade ou desejo que sO pode ser sanado a partir do consumo daquele

produto/servico, podendo ser também organiza¢Bes ou grupos, como escola e familia.

Como um consumidor Como as atitudes do
constata que necessita de consumidor sdo formadas
um produto? ou modificadas?

O que a compra diz sobre
o0 consumidor? A acédo é

estressante ou agradavel?

O produto traz a
satisfacdo esperada? O
descarte do produto é
ecoldgico?

De que forma os fatores
situacionais afetam a
decisdo de compra do

consumidor?

O que determina a satisfagdo
do consumidor ao obter um
produto e o que precisa fazer
para que volte a compra-lo?
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Figura 8- Estagios de processos de consumo. Fonte: Adaptado de Solomon (2016).

As influéncias em relagdo ao comportamento do consumidor sdo extensas. A
primeira é a cultural, se manifestando nos valores, na linguagem e costumes de um
determinado grupo, ditando assim os padrdes de comportamento de cada individuo
presente neste. Os valores sdo divididos entre valores instrumentais e terminais, como
modos de comportamento e estados finais de existéncia, como honestidade e felicidade.
As variaveis demogréficas estdo diretamente relacionadas as culturais, pois concentram
um nicho de pessoas com provaveis gostos e também é mais facil preciso em termos de
assertividade de estratégias de marketing (PAIXAO, 2012)

Varidveis étnicas sdo alusdes a homogeneidade cultural ou por uma questdo
biologica, em relacdo a suas caracteristicas fisicas, e auxiliam no estudo em pontos de
motivacdo de consumo sob suas caracteristicas, como produtos capilares e lojas de
musicas gospel. Ja os valores sociais sdo sobre as classes sociais em que as pessoas séo
inseridas, como profissdo e poder aquisitivos e as variaveis pessoais sdo em relacdo a
gostos em comum, como as antigas “tribos”, como skatistas e rockeiros.

Por fim, as variaveis familiares sdo de extrema relevancia, pois sdo analisados
aspectos como ciclo de vida familiar e os tipos de composicdo familiar, como casais
homo e heterossexuais, pais e maes solteiras e casais jovens, sendo determinante o
processo de compra familiar a partir desses fatores e caracteristicas. Em adicao, obtém-se
as variaveis situacionais e econémicas, que correspondem a situagdes que acontecem
independente das caracteristicas do consumidor, em relacdo a exposicdo ao ambiente, e
em poder de compra do consumidor, em relagdo a situacdo econdmica atual do pais e do
mundo. A Ultima variavel corresponde ao marketing, sendo as estratégias de produto,
promocdo e relacdo com o cliente.

O cenario brasileiro € dividido atualmente em trés tipos de consumidores: velho
luxo, novo luxo e os de baixa renda, que correspondem as classes A, B e C,
respectivamente. A classe A esta construida em segmentos de elegancia e prestigio das
marcas, buscando glamour e marcas renomadas, entdo estando disposta a pagar mais por
produtos premium. De acordo com Silverstein apud Paixdo (2012), o mercado de luxo
movimenta cerca de US$ 1 trilhdo em mercadorias de valor agregado, e entre as 100
maiores marcas mundiais, 15 pertencem ao segmento de luxo, mercado de quase 200

bilhdes. Os consumidores novo luxo tem 0 mesmo poder aquisitivo do velho luxo, mas
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ainda estdo se adaptando a sofisticacdo ou estdo em ascensdo, sacrificando parte do
orgamento para frequentar lugares caros e usar produtos de marca.

Segundo dados do IBGE (2020), pessoas de baixa renda se enquadram quando
recebem % salario minimo per capita, e para eles, a concessdo de crédito é a principal
forma de aumentar a possibilidade de consumo, sendo assim tomadores de crédito,
levando em consideracdo o pagamento mensal e ndo a taxa de juros. A Nestlé, por
exemplo, investiu bem nesse setor, e teve vendas maiores em regides com mais pessoas
de baixa renda, como o Norte e 0 Nordeste, assim como a Johnson & Johnson no setor de
higiene.

3.1.2 Processo decisorio de compras

Vaérios fatores pertinentes influenciam o discernimento de compra na situacéo.
Entre alguns fatores, esta a expectativa do consumidor quando ao fornecedor do produto,
ou seja, a qualidade deste, 0 comportamento e disposicdo dos funcionarios acerca de
esclarecimento de duvidas, o clima organizacional da empresa e a avaliagdo do
consumidor acerca da escolha do produto, ou seja, se este corresponde ao convencimento
necessario para se investir. Igualmente, a influéncia da opinido de pessoas proximas €
extremamente relevante para o poder de escolha, procurando assim soluces para as
duvidas de escolha a partir da opinido e experiéncia de outras pessoas, e, por fim, tendo a
atitude de escolha (SOLOMON, 2016).

Os papéis que o consumidor se propde colocar, quando entra em um processo de
decisdo de compra, € o de iniciador, ou seja, 0 individuo que sugere a compra e junta
informacGes suficientes que serdo de importante auxilio, o influenciador, que persuade na
decisdo final, além de decisor, que escolhe e determina “se”, “o que” “como” e “onde”

deve-se comprar. Os papeis finais sdo de comprador, que efetua a compra, e usuério, que

€ a pessoa que consome o produto.
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Reconhecimento da Necessidade

Busca de Informacdes

Avaliacdo p6s Compra

‘ Etapa de pds compra

Despoijamento

Etapa de pré-compra

Etapa de compra

Figura 9 - Processo de decisdo de compras. Fonte: Adaptado de Engel; Blackwell; Miniard, (2000) e
Seabara. C., (2002).

Essas situacdes anteriormente elencadas compdem o processo de decisdo de
compra, sendo fundamental para o estudo de marketing em empresas. As fases séo
agregadas em trés etapas, a de pré-compra, a da compra em si, € 0 pds compra. A
sequéncia € de, primeiro, identificar a necessidade e transforma-la em uma possibilidade
de compra, buscando informacbes e apds isso, efetua-la e haver a eventual avaliacéo
depois da experiéncia de consumo, e o final descarte. Apds a conclusdo dessas etapas, ha
a relacdo do estado de desejo e o estado real, a insatisfacdo em relagcdo ao produto (estado
real), ou o suprimento ideal das necessidades e expectativas (estado de desejo). O
reconhecimento ocorre quando o individuo reconhece a diferenca do estado atual antes e

apds consumir o produto/servico (PAIXAQ, 2012).

3.1.3 Influéncia da aparéncia do produto no comportamento do

consumidor

A percepcdo da embalagem é essencial para a aquisicdo do produto embalado. A
embalagem seria de inicio, o recipiente que envolve o produto para protegé-lo do meio
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externo. No entanto, nos dias atuais, a embalagem ndo é somente essa parte fisica, e sim o
meio de comunicacdo a qual a marca estabelece com o cliente, por meio de cores, sons, e
modelos atraentes para o determinado publico alvo. Sendo assim, a sua funcéo, de forma
basica, é agregar valor ao produto, mostrando a qualidade oferecida, tornando
compreensivel o contetdo e viabilizando a compra (MOURA, 2017).

E a partir da embalagem do produto que o cliente ira reparar no produto dentre
varios na mesma prateleira, sendo um atrativo aos olhos do consumidor, sendo que a
funcdo da embalagem também é constituida de fatores que explicam a sua finalidade,
utilidade, textura e forma, fazendo com que o individuo queira adquiri-lo, realizando

assim a parte influenciadora do consumidor.

3.1.4 Fidelizagdo do cliente

A relacdo de fidelizacao € o relacionamento com o cliente em longo prazo, sendo
um processo no qual ele se torna fiel a sua marca e objetivo, sempre retornando a
empresa por estar satisfeito por seus produtos ou servicos oferecidos. Essa caracteristica
pode ser relacionada, em primeira instancia, como um consumidor assiduo da marca, e
posteriormente sendo um consumidor exclusivo, e por ultimo, defensor da imagem da
empresa e seus valores. Além disso, a fidelidade do cliente pode ser desenvolvida ao
ponto primordial em investimentos de organizacdo em bancos de dados direcionados a
campanhas de marketing precisas, despertando e aumentando, assim, 0s numeros de

clientes.

A construcdo da fidelizacdo dos clientes pode representar uma fonte constante
de renda para a empresa durante muitos anos, porém a fidelidade dos clientes
s6 continuara enquanto o mesmo sentir que suas expectativas estdo de fato
sendo atendidas. Nos dias de hoje, a concorréncia € acirrada, as empresas
precisam cada vez mais desenvolver relacionamentos satisfatrios para com os
seus clientes, buscando assim os fidelizar, através da qualidade dos servigos e
produtos oferecidos. Assim mantém nédo s6 atuais e sim captar clientes novos
(Godoy et al, 2016).

Para a seguranca da empresa, a fidelidade dos clientes ndo deve ser considerada
uma vantagem competitiva inesgotavel. Consumidores podem mudar de fornecedor ao
perceberem que um concorrente oferece uma relagdo custo versus beneficio mais
vantajoso e que atenda melhor aos seus interesses atuais de consumo

Entdo, a satisfacdo do cliente é o fator mais importante a ser analisado para

garantir a permanéncia de consumo, entdo o foco principal estd na expectativa do
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consumidor em relacdo ao processo de compra, do atendimento da empresa até a
utilizagdo do produto ou servigo. O ideal é que a percepc¢do seja maior do que se espera
receber, assim surpreendendo o cliente, por exemplo, a qualidade dos produtos recebidos,
e 0s depoimentos pds-venda.

3.2 MIDIAS SOCIAIS: AMUDANCA

O surgimento de um novo tipo de consumidor é primordial para a compreensao da
situacdo atual na qual o marketing esta envolvido. Enquanto o mercado antigo lida com a
populacdo que envelhece, o emergente vé uma populagdo jovem, produtiva e globalizada,
que se mudam rapidamente para areas urbanas e adotando o estilo de vida em metropoles,
sendo que a maioria estd ascendendo socialmente, ou seja, estdo na classe média ou
acima, aspirando em grandes feitos, especialmente em experimentar produtos e servicos
antes elitizados, e imitar comportamentos de classes superiores, fazendo-se assim um
mercado atraente.

O mundo conectado transforma a maneira em que as empresas veem O0S
consumidores e a concorréncia do setor. A colaboragcdo com 0s concorrentes e a co-
criacdo de produtos e servicos a partir do ponto de vista e desejos do consumidor sao
atitudes essenciais para a sobrevivéncia. Estes sdo o0s receptores principais das acdes de
posicionamento e integracdo da empresa, catalisando a dindmica dos mercados, ao ponto
dela sozinha, se ndo se adaptar rapido, chegar ao ponto de, com seus recursos internos,
ndo poder suprir suas necessidades (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017).

Produtos derivados da internet, como as midias sociais (Instagram, Facebook),
permitem a transparéncia de experiéncias como clientes, compartilnando suas opinides e
inspirando os consumidores da mesma classe, ou classes inferiores, a ir atrds de algo
semelhante, como o aplicativo TripAdvisor, que elenca pacotes de viagens onde vocé
pode conferir o relato de outras pessoas acerca da estadia que passaram naquele local, e
entdo decidir de acordo com o melhor custo-beneficio (KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).
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Figura 10 - Aplicativo TripAdvisor. Fonte: TechTudo (2017).

Complementando, o mundo online e off-line continuara coexistindo, pois a
tecnologia afeta tanto o espaco fisico quanto o digital, pois muitas empresas online
necessitam ter uma sede fisica, e trabalham com servicos fisicos. Outras experiéncias,
como insercao de sensores e comunicagdo por proximidade podem trazer novas sensacgoes

para os clientes de lojas fisicas.

As midias tradicionais, como TV e radio, se complementam com as midias
sociais, por meio de um reforco de depoimentos, noticias e pontos de vista, por exemplo,
uma empresa pode realizar um comercial em um horario especifico, e incentivar
automaticamente a pesquisa sobre maiores informac6es na internet, o que pode incentivar

a posterior compra.

3.3 CONSUMIDORES DE COSMETICOS

A beleza é um dos temas mais utilizados em relacéo a estudos, tanto em pesquisas
de marketing, quanto psicologia e comunicacdo. Em relacdo direta com o
autoconhecimento humano e com a imagem que esse quer passar para a sociedade, sendo
assim a parte fisica como uma funcdo de recepcdo, a interpretacdo do eu-préprio ha
diversas variacdes. Uma delas é o eu idealizado, com a expectativa de resultado a utilizar
determinado tipo de cosmético ou procedimento, contrastando com seu eu real (como a
pessoa aparenta), e a sua autoimagem, como o individuo se vé, com seus defeitos e

qualidades. O eu social, por fim, é o mais influenciavel essencialmente por pessoas que
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tém consciéncia publica elevada, considerando assim a aparéncia como fator crucial para
a inclusdo e aceitacdo em determinado grupo, associando assim ao consumo de
cosméticos e maquiagens (STREHLAU, CLARO, NETO, 2015).

Os consumidores femininos e masculinos tém prioridades e caracteristicas
diferentes, sendo assim, demandam abordagens distintas.. A maior parte dos
consumidores é composta por mulheres, apesar de varios homens estarem aderindo a esse
segmento. Os cosméticos, portanto, ndo englobam apenas o publico jovem ou maduro,
tendo em vista, ademais, que a populacdo que estad envelhecendo também tem outros
desejos e necessidades em comparagdo aos anteriores. Um publico em potencial sdo os
maiores de 60 anos, que sdo interessados por produtos anti-idade, tendo grandes volumes
de vendas em empresas de cosméticos (CERQUEIRA ET AL, 2013).

Em relacéo a divisdo de consumo por poder aquisitivo, 0s jovens das classes C e
D séo os mais exigentes acerca da qualidade de produtos, ndo se importando em pagar
mais para ter um produto mais caro, contanto que tenha qualidade, além de ter maior
independéncia do que as outras jovens de outras classes sociais e com a mesma faixa
etaria. Nas classes A e B, eles prezam para ter exclusividade, ou seja, procuram produtos
premium com formulacdes diferenciadas. Ja nas duas posteriores, as compras tem a
intencdo de inclusdo ao meio social de consumo. O conservadorismo e fidelidade a

marcas sao caracteristicas pertinentes a jovens dessas classificacdes.

Estamos falando de um grupo para quem comprar bons cremes e xampus e um
desejo muito, muito antigo. O que se Vé hoje e a nova classe C descontando um
longo periodo de privacdo com uma avidez tipica de quem recém-ascendeu
socialmente. Sdo pessoas que experimentam de tudo, consomem com exagero.
Pesquisas que fizemos na India, Brasil e RUssia, mostram que o primeiro item
supérfluo que a maioria delas compra quando a prateleira sobe vem justamente
da prateleira de beleza. (...) Por tudo isso, embora sejam novatas nesse
mercado, rapidamente acumulam vivencia para discernir marcas e desconfiar

de produtos que se vendem como milagrosos. (...)(JEAN- PAUL AGON
apud CARVALHO, 2017).

O precedente do consumo de produtos cosméticos como algo supérfluo esta
defasado, sendo considerado, assim, essencial, em particular para 0s jovens em ascensao
a independéncia financeira, pois estes consideram este habito além da parte estética, e sim
parte de questdes de convivio social e saude pessoal. Ademais, a alegacdo do CEO da
L’Oréal elenca a importancia das empresas voltarem suas visdes para um publico téo

importante, se adaptando as suas necessidades e habitos de consumo.
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3.3.1 K/J - Beauty: influéncia asiatica

Uma das preocupacbes mais frequentes dos consumidores do século XXI é o
autocuidado, especialmente quando se relaciona com sua aparéncia fisica. Apds diversas
tendéncias entre paises, atualmente o boom asiatico esta se espalhando ndo somente na
musica, com os girl e boy groups, novelas e filmes coreanos, e sim de forma cultural, por
meios de costumes, e também, com os cuidados estéticos.

A indUstria de beleza e cosméticos coreanos tem valor estimado em US$ 13
bilhdes, e a justificativa € a inovagdo em seus produtos. De acordo com a editora da
Marie Claire, Thomas apud Russon (2018), “A industria de beleza da Coreia do Sul esta
normalmente cerca de 10 a 12 anos a frente do resto do mundo [...] Nao é que tenha
havido um grande boom, estamos apenas os alcancando, essencialmente, [ajudados] pela
expansdo do Instagram e dos blogs de beleza”. Antes da famosa maquiagem coreana, ¢les
focam bastante em bons cuidados com a pele, comecando desde mais jovem.

A pele lisa, clara, sem manchas ou imperfeicdes € um ideal asiatico, pois com uma
boa pele, ndo € necessario utilizar maquiagem pesada, justificativa que tira o ideal de
beleza natural que gostam de passar, e vai além do estético, correspondendo também aos
padrdes instaurados na regido, demonstrando assim maior status e conseguindo maiores

oportunidades, tanto em empregos, quanto na vida afetiva (MARIE CLAIRE, 2018).

Figura 11 - Hera, marca de cosméticos coreana utilizando a idol Jennie Kim como garota propaganda.
Fonte: BLACKPINK UPDATES
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A rotina de pele € diferente da ocidental, utilizando de 10 a 12 passos de produtos,
fazendo assim camadas de hidratacdo e tratamento para regides especificas do rosto,
utilizando ingredientes suaves e naturais nas formulagGes de produtos, tendo como o0s
mais famosos utilizados mucina de caracol, extrato de prépolis, veneno de abelha, e cha

verde.

Nos Estados Unidos, cerca de 13% das meninas entre 10 a 17 anos se interessam
em utilizar os produtos de K-Beauty, e 18% das mulheres entre 18 e 22 anos ja utilizaram
esses produtos. Os maiores destaques séo as embalagens coloridas e criativas, com design
moderno, e a difusdo dos beneficios sdo sobre a influéncia de blogueiros, influenciadores
de beleza e jornalistas da area (RUSSON, 2018).

Figura 12 - Um dos cosméticos mais famosos da marca iSOi é o Blemish Rose Bulgarian Care Serum, feito
com extrato de rosas bulgarias. Fonte: Xiao Vee

Uma das empresas mais bem sucedidas de vendas em produtos asiaticos é a
YesStyle.com. Com sua sede em Hong Kong, o site revende cerca de 150 marcas
coreanas e previa vendas de US$ 25 milhdes em 2018. De acordo com relatos de seu
fundador, Joshua Lau, sdo que o sucesso do site € responsabilizado pelos feedbacks das
clientes acerca dos produtos utilizados, e a partir disso criou mais confiabilidade para os
potenciais compradores se aproximarem dos produtos e da loja, garantindo assim o
sucesso do negdcio (RUSSON, 2018).
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A editora de beleza da YesStyle, Romy Rose Reyes revela que as consumidoras
ficam curiosas sobre o efeito de pele perfeita e luminosa, chamado de Chok Chok , que
sem maquiagem, h&d uma pele orvalhada e brilhante, com aspecto saudavel. A aparéncia
jovial e natural estd na entrando na moda atual, diminuindo a influéncia do padréo
europeu e americano de pele fosca e sem brilho, com ingredientes agressivos e
desconfortaveis a pele. Uma das maiores tendéncias asiaticas é a utilizacdo de gradient
lips, a base multifuncional BB Cream e as famosas sheet masks, que s&o mascaras faciais
de pano ou hidrogel.

As mascaras faciais (sheetmasks) foram consideradas pelo The Guardian como a
maior tendéncia de beleza para 2018, se transformando assim em sinbnimo de bem estar
individual e autocuidado nos EUA. O héabito do double cleanse estd se tornando mais
comum na rotina diaria de cuidados com a pele e o0s toners que antes eram adstringentes e
secavam a pele, foram substituidos por leves toners hidratantes, e o habito de poucos
passos na pele agora se tornou uma rotina mais elaborada para muitas pessoas, que €

demonstrado em suas redes sociais, como o Instagram (DONERSON, 2019).

Alguns exemplos de influéncia com grandes empresas internacionais ndo deixam
negar a importancia do movimento da beleza asiatica no mercado atual e as mudangas
para se adaptarem a este momento, como a Estée Lauder e LVMH, estdo investindo em
marcas K-Beauty. A marca Bobby Brown incluiu a influenciadora entusiasta de K-
Beauty, Pony, para liderar campanhas de beleza e a L’Oreal adquiriu para sua franquia a

marca de moda e beleza coreana StyleNanda.

Figura 13 - MAC, uma das maiores marcas de maquiagem mundial, tém como seu principal pablico a Asia.
Fonte: BLACKPINK UPDATES.
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Em conjunto com a ascensao da beleza coreana, 0s cosméticos japoneses estdo em
posicdo de atencdo no mercado mundial de cosméticos, focando em tecnologia e
desenvolvimento inovador de técnicas e produtos. Em conformidade com os principios
japoneses, a declaracdo de Miyabi apud McMeekin (2019) é clara, "A filosofia de beleza
japonesa estd muito proxima da filosofia de sadde [...] A cultura ocidental estd mais
preocupada em corrigir os danos depois que eles ocorreram, enquanto os cuidados de
beleza japoneses sdo mais sobre a antecipacdo. Para eles, a prevencdo diaria € uma agéo
natural" O gerente da Shiseido, uma das maiores corporacfes de cosméticos do Japao,
onde engloba cosméticos acessiveis, a cosméticos de luxo, revela a raiz intrinseca da
beleza japonesa: a raiz da beleza humana esta a partir da pele saudavel, refletindo a ao

exterior.

A diferenca basica entre K-Beauty e J-Beauty ¢ a demanda de mercado. Enquanto
a primeira se adapta normalmente a tendéncias mundiais e aos seus clientes, utilizando do
design, textura e inovagdes de seus produtos para captar resultados instantaneos, a beleza
japonesa prioriza mais 0s estudos e a base em pesquisas cientificas e ldgicas. "Um
produto nunca sera lancado sem 100 por cento de certeza sobre suas qualidades e
beneficios. A beleza japonesa é inovacdo com confiabilidade de longo prazo” (MIYABI
apud MCMEEKIN, 2019).

KISSME

HIE © YIEJZ2 I X| 2 © 2| T3

QIEiZ23Izt

Figura 14 - A maquiagem € um item em cosmeético essencial para o publico asiatico, tanto feminino, quanto
masculino. Fonte: Pinterest.
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A maquiagem é um dos itens mais consumidos de cosméticos na Asia, tendo
demandas diferentes, de acordo com a regido e o padrao estabelecido, todavia o ideal é
que se parega uma maquiagem natural, e ndo tdo artificial. Os produtos mais consumidos
para quem é adepta da maquiagem coreana ou japonesa sao os famosos BB Creams,
sendo o mais famoso deles o da marca Missha, delineadores, sombras de cores leves,
lapis de sobrancelhas, rimel e os famosos lip tints, que deixam um tom natural sobre 0s

labios.

Os tons mais procurados séo rosa, péssego, laranja e vermelho. Outra curiosidade
é que o0s orientais tendem a ter cartelas de cores nas bases menos seletiva do que as
ocidentais, pois eles tendem utilizar dois subtons mais claros do que sua prépria cor
natural, para estabelecerem-se ao padrdo pedido, dificultando assim a adaptacdo para o
publico internacional, que demanda maior pluralidade e que engloba diversas etnias
(OLIVAR, 2019).

3.3.2 Slow Beauty: minimalismo e valores

A mudanca do mercado de cosméticos e produtos de beleza é evidenciada pela
revolta, a partir do conceito de beleza perfeita mostrada em muitos comerciais de TV com
modelos de medidas proporcionais ao padrdo e que ndo correspondem a situacédo atual de
muitas mulheres e homens. Para mudar isso, criou-se o conceito Slow beauty, que inclui
mais do que uma utilizacdo de cosméticos de forma mais pratica, e sim um estilo de vida

adquirido.

Figura 15 - O principio do "menos é mais" é o essencial no movimento Slow Beauty. Fonte: Review Slow
Living
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O Slow Beauty é dividido em trés fases, sendo a primeira com a diminuicdo de
quantidade de produtos utilizados, tanto cosméticos faciais, quanto capilares, e utensilios
de dia a dia. A ideia é ter apenas o0 essencial para a sua rotina, sem acimulos e exageros.
A segunda vertente é de que “menos ¢ mais”, ou seja, ndo ¢ necessario procurar varios
produtos e milagres para seus problemas de envelhecimento ou insatisfacdo, e sim
procurar aceitar de uma forma natural os problemas de tempo, e gastar apenas no que é
realmente saudavel para seu corpo e mente.

Para concluir, o ultimo conceito é tdo essencial quando os dois ultimos, que é a
questdo de saber a origem e processo sobre o que vocé estd comprando, valorizando
produtos artesanais e organicos, por exemplo, e a qualidade dos ingredientes, a partir do
critério e valores que vocé possui. As receitas de beleza caseiras, por exemplo, sdo um
bom exemplo de atitudes relacionadas ao minimalismo (CAPORALLLI, 2016).

Em resumo, se sentir bonita e bem cuidada é essencial nesse estilo de vida, e ndo é
sindbnimo de desleixo, e sim um conceito diferente de rotina de cuidados, sendo assim, um
ato de autocuidado e preservacdo da sua saude e autoestima, proporcionando tratamento
fisico e mental, e percebendo e adquirindo, aos poucos, uma nova percepcao de beleza,
pois “Cuidarmos da nossa beleza com produtos naturais e, a0 mesmo tempo, questionar
praticas de quick fix, em busca de uma juventude sem fim, nos posiciona em relacdo ao
mundo em que queremos viver” (CAPORALLI, 2016).

A influenciadora Karina Viega propés em seu blog um projeto em conjunto com
seus seguidores para reduzir pelo menos 70% dos seus cosmeticos e ter em posse apenas
0s que sdo realmente necessarios, em no maximo seis meses, doando o excedente para
instituicbes ou entes queridos, de forma a eles terem utilidade a outra pessoa, por meio de
um grupo no Facebook. Esta é uma das formas que a difusdo do Slow beauty ¢é difundida,

de maneira cooperativa e conjunta (VIEGA, 2015).

3.3.3 Consumo de cosméticos sustentavel

Uma das linhas de consumo de cosméticos que estdo em alta atualmente € de
consumo de cosméticos de forma consciente. Devido ao consumo elevado de cosméticos
no pais, houve uma demanda ascendente por produtos que além de suprir as necessidades
do cliente e que ndo agridam o meio ambiente. E para supri-la, as empresas do mercado

buscam inserir em seus produtos cosméticos uma formulagdo mais natural. Segundo a
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CDB, uma das maiores convengdes internacionais sobre biodiversidade, os objetivos
explanados devem ser conservacdo da biodiversidade e a utilizacdo dos seus componentes
de forma sustentavel, a reparticdo dos beneficios deste uso, tanto para os funcionérios,
quanto para as cooperativas que trabalham com a matéria prima, e a transferéncia de
tecnologias pertinentes (BORGO, 2014).

Existem duas linhas extremamente relevantes atualmente, que é a cosmeética com
produtos naturais e a introducdo do veganismo na cosmética, influenciando diretamente
com os testes de eficiéncia e componentes dos cosméticos de diversas empresas, com a

intencdo de abarcar esse publico.

3.3.3.1 Veganismo

Uma das correntes mais relevantes atualmente é a sustentabilidade e o amor a
vida, tanto em relacdo as pessoas, quanto aos animais. A que esta mais em alta € o
veganismo, que € a preocupagdo com 0S seres sencientes, 0s que sentem e tem
sentimentos, emocoes e afeto, e com o planeta como um todo.

Os cosméticos veganos, ou cruelty free, sdo o0s que tém auséncia total de
ingredientes de origem animal, além de ndo serem testados em animais, de forma
nenhuma. Conforme Ramalho (2020), “O veganismo é um modo de vida que procura
excluir, na medida do possivel e praticavel, todas as formas de exploracdo e crueldade

com animais para alimentagdo, vestuario ou qualquer outro proposito”.

Figura 16 - Bioart inovou em 2020 trazendo o primeiro protetor 100% natural e vegano brasileiro. Fonte:
Amo Green
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Todavia, utilizar produtos veganos ndo é sindnimo de produtos naturais, na
maioria dos casos, pois eles apenas ndo tém matéria prima ou testam em animais,
podendo ter ingredientes sintéticos e mais baratos, por exemplo. Ademais, ter um
certificado é essencial para ser considerado um cosmético vegano, e cada certificadora
tem o seu conceito individual para avaliar as propriedades dos cosméticos naturais, dos

organicos e dos veganos, a fim de caracteriza-los.
3.3.3.2 Cosmética Natural

Para um produto ser considerado um cosmético natural, ele precisa conter, pelo
menos 95% de ingredientes naturais e no maximo, 5% de ingredientes organicos ou
sintéticos. Os produtos cosméticos considerados naturais tem o propdésito de cuidar da
beleza de forma natural, pois ndo tem substancias quimicas em sua composi¢cdo, com
matérias primas de boa qualidade e produzidas de forma sustentavel. Em contrapartida,
os classificados como organicos demandam ter pelo menos 20% de ingredientes
organicos, e possuir certificacdo de orgaos responsaveis (RAMALHO, 2020).

Os principais orgdos certificadores sdo o IBD, que é uma das maiores
certificadoras da América latina, tendo como principio ser uma ferramenta no processo de
desenvolvimento social e ecoldgico. As certificacdes que ela oferece sdo as organicas,
OGM, de produtos naturais, insumo aprovado e certificacdo ambiental. Outro dérgéo
muito famoso entre o0s cosméticos € a Ecocert, lider mundial na certificacdo da
agricultura organica, pensando na sustentabilidade e na boa qualidade de produtos para a
seguranca do consumidor (NATUS BEAUTY, 2020).

IBD

CERTIFICACOES

Figura 17 - Logotipo da IBD - Fonte: IBD Certificacfes
Um dos motivos que muitos consumidores aderiram a estes produtos é que eles
estdo mais atentos a formulacdo dos produtos, procurando formulas mais saudaveis, com

menos conservantes e ingredientes nocivos, e as politicas da empresa sobre onde
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compram suas matérias primas, e os brasileiros sdo dos mais engajados, sendo 57,5%
destes escolhem produtos naturais pela consciéncia e protecdo ambiental. Além disso, 0
comprador sente que estd adquirindo um estilo de vida diferenciado, e ndo apenas um
produto, sendo assim uma previsdo de tendéncia mundial, com o crescimento deste
mercado tendo previsdo de atingir US$ 25,5 bilhdes até 2025 (PHARMACEUTICA JR,
2020).

3.3.4 Consumidores do publico masculino

Um puablico que merece destaque é o masculino, que consomem cosmeticos a um
nivel ascendente. Os homens procuram produtos com viés de melhorar a aparéncia,
surgindo assim a terminagao “metrossexual”, que estd envolvido em um individuo que
tem uma cultura e valorizagdo para tratamentos estéticos e produtos, moda e beleza.
Conforme Santos et al (2018), “a tendéncia é que ele continue com um aumento de 7,1%
ao ano até 2019, podendo ser o maior mercado mundial na categoria, movimentando até
6,7 bilhdes de dolares em vendas”, ou seja, 0 mercado dos cosméticos ndo esta dominado
apenas pelo publico masculino.

O mercado brasileiro em relacdo a cuidados masculinos com a beleza representa
13% das vendas globais. A previsdo é que até 2021, a América Latina seja um precursor
em crescimento neste setor, com o Brasil ultrapassando os demais paises do bloco. De
acordo com Basilio apud Gotto (2020), presidente da ABIHPEC, “N06s somos
considerados uma das industrias mais inovadoras do mundo. Internamente, nos
destacamos como um dos trés setores que mais inovam no pais.”.

A relacdo do consumidor com os produtos vem sendo modificada, ndo sendo
apenas uma necessidade e sim uma forma de expressar a individualidade, valores e estilo
de vida de quem consome determinado produto ou servigo. Para 0s homens, existe um
conflito em a imagem do homem viril e machista, com o homem moderno, preocupado
com a salde e bem estar. Atualmente, tanto os homens, quanto as mulheres, expdem
preocupacao sobre sua beleza, externando a partir da utilizacdo de cosméticos e ndo tendo

nenhuma rela¢do com julgamento social ou orientacdo sexual (SANTOS et al, 2018).
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Figura 18 - O idol Sunoo (membro do Enhypen) fazendo sua rotina de skincare no programa coreano |-
Land. Apesar de ser um programa masculino, teve forte patrocinio de marcas famosas de cosméticos, tendo
em vista a cultura dos cuidados com a pele. Fonte: Pinterest.

O homem contemporaneo, em questdo de qualidade e tecnologia dos produtos aos
quais deseja utilizar, esta se tornando exigente, forcando assim o mercado a se adaptarem
conforme a demanda que queiram. O perfil de homens que consultavam dermatologistas
mudou: anteriormente, a busca era apenas para tratamento de calvicie e retirada de pintas,
e agora, cerca de um a cada quinze homens usem produtos antienvelhecimento e 30%
tenham ao menos um tipo de hidratante no banheiro (PEREIRA et al; 2008).

Em relagdo aos cosméticos direcionados ao publico masculinos, a tendéncia de
crescimento €, sobretudo, maior do que os do publico feminino. De acordo com Pereira et
al (2008), ndo é somente questdes de vaidade, e sim que homens com boa aparéncia tem
mais chances no mercado de trabalho, que anda bastante competitivo, além de vantagens
nos relacionamentos amorosos.

Ha uma nova mentalidade predominante no circulo masculino atual, ndo apenas se
preocupando com seus compromissos e afazeres diarios, e sim também com sua salde e
seu bem estar, realizando cuidados com sua aparéncia e tendo mais liberdade para exercer
a sua individualidade e gostos, sem preconceitos, tornando-se, assim, pessoas mais
sensiveis e menos machistas.

Em seguida, o proximo capitulo apresenta os aspectos metodoldgicos trabalhados

nessa pesquisa.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, é apontada e identificada a justificativa das escolhas dos
procedimentos metodolégicos utilizados na abordagem da problematica deste trabalho.
Para tanto, estdo expostos 0s métodos empregados no desenvolvimento da pesquisa, 0s
quais sdo: o delineamento da pesquisa, onde discorre sobre a finalidade, e 0s meios
utilizados para a realizacdo da mesma; a amostra onde é apresentada a escolha acerca do
objeto de estudo, bem como o célculo do tamanho da amostra a ser avaliada; e

finalmente, sdo expostos os instrumentos utilizados para coleta e a analise dos resultados.
4.1 CARACTERIZA(;AO DA PESQUISA

O presente estudo é de carater exploratorio e descritivo. Caracteriza-se como
exploratério porque o objetivo do estudo é familiarizar e identificar os conceitos iniciais
de um topico, ademais resgatar a medicdo e analise destes e como se define a populacéo-
alvo interessada. E, também, descritiva, procura identificar situacbes que sdo
manifestadas por uma determinada populacdo ou grupo, descrevendo fenémenos e as
reacOes destes, tendo o cuidado de se estes estdo condizentes com a realidade estudada
(FREITAS et al, 2000).

Esta monografia, também, deve ser considerada como um Estudo de Caso, pois
observa um tema na realidade, ou seja, é levado em predilecdo contextos de vida da
atualidade, sendo que as finalidades sdo do por que determinada acdo acontece no meio
trabalhado. O objetivo do estudo é um grupo (Geracdo Z) e uma pessoa (Thamires
Nascimento) correlacionados com a mesma situacdo, que é a influéncia na compra de
cosméticos, e a partir destas caracteristicas, compreender os eventos que os relacionem e

expor teorias que a expliquem, alem de propor solucées (COELHO, 2017).

A abordagem para essa pesquisa € tanto quantitativa, quanto qualitativa. O estudo
é quantitativo, pois apresenta intencdo de ser o mais preciso possivel, observando em
meio a0 grupo pesquisado e sua relacdo entre o produto/servico estudado, e sua
comunicacdo e reacBes ao consumi-lo, evitando assim distorcdo de analise e de
interpretacdo dos dados possibilitando uma margem de seguranga quanto as

interferéncias, sendo utilizado de maneira comum em estudos descritivos
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(RICHARDSON, 2012). Esse tipo de andlise utiliza dos dados numéricos e 0s organiza,

traduzindo assim em informacGes relevantes ao estudo.

‘ Em seguida, a monografia também é caracterizada como qualitativa, pois se
preocupa com uma realidade que ndo pode ser quantificada, ou seja, 0 universo dos
valores, crencas, opinides e costumes, que sdo relativos a cada individuo e a vivéncia
deste, podendo interferir direta ou indiretamente na opinido final sobre determinado
assunto ou pessoa. De acordo com Minayo (2002), esse estudo corresponde ao espaco
mais profundo das relagdes, processos e fendmenos, ndo podendo ser operacionalizado,

ou seja, ndo é mecanico e nem pode ser previsto sem devida analise.
4.1.1 Questionario e Entrevista

O questionario foi construido pela plataforma Google Forms (APENDICE A),
com a maneira de facilitar o acesso para o publico alvo. Foram elaboradas duas sessoes,
qualitativas, de forma a caracterizar o ambiente e o individuo que esteja respondendo, e
quantitativas, para situar a opinido sobre os digital influencers no mundo dos cosméticos

e sobre a Thamires Nascimento.

A preocupacdo em deixar 0 respondente imerso na pesquisa é nitida, entdo
procura-se utilizar sempre uma linguagem informal e facilitada para que todos os
publicos entendam e se sintam abarcados no estudo. A utilizacdo da opgédo género em vez
de sexo foi essencial para abarcar também pessoas da area LGBT+ e exemplos de
produtos foram utilizados ademais para o respondente visualizar melhor a situacdo da

compra de cosméticos.

O design do formulario foi pensado em remeter diretamente ao canal de Thamires
Nascimento, utilizando de tons rosa pastel e temas florais, cores que também sdo
utilizadas nas embalagens e em produtos cosméticos. Conforme Clemente (2018), a
aparéncia visual é o fator essencial que contribui para a decisdo final de compra e
também passam um sentimento ou mensagem para a pessoa que esteja visualizando. O
rosa transmite criatividade, leveza e saude, refletindo diretamente a intencdo da pesquisa,
pois se trata de cosmética e autocuidado, refletindo um sentimento de credibilidade maior

ao pesquisado.
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Em relagdo a blogueira, ha uma sessdo aberta no fim do questionario onde o0s
individuos ficam livres para propor solugdes e melhorias ao seu canal/instagram, de

forma a melhorar sua abordagem e analisar o feedback do publico-alvo.

J& a entrevista esta no modelo semiestruturado, composta por 12 (doze) perguntas
sobre os habitos pessoais do entrevistado em relacdo aos cuidados com a pele, a
influéncia dos blogs e canais na sua rotina de skincare e as impressdes sobre o canal da
Thamires Nascimento, elencando pontos positivos e negativos, e suas preferéncias sobre
0s assuntos abordados. As perguntas elaboradas seguem descritas abaixo:

a) Quais fontes de informacédo vocé utiliza para auxiliar na compra de cosméticos?
b) Quais sdo as razdes (motivos) que levam a comprar cosméticos?
¢) Quais sdo os beneficios que vocé identifica na utilizacdo de blogs para compras de
cosméticos?
d) Vocé leva em consideracdo o historico ou reputagdo da marca antes da comprar
um cosmético?
e) Quais sdo suas expectativas a0 comprar cosméticos?
f) Qual é a sua opinido sobre cosméticos e produtos de beleza asiaticos?
g) Como o blog TN o auxilia no processo de compra de cosmeéticos?
h) Quais sdo seus conteudos preferidos ao acessar (consultar) um blog de
cosméticos?
i) Quais sdo os pontos fortes do blog TN?
j) Quais sdo os pontos fracos do blog TN?
K) J& comprou um produto por influéncia da TN? Se sim, qual?

I) O blog TN lhe incentivou a cuidar melhor da satde da pele?
As transcri¢fes dos respondentes encontram-se no Apéndice B desta pesquisa.

Para acrescentar de forma mais ampliada o conteudo trabalhado, foram elaboradas
oito perguntas direcionadas a influencer Thamires Nascimento, sobre a dindmica do seu
canal no YouTube/Instagram, criacdo de contetdo, parcerias com marcas, como lida com
canais concorrentes, a influencia do blog e seu convivio com o retorno de opinifes dos

seguidores. As perguntas expostas foram:

a) Como estabelecem as parcerias entre o blog e os fabricantes de cosméticos e/ou

distribuidores de cosméticos?
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b) Como o blog influencia os consumidores na compra de cosméticos e produtos de
beleza?

c) Quais beneficios as parcerias e patrocinios com os fabricantes e/ou distribuidores
de cosméticos proporcionou para os seguidores do blog TN?

d) De que forma vocé seleciona o contetdo que é divulgado no blog?

e) Quais séo os diferenciais do blog TN em relagdo aos blogs concorrentes?

f) O que o YouTube e as redes sociais mudaram na sua vida profissional?

g) Os videos mais vistos do seu canal sdo da sessdo “Reagindo a rotina de skincare”.
Como essa sessdo de videos auxiliou para o crescimento do seu canal?

h) .Em relagcdo a geracdo Z, vocé causa bastante impacto em relagdo a criacdo de
rotinas de cuidados com a pele. Quais as recomendacdes que vocé da para esse publico

que deseja cuidar da pele?

A transcrigdo da entrevista se encontra no Apéndice C desta pesquisa.
4.2. COLETA DE DADOS

Nos pontos iniciais, foram realizados levantamentos de dados encontrados em
materiais concretos, como artigos cientificos, livros e sites de 6rgdos responsaveis com a
intencdo de enriquecer o estudo e comprovar a teoria proposta. Os grupos analisado nesse
estudo correspondem a Geragdo Z, ou seja, sdo extremamente conectados as mudancas
dos produtos e suas abordagens, tem senso critico e ideal forte, além de estarem

incluidos, recentemente, no mercado de trabalho.

Segundo Freitas et al. (2000), os métodos de pesquisa podem ser quantitativos ou
qualitativos. Mais precisamente, a pesquisa survey € conceituada como a obtencdo de
dados e informacdes sobre uma determinada caracteristica ou grupo especifico de
pessoas, sendo apropriada quando o foco é o que esta acontecendo, e 0S motivos 0s quais
0 objeto estudado esta tendo relevancia no momento, sendo essencial para o presente

estudo e a tematica analisada.

O canal do YouTube Thamires Nascimento foi empregue como um dos que estao
mais em alta na relacdo de pesquisa sobre rotinas de pele na plataforma, essencialmente o
publico da Geracdo Z. Pretende-se, ademais, comprovar o fato a partir de questionério
digital (Google Forms), sendo a area do estudo a influéncia no processo de compras de

cosméticos, a partir da midia ja mencionada.
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J& o questionario elaborado no Google Forms foi elaborado com perguntas sobre
caracteristicas do respondente, como idade, nivel de escolaridade, género e renda
familiar, essenciais para a identificacdo do publico-alvo. Igualmente, seguiram-se as
perguntas sobre os habitos de compra de cosméticos e as impressdes sobre a influencer
Thamires Nascimento. Utilizaram-se opc¢Oes de multipla escolha, caixas de sele¢do, que
da a opcdo de selecionar mais de uma alternativa, e a escala likert, para analise mais
precisa da opinido do grupo, que limita de 1 a 7, sendo 1 (um) quando discordava
totalmente, até 7 (sete), quando concordava totalmente, ou seja, “O critério de selecdo
parte do principio de que os individuos que tém uma atitude favoravel para o objeto em
questdo tendem a concordar com a maioria das afirmacfes positivas e a discordar da
maioria das afirmacdes negativas, e vice-versa.” (ANTONIALLI; ANTONIALLI;
ANTONIALLI, 2016).

O grupo focal estudado foi a comunidade do Facebook Pele de Péssego e os dados
obtidos pelo questionario descrito anteriormente foram examinados por analise geral e
especifica ao tema de compra de cosméticos e a influéncia da Thamires Nascimento, ou
seja, com foco direcionado, para analisar, assim, o engajamento do ambiente. A entrevista
foi feita por Facebook ou via Whatsapp do entrevistado (a), sendo gravadas e transcritas
na integra (APENDICE B).

4.2.1 Preé-teste

O pré-teste € uma das fases essenciais da pesquisa, pois é a partir dai onde a
populacdo alvo entra em contato com as perguntas e isto garante ao pesquisador verificar
e adaptar de forma que este puablico, possibilitando as alteracdes e encontro de
incoeréncias, aumentando assim a validade da coleta de dados. De acordo com Malhotra
apud Caetano; Ferreira (2010), o pré-teste ndo somente engloba a compreensao dos itens,
como também a compreensdo da resposta, o layout do questionario, e o engajamento dos

respondentes, podendo ser adaptavel o vocabulario, l6gica e clareza de proposito.

Pretendendo legitimar a autenticacdo dos métodos de pesquisa escolhidos, foi
aplicado de forma prévia um pré-teste quantitativo, através da formacao de um grupo no
WhatsApp no dia 28/10/2020 com 8 integrantes, e um pré-teste qualitativo, com o envio
das perguntas da entrevista no dia 28/10/2020 para 5 pessoas. Em relagdo a parte do

questionério, este foi bem aceito por todos no grupo, ndo necessitando ter alteragGes. Ja



67

em questdo da secdo da entrevista, foram acrescentadas duas perguntas: uma sobre a
influéncia da TN sobre as compras dos entrevistados e outra contemplando a anélise da
reputacdo das marcas antes das compras, acrescentado assim duas perguntas sugeridas,
para melhor detalhamento do estudo.

4.3 ASPECTOS ETICOS E LEGAIS

Esta pesquisa respeita 0s aspectos legais e éticos durante a elaboracéo e efetivacao
do questionario e entrevista, garantindo o anonimato dos respondentes. Os dados obtidos
pelas demais formas serdo utilizados apenas para elaboracdo desta monografia. Os 6
(seis) entrevistados concordaram em expor, de forma publica, suas respostas a carater

educacional.

Ademais, deve ser levado em consideracdo do Codigo de Etica da Universidade
Federal de Pernambuco (UFPE, 2018), expostos no CAPITULO VII, nos artigos 32, 33,
34 e 35 da secdo de Pesquisa e Extensdo (l11), artigo 36 da secdo Publicacbes (IV) e o
artigo 37 da secdo Registro de dados da informatica e internet (V), que limitam e
orientam 0s aspectos essenciais de pesquisa e seus cuidados, para o pesquisador da
UFPE.

O préximo capitulo apresenta a analise dos dados e os resultados obtidos.
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5 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Nesta secdo, é realizada a analise de dados provenientes ao questionario e
entrevistas ja descritos, referentes a caracterizacdo dos respondentes, a opinido sobre 0s
cosméticos e cuidados com a pele, e ao servico prestado pelo canal da Thamires
Nascimento. Ademais, também serd analisada a percepcdo da Thamires sobre o seu
desempenho e compara-lo ao resultado obtido da amostra.

Desta forma, o capitulo seguinte apresentara os resultados de forma quantitativa,
comparando 0s percentuais, média e frequéncia, e de forma qualitativa, fazendo a
analise dos principais questionamentos em relagdo as perguntas elaboradas, comparando
assim, com o0s pontos expostos pela propria Thamires, auxiliando as percepcdes ao final

do estudo.
5.1 ANALISE QUANTITATIVA

Correspondendo diretamente ao objetivo principal de coleta de dados e
informac0es, foi elaborado o questionario com 21 (vinte e uma) perguntas atraves da
plataforma Google Forms e compartilhado no grupo do Facebook Pele de Péssego, um
dos maiores grupos e mais famosos da plataforma, que trabalha com cosméticos e dicas
de skincare. O questionario foi disponibilizado no dia 29/10/2020 as 19:03h e encerrado
no dia 10/11/2020, as 21:30h. A amostra teve o total de 253 respondentes, com 0s

resultados expostos de acordo com o designio da pesquisa.
5.1.1 Caracterizacdo da amostra

Junto ao proposito de expor o perfil alvo das pessoas que consomem o contetdo
criado pela influencer Thamires Nascimento, foram elaboradas as seguintes opcdes, de
forma a elencar caracteristicas individuais como idade, género ao qual se identificam,
renda familiar mensal, escolaridade, redes sociais que utiliza. H& também escolhas sobre
0s habitos de compra os quais foram expostas, como as compras realizadas em farmacia
ou site, e as escolhas feitas, quanto gastam mensalmente em cosmeéticos, e onde busca

informacGes acerca de cosméticos e produtos de beleza.
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Qual & a sua ldade?
253 respostas

@ Até 20 anos

@ Entre 21 e 30 anos
@ Entre 31 e 40 anos
@ Entre 41 e 60 anos
@ Mais de 60 anos

Grafico 1 - Idade. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Em relacdo a idade dos respondentes, 229 pessoas (90,6%) tém até 30 anos. A
pouca idade apontada pelos pesquisados esta alinhada com o fato da Geragdo Z ter a
tecnologia como um dos aspectos mais caracteristicos, sendo estimulados constantemente
a buscar informacdes que tenham interesse e como chegar até o resultado que quer, sem
depende de um terceiro para Ihe contar (PORTO, 2017).

Qual é seu género?
253 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo informar

Gréfico 2 - Género. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Em relagdo ao género que os individuos se identificam, 93,3% (236 pessoas)
correspondem ao género feminino, em contrapartida ao masculino, que teve resultado de
6,7% (17 pessoas). De acordo com Priscilla (2018), em uma pesquisa realizada em Santa
Catarina, 92,45% dos consumidores creem que o consumo com a beleza e bem estar é

muito valorizado pelos consumidores. As mulheres dominam o mercado da beleza, porém
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0os homens ndo ficam para trds, sendo compostos por ¥4 do publico que consomem

cosméticos atualmente.

Um dos reflexos do publico masculino ndo estar tdo presente no grupo focal seria
a fidelidade que tém-se aos produtos, quando estes suprem as suas necessidades. Em
concordancia com Infante, Calixto, Campos apud Silva (2018), o comportamento de
compra dos homens tendem a ser mais fieis e conservadores, buscando a praticidade na
busca de cuidar da aparéncia. Apesar de 0 masculino estar se aproximando da area de

cosmeéticos, as limitacdes de género ainda perduram para a maioria.

Qual é sua renda familiar mensal (todas as pessoas que moram em sua casa)?
253 respostas

@ Até RS 2000,00

@ Entre R$ 2000,01 e RS 4000,00
Entre R$ 4000,01 e R$ 5000,00

@ Mais de R$ 5000,00

Gréfico 3 — Renda familiar mensal. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Surpreendendo, a renda familiar do grupo é elevada em relacdo a média nacional
(salario minimo). 29,2% (74) dos respondentes tém renda acima de R$5.000,00, sendo a
segunda porcentagem mais consideravel do estudo. Ao total, cerca de 76,6% das
pessoas da amostra tem renda acima de dois salarios minimos na sua residéncia,
expondo um puablico que tem maior poder aquisitivo do que grande parte da populacéo,

podendo gastar um pouco a mais na sua renda.

Conforme Pamplona (2019), em nove anos, o percentual de renda das familias
brasileiras que vivem com menos de cinco salarios minimos aumentaram, diminuindo a
quantidade de pessoas que vivem com valor acima deste. Outro dado interessante se
expde no percentual de 23,8% da populacdo vive com menos de dois salarios, e 2,7%
das familias brasileiras concentram 19,9% da renda nacional, revelando assim a

desigualdade presente no pais atualmente.
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Qual é a sua escolaridade?
253 respostas

@ Até fundamental completo/ incompleto
@ Até ensino médio completo/ incompleto
) Até superior completo/ incompleto

@ Poés Graduado completo/ incompleto

Grafico 4 — Escolaridade. Fonte: Google Forms e dados autorais desta pesquisa

A amostra tem nivel de escolaridade elevado, com mais da metade ja ingressos em
uma faculdade, correspondendo 60,5% (153). Cerca de 76,3% (193) dos respondentes
tem pelo menos o nivel superior incompleto/completo e uma pds graduacgdo juntos, o que
reflete com o nivel da renda exposto no Grafico 3, pois estes estdo diretamente

relacionados.

Os individuos mais escolarizados tem efeito de reponderacdo, tendo suas rendas
aumentadas em proporcionalidade maior do que 0os menos escolarizados, com a relagéo
do ambiente social, cultural e de trabalho serem diferenciados, tendo mais oportunidades
e opcoes (SALVATO; FERREIRA; DUARTE, 2010).

Quais sdo as redes sociais que vocé mais utiliza (Pode marcar mais de uma opg¢ao)?
253 respostas

Facebook
Instagram
Twitter
Whatsapp/Telegram
Tiktok

YouTube
Pinterest
Youtube
Pinterest

9gag e pinterest
Reddit

youtube

204 (80,6%)
226 (89,3%)

223 (88,1%)
39 (15,4%)

0 50 100 150 200 250

Gréfico 5 - Redes sociais utilizadas. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).
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A questéo sobre redes sociais mais utilizadas permitiu assinalar quantas respostas
fossem desejadas pelo respondente. O Instagram, o Whatsapp/Telegram e o Facebook
foram as redes sociais mais citadas: 226 (89,3%), 223 (88,1%) e 204 (80,6%),

respectivamente.

Quanto vocé costuma gastar por més com cosméticos e produtos de beleza?
253 respostas

@ Até RS 100,00
@ Entre R$ 100,01 e R$ 200,00

@ Entre R$ 200,01 e R$ 400,00
‘ @ Mais de RS 400,00
" |

Grafico 6 - Gasto mensal com cosméticos. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Apesar do nivel de renda mensal se manter elevado entre mais da metade dos
respondentes, ambos preferem economizar quando o consumo € relacionado a
cosméticos. Cerca de 62,5% (158) gastam até R$ 100 por més em cosméticos e 28,9%
(73), gastam até R$ 200, revelando consumo consciente e maior consciéncia dos seus

gastos, planejando incluir em seu orcamento com limites.

Quando vai a farmacia/site para compra de cosmeticos, vocé prefere colocar em seu carrinho de

compras quais dos itens (Pode escolher quantas opgdes quiser)?
253 respostas

Dermocosmeéticos (ex. Vichy, La

0,
Roche, A... 166 (65,6%)

Cosmeéticos comuns (ex. Garnier,

0
Nivea, ... 163 (64,4%)

Cosméticos Asiaticos (ex. Bioré,

0y
Hadala. .. 69 (27,3%)

0 50 100 150 200
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Grafico 7- Identificacdo de compras de cosméticos (Farmacia/site). Fonte: Pesquisa realizada pela autora
(2020).

Em relacdo a compra de cosméticos em sites ou farméacias, a op¢ao dos chamados
dermocosmeéticos, de marcas que sao frequentemente indicadas por dermatologistas esta
quase empatada com o0s cosméticos mais tradicionais, com o diferencial de apenas 1,2%
entre os dois. Os cosméticos asiaticos, recém-inseridos ao mercado, ganham um pequeno

destaque, com 27,3% (69) de preferéncia dos respondentes.

Onde vocé busca informagdes sobre cosméticos e produtos de beleza? (pode assinalar quantas
quiser):
253 respostas

Site especifico da marca 111 (43,9%)
Blog/Canais do Youtube 204 (80,6%)

Indicacéo de amigo ou familiar 112 (44,3%)

Propaganda na TV/Revista
Redes sociais 199 (78,7%)
Contato com o vendedor
N&o busca informagéo
0 50 100 150 200 250

Gréfico 8 - Informagdes sobre cosméticos. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Por fim, para pesquisar sobre informacdes de cosméticos e produtos de beleza, os
blogs e canais do YouTube sdo os mais influentes entre a amostra, obtendo 80,6% (204)

das respostas, seguido das redes sociais, com 78,7% (199).

O instagram é a 5?2 rede social mais popular do mundo, e apesar de popular, ela
tem o legado de ser uma das redes sociais mais prejudiciais a mente dos jovens, pois “O
principal relato era de sentimentos negativos em relacdo a autoimagem, causados pela
comparacdo com a "vida perfeita” compartilhada no app” G1 (2020). O site especifico da
marca estd com 43,3%, sinalizando maior curiosidade em saber 0 que a prépria marca

pode oferecer de informacdes e tecnologia ofertados.
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Um destaque para o percentual baixo das opgdes “Propaganda na TV/Revista” e
“Contato com o vendedor”, ambos com menos de 6% das op¢des, revelando o declinio
da influéncia dessas plataformas na influéncia do consumidor. A beleza real é um termo
que foi iniciado por campanhas publicitarias da Dove em seu aniversario de 60 anos,
com o intuito de desvincular a imagem da mulher e homem perfeitos dos comerciais de

TV e de revistas.

O fotdgrafo peruano Mario Testino apud Marie Claire (2017) trabalhou
fotografando mulheres de varios paises e com vaérias caracteristicas diferentes e néo
padrdo, como deficiéncia, obesidade e albinismo, no qual relatou: "Da politica a cultura,
passando pelos direitos humanos, estamos vendo diferentes cores, tamanhos e ragas
como novos modelos, tenho sorte de viajar o mundo todo e amo descobrir novas belezas

em todos os lugares”.
5.1.2 Anélise dos dados quantitativos

Em relacdo a segunda parte do questionario, se encontram as perguntas mais
especificas acerca do acompanhamento de blogs/canais de beleza e a influéncia do canal

Thamires Nascimento para 0s respondentes.

Utilizacdo de blogs de moda, beleza e estilo Frequéncia Absoluta Frequéncia

de vida (FA) Relativa (FR)
Nunca 16 6,3%
Raramente 62 24,5%
As vezes 70 27,7%
Frequentemente 57 22,5%

Sempre 48 19%
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Total 253 100%

Tabela 1 - Utilizagdo dos blogs de beleza, autoestima e estilo de vida. Fonte: Pesquisa realizada pela autora
(2020).

Em relagdo a utilizacdo de blogs de moda, beleza e estilo de vida, 22,5% (57) dos
respondentes utilizam frequentemente, e 19% (48) que utilizam sempre, totalizando
41,5% (105) de afirmacBes positivas para essa problematica. J& a maior porcentagem
ficou com a opcdo As vezes, com 27,7% (70), podendo-se concluir que, apesar do
publico ndo poder ser assiduo, este consome essas plataformas de informacdo mesmo

que ocasionalmente.

As opinides de influenciadoras digitais sobre os cosméticos influenciam as minhas decisdes de

compra (Assinale 1se discordar totalmente, 2 se d...almente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).
253 respostas

80

74
(29,2%)

60

57
(22,5%)

40

34
(13,4%)

34

0
20 (13,4%)

PEXCRED)

16 (6,3%)

15 (5,9%)

Gréfico 9 - Opinides de influenciadoras digitais sobre o processo de compra. Fonte: Pesquisa realizada
pela autora (2020).

De acordo com os respondentes, as opinides de influenciadoras digitais de
cosméticos sdo estritamente relevantes para o processo de compra de cosméticos. Cerca
de 29,2% (74) concordam parcialmente com essa afirmacdo, seguidas de 22,5% (57) ao
concordar e 13,4% (34) ao concordar totalmente, chegando a mais da metade dos
respondentes (65,1%).
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Seguir um blog/canal do Youtube, influencia minha decisao de procurar atendimento medico para

os cuidados com a pele. (Assinale 1se discordar t...almente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).
253 respostas

60

56

(22,1%)

48 (19%)
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40 (17,8%)

29

20 (11,5%)

15 (5,9%) 07 (&2,

Grafico 10 - Blog/canal do YouTube e a influéncia na decisdo de compra. Fonte: Pesquisa realizada pela
autora (2020).

Para complementar a opcdo anterior, foi elaborada a pergunta para medir a
influéncia de blogs e canais do YouTube acerca da influencia em decisdes de compra,
podendo assim ser um plus a mais em relacdo a divulgacéo de trabalho de influencers ou

instituicOes especificas sobre determinado produto (como a propria marca de cosméticos).

Sobre esse assunto, 21,1% (56) dos respondentes concordam parcialmente com a
influéncia de blogs e canais do YouTube, 17,8% (45) concordam com essa opc¢do e 17%
(43) concordam totalmente com essa afirmativa, revelando assim deslocamento de
pessoas que antes apenas concordavam de forma cautelosa, para a afirmativa maxima da

influéncia.

Revelou assim, ap6s os dados anteriormente expostos, a importancia dessas
plataformas para divulgacdes, especialmente em relacdo a confiabilidade do cliente, pois
geralmente videos mais longos causam maior intimidade com o espectador, fazendo-o ter
maior empatia com o comunicador e proximidade com o produto apresentado, como

textura e cor, por exemplo.

Em relacdo aos blogs, as resenhas dos produtos geralmente tém informagdes
detalhadas sobre composi¢cdes de produtos e sobre os fabricantes, se causou reacéo

alérgica, coceira ou se a performance do produto é, assim, satisfatoria para suas
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necessidades demandadas, ou seja, abarcando pessoas que gostam de ter mais

informacdes sobre o, antes de efetuar, finalmente, as compras.

Minha confian¢a nas informacdes de influenciadores digitais aumenta se elas forem baseadas nas

opinides de especialistas na area (dermatologistas...Imente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).
253 respostas
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Gréfico 11 - Confiabilidade a partir de participacdo de especialistas. Fonte: Pesquisa realizada pela autora
(2020).

A participacdo de especialistas em cosméticos (dermatologistas, esteticistas,
quimicos) é essencial para aumentar a confiabilidade do publico influenciado. Conforme
demonstrado no gréafico, 47,4% (120) das pessoas concordam totalmente com essa opcéo,
sequidas de 27,3% (69) que concordam e 12,6% (32) que concordam parcialmente,
somando 87,3% (221) dos respondentes do questionario, revelando assim uma maioria

consideravel de respostas positivas sobre essa estratégia.

A andlise dos dados seguintes correspondem a perguntas sobre a influenciadora
Thamires Nascimento, correspondendo ao seu contetido fornecido no instagram e canal

do YouTube e a percepcao dos respondentes acerca do consumo do contetido oferecido
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pela mesma .

Seguir a influenciadora TN torna-me mais feliz. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar,

3 se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou..Imente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).
253 respostas
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100 104
(41,1%)
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50
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Grafico 12 - TN e a felicidade do seu publico. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Em relacdo a influencia das emocdes positivas da Thamires Nascimento sob seus
seguidores, como a felicidade, 41,1% (104) dos respondentes relataram que néo
concordam e nem discordam dessa afirmativa, ou seja, a Thamires ndo influencia
diretamente na felicidade de seus seguidores. Outro dado relevante é que 25,7% (65)

discordam totalmente dessa op¢éo.

Eu confio nas opinides das influenciadoras digitais de cosméticos. (Assinale 1se discordar
totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar parcial...almente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).

252 respostas
80
60 65
58 (23%) (25,8%)
40

37

32 (14,7%)
26 (12,7%)
(10,3%)

26
(10,3%)

20

8 (3,2%)

Gréfico 13 - Confiabilidade na opini&o de blogueiras/influenciadoras. Fonte: Pesquisa realizada pela autora
(2020).
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Em relagdo a confiabilidade das influenciadoras digitais de cosméticos, 0s
percentuais correspondem com o senso critico mais aflorado dos participantes do grupo
Pele de Péssego. Cerca de 25,8% (65) concordam parcialmente em relagdo a confianca
das informagdes prestadas ao publico alvo, assim como 23% (58) ndo concordam e nem
discordam dessa opc¢éo, concluindo assim a afirmativa de ndo acreditar sem ter alguma

base que comprove o que a blogueira repassa nas plataformas de informacéo.

A influenciadora TN estimula minha curiosidade de leitura sobre assuntos de beleza, estética e

estilo de vida. (Assinale 1se discordar totalmente,...ialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).
253 respostas
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Gréfico 14 - TN e o estimulo a leitura sobre os assuntos abordados. Fonte: Pesquisa realizada pela autora
(2020).

De acordo com o gréfico anterior, o estimulo ao aumento de estudo e leitura sobre
0s assuntos de beleza, estética e estilo de vida por meio do canal da Thamires néo é téo
relevante para a maior parte dos respondentes, tendo 33,6% (85) como nao concordar, e
nem discordar, e 19,8% (50) como discordo totalmente, demonstrando assim que o
publico alvo da influenciadora detém maior nivel de conhecimento sobre cosmeticos e

assuntos relacionados.

Uma observacdo relevante é que 38,4 % (97) das pessoas que responderam
optaram por concordar, tanto parcialmente, quanto totalmente, podendo chegar a
conclusdo que para um publico iniciante no assunto, o canal da TN é extremamente
relevante acerca da inclusdo destes no mundo do skincare e da formulacdo cosmética,
devido a sua linguagem mais clara e introdutéria sobre o assunto, em especial sobre os

cosméticos asiaticos.



Seguir a influenciadora TN me faz sentir incluida em um grupo que se preocupa com a saude,

beleza e autoestima. (Assinale 1se discordar total...ialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).
253 respostas
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Grafico 15 - TN e a inclusdo ao autocuidado (salde). Fonte: Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

O autocuidado é um dos motivos de maior procura por cuidar melhor da pele hoje

em dia, indo além da aparéncia. Para os respondentes sobre a TN inclui-los em um

grupo que se preocupa com esses aspectos, porém, também trouxe resultados

semelhantes ao questionamento anterior.

De acordo com a pesquisa, 33,6% (85) dos participantes tém como opcéao

irrelevante a influencia da TN em relacédo a incluir-se a um grupo que tem cuidados com

a saude, beleza e autoestima. Em contrapartida, 35,4% (97) dos respondentes

escolheram opc¢bes positivas, de concordar parcialmente, concordar, e concordar

totalmente, revelando assim o potencial em crescimento de influencia do canal em
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relacio aos seus seguidores e potenciais, conseguindo assim, reté-los.

Eu recomendaria a influenciadora TN para meus amigos e familiares. (Assinale 1se discordar

totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar parcial...almente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).
253 respostas
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Grafico 16 - Recomendacédo da TN para amigos e familiares. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Conforme Souza (2019) vé-se surgir uma cultura de recomendagdo e um cenario
crescente de utilizacdo do marketing em relacdo a influencia, através assim de
associagdes com marcas de produtos e sites com influencers que tenham uma boa
quantidade de seguidores e engajamento proporcionais. A partir disso, é essencial para
alguém que trabalhe com marketing digital ter bons patrocinios e boas respostas dos
seus seguidores de acordo com suas publica¢Ges, aumentando assim a probabilidade de

que estes recomendem para seus amigos e familiares, por gostarem de seu contetdo.

Ao serem indagados sobre essas questdes, 33,6% (85) relataram que nem
concordariam, nem discordariam ao recomendar o canal da TN, refletindo uma atitude
de quem recomendaria apenas conteudos relevantes que interessem ao publico falado. O
segundo percentual é positivo, com 20,9% (53) alegando que concordariam totalmente
em recomendar a seus conhecidos, contradizendo com o terceiro mais alto, de 19,8%
(50) que discordam totalmente e ndo recomendariam a TN para suas pessoas mais

proximas.
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Caso escutasse alguém criticando a influenciadora TN, eu a defenderia. (Assinale 1se discordar

totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar parcial...almente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).
253 respostas
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Grafico 17 - Criticas a TN e a reacdo do publico. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Com a revolucdo das redes sociais, as vidas das pessoas denominadas digitais
influencers estdo expostas ao julgamento constante de seus seguidores e da midia. Para se
manterem em alta, estes dependem da lealdade de seus seguidores acerca de seus
posicionamentos. Em relacdo a influencer TN, as respostas ndo sdo tdo positivas. Cerca
de 38,7% (98) dizem que nem concordam e nem discordariam, ou seja, se manteriam

neutros se caso alguém falasse mal ou discordassem das afirmativas da Youtuber.

O segundo percentual em relevancia foi negativo, com 22,9% (58) dos
respondentes alegando que discordariam totalmente em defender, se por acaso alguém a
criticasse. Essas afirmativas sdo reflexos do maior senso critico dos seguidores
atualmente, e de que ndo se esta sozinho, a compartilhar sua opinido, a partir do momento
em que vocé tem seguidores. Acima de tudo, ser franco € essencial, antes de refletir

qualquer acdo que venha desencadear outras respostas (VIEIRA, 2020).
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A influenciadora TN me incentiva a pesquisar mais sobre produtos de beleza, estéticae

autoestima. (Assinale 1se discordar totalmente, 2 ...almente, é concordar, 7 se concordar totalmente ).
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Grafico 18 - TN e a pesquisa de produtos de beleza, estética e autoestima. Fonte: Pesquisa realizada pela
autora (2020).

Como é uma digital influencer de cosméticos (skincare) e rotinas voltadas a esse
meio, a TN regularmente faz resenhas de produtos diferentes para exemplificar os
beneficios e contras da utilizacdo destes. De acordo com Mota (2018), uma pesquisa
revela que 40% veem como o YouTube a principal ferramenta de pesquisa para saber o
historico e caracteristicas dos produtos antes de realizar e efetivar uma compra.

O sucesso dos influenciadores digitais com o puablico consumidor de
maquiagem, manicure, cremes e etc, faz com que muitas empresas reavaliem
suas estratégias de comunicacdo e se adaptem ao comportamento dos seus
consumidores. Se antes a comunicacdo entre empresa e cliente era elaborada a

partir do departamento de Marketing, hoje é preciso entender onde o
consumidor esta e saber como impacta-los de forma efetiva (MOTA, 2018).

Para corroborar esta afirmativa ao canal utilizado para pesquisa, a pergunta sobre
a influéncia da TN sobre a pesquisa de compra foi feita e realizada aos respondentes.
Entre eles, 32,8% (83) dos respondentes alegaram uma posi¢do neutra e 19,8% (50),
discordaram totalmente dessa alternativa, podendo dar-se o em ndo conhecerem o
trabalho da influencer ou ndo concordarem com seus meétodos de transmissdo de
contedo aos seus seguidores. O seguinte percentual foi positivo, com 18,2 %
concordando totalmente com a influéncia da TN, revelando um potencial crescimento

deste fator no publico alvo analisado.
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Seguir a influenciadora TN influencia minha vontade de comprar produtos de cosméticos, beleza e

autoestima. (Assinale 1se discordar totalmente, 2 ...almente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).
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Grafico 19 - TN e influencia em consumo de cosmeéticos. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Sobre a influéncia do consumo de cosméticos entre os potenciais seguidores, 34%
(86) relataram nem concordar nem discordar desse fato, seguidos de 20,9% (53)
discordando totalmente e 16,2% (41) concordando totalmente com isso, refletindo uma

divergéncia de opinibes dos respondentes entre esta tematica.

A préxima secdo apresenta a analise qualitativa.
5.2 ANALISE QUALITATIVA

Nesta secdo da pesquisa apresenta-se a andlise das entrevistas. No Apéndice B
encontram-se as respostas dos entrevistados transcritas na integra que responderam por
meio de arquivos de audio enviados pelo Facebook ou WhatsApp, entre os dias
30/10/2020 e 08/11/2020.

As doze perguntas tiveram como objetivo explanar o conhecimento dos
respondentes sobre cuidados com a pele, como buscam informacdes e lidam com esse
tema, e a influéncia da Thamires Nascimento frente ao contetdo que lhes é apresentado,
buscando corroborar com afirmativas, como a de pertencimento em um grupo matuo, o

incentivo a pesquisa e ao consumo de cosméticos.
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Ademais, expde-se também a entrevista com a TN, de modo a destacar seu ponto
de vista em diversos assuntos, como sua relagdo com os patrocinadores, a divulgacao do
contetdo do canal e instagram, e seu relacionamento com seus seguidores e publico
alvo. Foram elaboradas oito perguntas ao todo e Apéndice C se encontra as respostas da
Thamires transcritas por meio de arquivo de &udio enviado pelo WhatsApp, no dia
09/11/2020.

5.2.1 Caracterizacao dos entrevistados (Seguidores)

Foram entrevistadas 6 pessoas: 5 mulheres e 1 homem, com faixa etéria de 19 até
29 anos, entre os dias 30/10/2020 e 08/11/2020, tendo como local de entrevista no
WhatsApp e Facebook, com 3 cada.

Entrevistado (a) Idade Data da Entrevista Meio da Entrevista
Paula 27 30/10/2020 Whatsapp
Monica 19 04/11/2020 Whatsapp
Isadora 26 04/11/2020 Whatsapp
Julia 29 05/11/2020 Facebook
Laura 22 06/11/2020 Facebook
Luan 22 08/11/2020 Facebook

Tabela 2 - Entrevistados. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020)..

5.2.2 Analise de resultados
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Em relacdo aos meios de pesquisa utilizados para auxiliar na compra de
cosméticos, as opgBes sdo expostas no quadro abaixo, junto com a frequéncia. Os

respondentes puderam falar mais de uma opgao.

Registro Frequéncia
Instagram 1
Blog 1
YouTube 2
Facebook 2
Formulacdo Cosmética 2
Reviews (Resenhas) 1
Consulta Médica 1

Tabela 3 - Meios de pesquisa antes de comprar um cosmético. Fonte: Pesquisa realizada pela autora
(2020).

Apos as informacdes dadas sobre as plataformas e métodos utilizados para
conseguir informacdes antes de comprar os cosméticos, foi elencado o questionamento
da motivacdo (razdo) que faz com que haja a compra de cosméticos. A tabela abaixo

corresponde a resposta e a frequéncia obtida das respostas.

Registro Frequéncia
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Resenhas 1
Necessidade 1
Influéncia 1
Formulagéo 1

Elevar a autoestima e satde 2

Tabela 4 - Motivacgdo para a compra de cosméticos. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

“Eu sempre tive interesse em cosmeéticos, porém nao tinha condicdes de comprar,
alem do fato de que sempre falaram que "eu ndo precisava™ disse Isadora, revelando a
negligéncia inicial com os cuidados de skincare, “Quando adulta, descobri que tenho pele
seca e ainda tenho alergia ao calor. Entdo, o cuidado € muito necessario”. Ja Luan, a
autoestima elevada € o principal fator motivacional para ter os cuidados com a pele, pois
“Eu tenho uma ligacdo muito forte com a minha aparéncia, eu gosto de me olhar no

espelho e pensar: "Bom trabalho, vocé esta lindo" (risos)”.

O terceiro questionamento € sobre os beneficios da utilizacdo de blogs para a
compra de cosméticos, com os resultados podendo ser observados na tabela a seguir. Os

respondentes relataram mais de uma opcao a ser exposta.

Registro Frequéncia

Resenhas detalhadas 2

sobre o produto

Feedback do produto 3
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(resultados)

Nocdao do produto 3
(textura, formulagéo)

Tabela 5 - Beneficios na utilizacdo de blogs para compras de cosméticos. Fonte: Pesquisa realizada pela
autora (2020).

Conforme a entrevistada Paula, a caracterizacdo do produto é o fator mais
essencial na utilizacdo de blogs para a compra de cosméticos “Da pra vocé ler sobre o
produto em si, a composicao dele, normalmente esta tudo bem explicado, normalmente
tem foto da textura, da embalagem, de tudo, ja tem o preco, ja tem o site pra vocé acessar.

Entao eu acho bem pratico”.

Ja a Julia tem como principal fator a explanacdo das formulas dos produtos, mas
acha essencial conferir um blog, ja que “Blogs sdo positivos porque possibilitam ter uma
prévia do que vocé vai adquirir e te ddo mais poder de decisdo sobre qual produto
escolher”. Varias secfes em um post de blog explicam com detalhes a experiéncia
individual e dao dicas da melhor forma de utilizacdo do produto, assim como reacdes

alérgicas, entre outros.

O historico e reputacdo da marca antes da realizacdo da compra é o quarto
questionamento dos entrevistados, onde todos responderam de forma afirmativa que este
¢ um fator relevante antes de qualquer atitude de consumo. Para Isadora, “Uma marca
deve ser transparente com seus clientes e também manter uma linha de conversa com
seus consumidores”, ou seja, ouvir as demandas dos clientes e feedbacks para

melhoramento de produtos e servicos prestados.

Laura diz que ¢é exigente, e traz um relato interessante “Demais. Sou bem
"chatinha" quanto a produtos novos, espero sempre ter o aval de alguém como a TN ou
Joyce Kitamura para comprar ou ndo”, relatando assim a influéncia das Youtuber para a
confirmagdo de qualidade do produto. Jalia classificou como essencial e preza pelo

consumo consciente de cosméticos, atrelando qualidade e boa reputagdo, “Ha marcas que
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até considero os produtos interessantes, mas pelo histérico ndo compro, pois valorizo

meu dinheiro e meu consumo como cliente”.

Luan, como vegano, elenca que o posicionamento da marca com seu estilo de vida
¢ essencial, pois, “isso é importante para saber qual é a relacdo da marca com o cliente, é
para mim, com o meio ambiente, isso é bem valioso na minha decisdo”. Marcas que
trabalnam com sustentabilidade, produtos naturais, certificados de ndo utilizagdo de

produtos e testes em animais séo suas preferéncias.

A quinta pergunta foi sobre quais sdo as expectativas para compra de cosméticos,
Ou seja, 0 que 0s respondentes, como consumidores, esperam do produto ao compra-lo, e

0s resultados estdo expostos na tabela seguinte.

Registro Frequéncia
Certeza da qualidade do produto 1
Altas expectativas ao resultado 2
Cautela em relacdo a andlise e utilizacdo 1
do produto
Confira a sensacao de saude, beleza e 1
autoestima

Tabela 6 - Expectativa ao comprar cosméticos. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).
A sexta pergunta foi sobre a opinido em relacdo aos produtos de beleza asiaticos,

tendo em vista a experiéncia de uso dos respondentes. Os resultados estdo na tabela a

sequir.
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Registro Frequéncia
Boa qualidade 2
Alta tecnologia 4
Bons resultados 3
Bom preco 1

Tabela 7 - OpiniGes sobre produtos de beleza asidticos. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Uma opinido a se destacar foi a da Jalia, que expds o lado do incentivo
consumista dos produtos asiaticos e a falta de cuidados com o0 meio ambiente, tendo em
vista a quantidade de etapas na rotina de skincare e as embalagens e formatos dos
produtos, sendo geralmente de plastico, que é um dos maiores poluentes da

biodiversidade marinha e terrestre.

Acredito que sdo bons e ja usei alguns deles, mas ndo compactuo com a forma
que a beleza vem sendo tratada no oriente, especialmente na Coréia. A postura
das marcas, com propaganda e incentivos ao consumo tem contribuido
largamente para a cria¢do de padrdes irreais de beleza em prol de uma pele que
realmente ndo existe, entende? (pausa) A rotina com excesso de produtos
também colabora com o hiperconsumismo e a velocidade com que novos
produtos sdo produzidos ndo permite que testes mais profundos sejam feitos
antes do langamento de um novo ativo, e também nem héa preocupacdo com o
meio ambiente tipo aplicar sheet masks todo dia, que sdo descartaveis e vem
em embalagem individual ¢ um dos ponto que gera muito lixo, entre outros
considerando a rotina asiética (Pausa). Enfim, a logistica de trazer produtos
asiaticos para o Brasil acaba ndo sendo sustentavel, pois gasta combustivel de
origem féssil e também desestimula o consumo de cosméticos que valorizem
nossa biodiversidade (JULIA, 29 anos).

Luan trouxe a colaboragdo de ter atengdo sobre os produtos asiticos, pois “Eles
possuem Otimos cosméticos, porém, possuem também habitos, condicBes gerais (a agua

do chuveiro deles ndo tem cloro, por exemplo) e um clima totalmente diferentes dos da
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América, entdo os cosméticos asidticos talvez ndo sejam a melhor escolha para um

Brasileiro, o que no significa que ndo venha a funcionar”.

Com esse contraponto, Paula relatou um bom feedback nas suas experiéncias de
uso, com “tenho um protetor também que ¢ da (pausa), se chama Skin Aqua, que também
é asiatico, eu tenho também o Skin Conditioner que inclusive a Thamires Nascimento ja
falou sobre isso no YouTube, sobre ele, que é uma aguinha de beleza né? Que hidrata o
rosto, e gosto bastante, acho que a tecnologia que eles usam sdo muito boa, muito
avangada. E gostaria que essa tecnologia fosse incluida nos produtos daqui”, concluindo

assim com seu desejo de ter produtos semelhantes de forma mais acessivel.

Isadora descreveu 0s produtos asiaticos como seus preferidos, e destacou a
chegada da tendéncia do minimalismo na Asia, com foco em uma rotina mais prética e
adaptavel a vida moderna da maioria das pessoas, que ndo tem muito tempo para uma
rotina mais elaborada de beleza: “Embora ainda exista muito a cultura de varias etapas de
cuidados, marcas de 14 ja pensam em diminuir essas etapas e trazendo produtos com mais

utilidades”.

O sétimo ponto entra nas perguntas sobre a Thamires Nascimento (TN) e o seu
conteddo divulgado, tanto no YouTube, quanto no seu instagram. Colocou-se a
termologia “blog” porque ela oferece conteudos semelhantes a este método, s6 que em
formato de video, IGTV, (YouTube e Instagram) e fotos com texto (Instagram). O
questionamento foi sobre o auxilio da TN no processo de compra de cosméticos, e 0S

resultados estdo na tabela a seguir.



92

Registro Frequéncia
Beneficio do produto 1
Detalhes da formulacao 3
Resenhas especificas do produto 3
Opinido pessoal sobre o produto 1

Tabela 8 - Auxilio da TN no processo de compra. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Em relacdo a colaboracdo e auxilio na compra de cosmeticos, para Laura a
opinido da Thamires é essencial, “Todo e qualquer produto que eu va comprar, eu analiso
se ela ja usou. Confio na opinido dela”. Ja Luan ndo a acompanha assiduamente, porém
confere suas resenhas quando tem que comprar algum produto. O ponto mais forte de
auxilio, para lIsadora, é a formulacdo de cada produto, com uma “explicacdo sobre o0s
ingredientes usados e o impacto esperado na pele, de forma clara e direta”,

Assim como relatou também Paula, que complementa com essas informagdes, 0
seguidor pode distinguir se vale a pena ou ndo comprar o produto. Julia finaliza com a
percepcdo de adquirir as informagdes como um todo, mesmo tendo um tipo de pele
diferente da TN,

A oitava pergunta foi sobre o que 0s entrevistados apreciam ver em um

Blog/Canal/Instagram de cosméticos. Os resultados estdo na tabela abaixo.
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Registro Frequéncia
Detalhes da formulacéo/Linguagem 2
informativa
Resenhas detalhadas sobre o produto 2
Opinido de profissionais na area 1
Conteldo aprofundado sobre o tema 1
Produtos especificos (hidratantes, 6leos, 1
etc)

Tabela 9 - Conteudos preferidos em um Blog/Canal/Instagram de cosméticos. Fonte: Pesquisa realizada
pela autora (2020).

Para Luan, o fator mais importante é a formulacdo, pois como vegano, resenhas
detalhadas soam como um facilitador para conferir se ha ou ndo ingredientes de origem
animal nos produtos. Ja Paula gosta de “de resenhas mais tranquilas, assim né, que mostra

mais a textura, mais o preco, se ele funcionou mesmo, se ndo funcionou, e tudo mais”.

Julia prefere resenhas mais detalhadas, que “respeitem o tempo de uso do produto
para comecar a ver resultados, que ndo estejam fazendo meramente propaganda por
questBes publicitarias.”, ou seja, que transmitam resultados reais. Isadora quer saber sobre
hidratantes e 6leos, que sdo pouco comentados pelas blogueiras e YouTubers brasileiras,
pois “ndo é muito comum encontrar alguém que falem do uso de éleos na pele no rosto,

porque ainda ha pessoas que pensem que 6leos aumentam a oleosidade da pele”.

O nono questionamento entra nos pontos positivos e fortes da TN e de seu
trabalho nas redes sociais. Os resultados dos entrevistados se encontram na tabela a

seguir.



Registro Frequéncia
Linguagem cientifica 2
Confianca e propriedade no contetdo 2

repassado
Opinido de profissionais nos videos e 1
posts

Opinido sincera sobre os temas 1
Informacdes 1

Tabela 10 - Pontos positivos da TN. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).
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O elogio sobre a linguagem cientifica e confianca e propriedade da TN em

repassar o conteido foram os pontos mais fortes apresentados. Conforme Monica, “Ela

tem muita propriedade no que fala, estudou pra isso, tenho uma grande confianca nela”, e

Isadora complementa com “O conteddo muito bem explicado, com opinido de

profissionais”.

A entrevistada Julia fala que a TN “Trata a skincare como ciéncia e ndo soO

consumo de produtos” e Paula enfatiza a sinceridade da TN em seus depoimentos,

dizendo que ha “opinido sincera, sem ladainha ou sem aquela coisa travada de quem

parece que foi comprada para falta sobre o0 produto”, comum em muitas influencers deste

ramo.

Em oposicdo, o décimo ponto reine os pontos fracos da TN na divulgacao de seu

contetdo, apontados na tabela apresentada adiante.

Registro

Frequéncia
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Descri¢do ndo detalhada do produto 1
Precos inacessiveis dos produtos expostos 2
Postura arrogante e duvidosa 1

Sem pontos fracos 2

Mais embasamento cientifico 1

Tabela 11 - Pontos fracos da TN em seu canal do YouTube e Instagram. Fonte: Pesquisa realizada pela
autora (2020).

O ponto fraco mais pertinente entre os entrevistados foi em relacdo aos precos dos
produtos que a TN faz resenha em seu canal do YouTube. Conforme Monica, “Os
produtos que ela anuncia sao muito caros.”, tendo em vista que ela mora na Holanda e
tem acessos a produtos que tem por 14, além de comumente importar varios da Asia. Ja
Isadora rebate esta critica, “algumas pessoas possam ndo se identificar com boa parte dos
produtos mostrados (por ser importado ou o preco). Porém penso que, para isso, podemos

pesquisar alternativas dentro do orcamento”.

Um dos feedbacks negativos foi os da Julia, que explanou a postura dela como
duvidosa e arrogante, elencando os produtos que esta utiliza e recomenda, como também
as marcas as quais a patrocinaram, revelando assim descontentamento com a posicdo da

influencer.

Com o crescimento do canal, a Thamires passou a adotar uma postura
arrogante e pouco acessivel para pessoas de baixa renda, muitas vezes tirando
sarro de pessoas que ndo faziam a skincare de maneira adequada em vez de
usar o canal dela para promover educacdo e acessibilidade para quem ndo
consegue comprar produtos caros ou importados. A associa¢do dela com
marcas duvidosas, com lives e publis também descreditou ela ao meu ver,
fazendo com que eu ndo consumisse mais o contetido dela (JULIA, 29 anos).

Outros dois respondentes ndo elencaram pontos negativos, estando assim

satisfeitos com o contetido abordado e difundido pela TN.
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A seguir, seré exposto se 0s entrevistados fizeram alguma compra por influéncia

da TN, e quais foram os produtos comprados. Os resultados estdo na tabela abaixo.

Registro Frequéncia
Nenhum produto 2
Nenhum produto, porém foi estimulado a 1

utilizar os produtos que possui

Esfoliante quimico 1
Cleasing Oil 2
Perfume de cabelo 1
Velas 1

Pedra Guasha 1

Tabela 12 - Influéncia da TN no consumo de cosméticos. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Paula relata que ndo consumiu nenhum produto por indicacdo da TN, mas que foi
estimulada a utilizar os que ela tinha em disponibilidade, “eu estava com o Skin
Conditioner aqui em casa, que tava meio parado, mas quando ela fez a resenha eu
comecei a usar mais ele (risos)”. Ja Isadora fala que o conteudo da TN foi essencial para
efetuar a compra do esfoliante, que “ainda ndo chegou, mas a resenha do blog TN foi

decisivo para que eu tomasse coragem para comprar”.

O Cleasing Oil foi um dos produtos que Laura sentiu mais influéncia pela TN, por
conta de suas constantes recomendacfes e beneficios expostos no canal, dizendo que
“nem sabia que precisava até ver TN explicando sobre. Tiveram outros fora dos

cosméticos como perfume de cabelo, as velas”, assim como Monica, que utiliza o
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cleasing oil por influéncia dela, e também o Guasha, que é a utilizacdo de pedra jade para

massagem facial.

A Ultima questdo do roteiro de entrevista contemplou a percep¢do dos
respondentes acerca da contribui¢cdo do blog TN para cuidados com a pele e a rotina de

skincare mais eficiente. . As respostas encontram-se no quadro seguinte.

Registro Frequéncia
N&o incentivou, pois ja tinha uma rotina 2
de cuidados
Com certeza, antes nao fazia rotina de 1
skincare
Bastante, além disso, me auxiliou a ter 1

maior consciéncia de funcionamento da
pele e uma melhor nocao de autocuidado

Sim, e procurei tratamento de um 1
especialista
Talvez 1

Tabela 13 - TN e o auxilio ao cuidado com a pele. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Julia e Paula ja tinham rotinas de skincare antes de conhecer o trabalho da TN,
entdo ndo se sentiram influenciadas pelo conteddo. De acordo com Paula, ela acha que
nao incentivou muito porque “eu sou uma pessoa que possuo muita coisa, uso muita
coisa, ja ha bastante tempo eu cuido bastante da pele sabe, entdo eu ndo acho que tenha
me incentivado mais. Mas se qualquer forma eu acho que é um contetdo pra vocé ficar

de olho, pra ver se tem alguma coisa nova que ta rolando”.
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Isadora destaca o cuidado que ela teve consigo mesma a partir de acompanhar a
TN, “como cuidar melhor fez me sentir mais confiante comigo mesma, ensinou a
importancia do autocuidado e tirar um tempo para mim” e Monica expde que antes de
conhecé-la, ndo utilizava nem protetor solar. Luan, por fim, fala que talvez tenha sido
influenciado por ela, mas ndo diretamente, “A internet em geral influencia, mas

especificamente o blog da Thamires, ndo sei, ou melhor, ndo lembro (risos)”.
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5.2.3 Caracterizacdo da entrevistada (Thamires)

Foi elaborada a entrevista com a digital influencer Thamires Nascimento (TN), no
dia 09/11/2020, com o intuito de aprofundamento do estudo e analise do ponto de vista
da prépria estudada, assim como suas perspectivas acerca do tema cosméticos, e a

relacdo com o publico alvo (Geracéo Z).

Nome Idade Profissao Data da Meio da

Entrevista Entrevista

Thamires 30 anos Youtuber e 09/11/2020  Whatsapp
Nascimento Influenciadora
digital

Tabela 14 - Entrevista com Thamires Nascimento. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

5.2.4 Analise de resultados

A primeira pergunta feita pela pesquisadora foi sobre como se estabelecem as
parcerias entre o blog e os fabricantes de cosméticos e/ou distribuidores de cosméticos.
Conforme TN, ha varias formas de acontecer essa comunicacdo, sendo uma a do
influenciador entrar em contato com a marca, e a outra a marca ou empresa contatar os
influenciadores a partir de sua demanda, “até o0 momento todas as empresas que trabalhei
me contataram, mas existem tantas outras empresas que adoraria trabalhar e em um

futuro préximo pretendo contata-las.”

Um conteudo natural e sem estratégias elaboradas é o que a Youtuber aplica no
seu canal especialmente sobre os produtos aos quais utiliza e recomenda, pois a partir
dessa empolgacdo de forma sincera e efetiva, utilizando realmente o produto e
mostrando os resultados reais, acabam influenciando os seus seguidores e outras
pessoas, interessadas no tema abordado.

A influéncia ocorre de maneira natural, ndo tenho nenhuma estratégia de
marketing por de trds do meu contelido. Apesar de trabalhar com algumas
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marcas esporadicamente, tudo que uso sdo produtos que realmente tive
interesse em usar, logo a minha empolgacdo em explicar a lista de ingredientes
dos produtos e a sinceridade com a experiéncia de uso, geram interesse e
acabam influenciando as pessoas a comprem os produtos que resenho
(THAMIRES NASCIMENTO, 30 anos).

Ja o terceiro questionamento foi sobe quais eram 0s beneficios das parcerias com
os fabricantes ou distribuidores de cosméticos proporcionaram para os seguidores do
canal e do Instagram. Para TN, o maior beneficio é a apresentacdo da marca com detalhes
para o publico alvo, a origem do produto, sua fabricacdo e formulacdo e como este trara

beneficios.

“Eu sou uma consumidora consciente e antes de comprar qualquer coisa me
certifico se as ideias da marca/empresa sdo ideias que eu apoiaria. Quando apresento um
produto novo nas minhas redes sociais, faco questdo de apresentar o fabricante e 0s
estudos desenvolvidos para o produto, a minha intencéo € educar minha audiéncia.” disse

TN, expondo um dos seus principios e objetivos do canal.

O quarto ponto é sobre a que forma que € selecionado o contetido que é divulgado
nas plataformas de divulgacdo (Instagram e YouTube) aos quais ela utiliza. A sua
elaboragdo, a qual batizou de “processo de criacdo”, parte do pensamento de gerar
conteddo relevante e essencial para o crescimento do conhecimento dos seguidores, “Por
isso sempre que falo sobre determinado ativo ou produto, explico a ciéncia e estudos por

de tras do ativo/produto.”.

O quinto questionamento expde quais sdo os diferenciais do blog TN em relacéo
aos blogs (canais e perfis) concorrentes, e a TN revela que a honestidade é seu principal
ponto forte, principalmente “ao gerar contetdo de valor, que eduque e agregue a minha
audiéncia, dando autonomia e independéncia para que meus seguidores facam compras

assertivas se tornando consumidores conscientes e responsaveis”.

Assim, o principal diferencial da TN contra seus concorrentes é a ndao alienacdo
dos seus seguidores, ndo focando somente nos seus ganhos pessoais, € sim em criar uma
comunidade mais circunspecta sobre skincare, focando em suas principais demandas e
ndo somente em modismos momentaneo, ou seja, com consciéncia critica e racional para

tomar suas préprias decisoes, sendo ela apenas como uma ferramenta de apoio.

A sexta pergunta contempla as contribuigdes do Youtube e de redes sociais para a

vida profissional da entrevistada. Segundo ela, as coisas mudaram totalmente. “A0
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contrério do que muitas pessoas pensam, o trabalho com as redes sociais requer diferentes
skills.”, ou seja, varias habilidades, tanto em marketing, quanto em design, edigdo ¢

roteiro de videos, conciliados com sua vida pessoal.

A difusdo do conhecimento a nivel global parece méagico, e alcanca milhares de
pessoas em pouco tempo, deixando TN maravilhada ao terminar o trabalho e ver o
resultado, “Acho méagico poder dialogar com pessoas de todos os lugares do mundo, sem
nem conhecé-las e colaborar de alguma forma com a salde da pele delas”.

Uma das sessdes mais vistas do canal da TN, no YouTube, é os de “Reagindo a
rotina de skincare”, sendo tema da sétima pergunta, que abordou como essa sessdao de
videos auxiliou para o crescimento do canal como um todo. De acordo com TN, “Os
reactings contam ndo s6 com a minha audiéncia, como também com a audiéncia da
pessoa que estou reagindo a rotina, 0 que gera mais engajamento e consequente aumento

no nimero de seguidores”.

A ultima pergunta foi direcionada ao publico alvo do estudo, a geragdo Z, onde foi
questionado quais as recomendacOes ela daria para esse publico que deseja cuidar da
pele, ja que ela, como influencer, causa bastante impacto em relacdo a criacdo de rotinas
de skincare.

A nossa pele é 0 maior 6rgdo do nosso corpo, nosso escudo, 0 que nos protege
dos fatores externos, ao contrario do que muitas pessoas pensam, cuidar da pele
ndo é vaidade, é a forma de vocé proteger e fortalecer o seu escudo. Vocé néo
precisa de uma rotina extensa, mas é importante manter a pele limpa, hidratada

e protegida. N&o negligencie esses cuidados basicos e essenciais e procure
sempre um profissional (THAMIRES NASCIMENTO, 30 anos).

Por fim, TN expbe a necessidade da Geracdo Z ter apenas cuidados basicos e
acompanhamento médico para solucionar o problema exposto, tendo responsabilidade
acerca de seu consumo financeiro e, ao mesmo tempo, focando em ter uma rotina de
autocuidado, pois, com a rotina corrida do dia a dia, muitos acabam negligenciando essa
parte, sendo que a pele é um 6rgdo importante e essencial para proteger nosso corpo de

agentes externos.
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5.2.5 Sugestdes para o blog TN

A Ultima questdo analisada faz parte do questionario divulgado no grupo Pele de
Péssego, e é de carater aberto, abordando as respostas citadas pelo publico alvo, com o
intuito de melhorar o canal Thamires Nascimento, expondo opinibes, criticas e

sugestoes.

Foram 253 respostas, sendo que delas, 72 ndo expuseram sugestdes e 85 alegaram
ndo conhecer o canal antes desta pesquisa, sendo mais de 50% dos respondentes.

Registro Frequéncia
Nenhuma sugestao 72
N&o conhego 85

Tabela 15 - Respostas indiferentes a pesquisa. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

A primeira sessao de sugestdes é sobre a demanda pessoal dos seguidores da TN,

ou seja, conteddos que estes necessitem devido ao estilo de vida que tém.

Registro Frequéncia
Produtos nacionais 13
Produtos acessiveis 15
Contetido com especialistas 9

Dicas de moda 1
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Postar conteudo mais frequentemente 6

Criacdo da linha prépriada TN 1

Conteudo para peles maduras 1

Conteudo com diferentes tipos de 4
pele

Divulgacéo dos cuidados pessoais da 1
TN

Tabela 16 - Demandas dos seguidores. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Em analise detalhada as opinides dos respondentes, alguns relatam que nao
mudaria em nada o conteudo proposto pela TN, pois j& o acha suficiente para suas

necessidades, gostando do método e abordagem utilizados.

Levar mais o conteudo do canal para o instagram foi um ponto relevante a ser
colocado, assim como colocar mais videos no canal do YouTube, e pedidos de videos
mais curtos e objetivos. A criacdo da linha propria da influencer foi posta em questéo,
elencando uma caracteristica propria que possa levar aos seus seguidores a terem uma

rotina mais correta, utilizando produtos que a mesma desenvolveu.

Ja as sugestdes, dicas sobre contedos (para tipos diferentes de pele, itens sobre
resenha, cosméticos de luxo, dentre outros), e produtos brasileiros com preco acessivel
estd dentre os itens mais pedidos para ser incluidos nos planos de contetudo do canal.
Dicas de cuidados com a pele para publico mais maduro, tipos de ingredientes para cada
tipo de pele e maior participacdo de especialistas na area (médicos, cosmetdlogos,

quimicos) também sdo sugestdes interessantes para se observar.

Em relacdo aos especialistas, um quadro semanal foi sugerido, visando uma

dermatologista (especialista) respondendo as dez perguntas mais pertinentes dos



104

seguidores, de forma a esclarecer suas duvidas por via profissional, auxiliando muitas

pessoas as quais ndo tem acesso a este servigo com qualidade.

Registro Frequéncia
Responsavel e ndo tendenciosa 1
Fiel as experiéncias demonstradas 1
Cuidadosa com o conteudo 1
ofertado
Conteldo de qualidade 13
Bom dialogo com os seguidores 1

Tabela 17 - Criticas positivas. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

A maior caracteristica positiva da TN e do conteddo postado é em relacdo a
qualidade, ou seja, formatacdo dos videos e stories das redes sociais, além das pautas em
questdo. Estes satisfazem a maioria dos seus seguidores, deixando-os alegres e
motivados a consumir o conteudo ofertado, além de atrair novo publico em potencial, por

consequéncia.

A seguinte, 0 cuidado com o contelido ofertado é uma das virtudes que
complementam a anterior e refor¢cando-o, condizendo assim com um bom didlogo com os
seguidores, atendendo o possivel as demandas nas que obtém contato. Retorno e resposta

a davidas e comentarios sdo uma das atitudes mais bem quistas entre os seguidores.

Também, devido aos reviews e outros quadros de avaliagdo de produtos e

servicos, foram elencadas caracteristicas positivas acerca da transparéncia as experiéncias
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demonstradas, demonstrando-se, para boa parte de seus seguidores, ndo tendenciosa e
honesta.

Registro Frequéncia
Desanimo em relagdo ao contetdo 2
Tom prepotente e arrogante 2
Linguagem inacessivel 2
Inconformidade de opinido 1

Tabela 18 - Criticas negativas. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

As criticas abordam o posicionamento da Thamires em relacéo a seus seguidores,
alertando sobre a postura dela, caracterizada como “arrogante” e “prepotente” por alguns

respondentes, que ndo se sentiram conectados e familiarizados enquanto assistiam.

Inconformidade de opinido acerca das resenhas e o desanimo em relacdo ao
contetdo também foram elencados como uma caracteristica negativa, trazendo, segundo
os respondentes, uma falsa conviccdo de depoimentos, diminuindo assim a veracidade

das pautas e a credibilidade da criadora de contetdo.

Outros pediam por uma linguagem mais acessivel, de forma que mais pessoas
entendam o conteldo repassado. Ademais, o pedido por produtos acessiveis também foi
posto em carater critico, pois muitos dos seguidores ndao tém acesso a produtos

asiaticos/europeus ou nao podem adquiri-los por terem alto valor para as suas rendas.
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Registro Frequéncia

Utilizacdo de produtos universais 1

Quadro de tendéncias 1

Divulgacdo mais ampla do 7

contelido

Videos curtos e com passo-a-passo 3

Tabela 19 - Sugestdes de pauta. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

O investimento em marketing também é um ponto a se relevar, pois muitos dos
seguidores ndo conheciam a influencer até a presente pesquisa. Investimentos e
parcerias mais frequentes também foram postos em pauta, de forma a difundir melhor o
contetdo oferecido pelo canal, impulsionando seus videos, como também a inclusdo em

novas redes sociais, como o TikTok.
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Ademais, abarcar mais também os cosméticos veganos e naturais também foi
posto em questdo, de forma a incluir pessoas que apenas utilizam esse tipo de produto,
de forma a que tenha mais diversidade em seu contetdo e amplie seu publico alvo. A
abertura de uma caixa de davidas também foi sugerido, de forma que as seguidoras se

sintam mais proximas da TN.

Cosmeéticos e maquiagem especifica para pele preta foi algo pedido, de forma a
sanar a demanda por diferentes resenhas com pontos de vista a se analisar, variando o
poder de escolha e analise do individuo que assiste, principalmente sobre skincare e
protecdo solar (levando em consideracdo as necessidades da pessoa com pele preta, que

muitas vezes tem dificuldades para encontrar produtos compativeis com o tom, e de boa

qualidade).
Registro Frequéncia
N&o acompanhava até a presente 5

pesquisa, irei acompanhar a TN

Continuar com a presente pesquisa 1

Tabela 20 - Feedbacks da pesquisa .Pesquisa realizada pela autora (2020)

Tabela 21 - Sugestdes dos membros do grupo Pele de Péssego (Facebook) ao canal TN. Fonte: Pesquisa
realizada pela autora (2020).

Dentre as respostas da pesquisa, algumas pessoas comegaram a acompanhar a TN
a partir deste presente estudo, acompanhando seu trabalho por curiosidade, além de
pedirem a continuacdo da pesquisa, com as tematicas abordadas para melhor

aprofundamento das pautas expostas.

No proximo capitulo apresenta a conclusdo desta pesquisa, e as implicagdes

gerenciais resultantes da analise dos dados anteriormente apresentados.
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6 CONCLUSAO

Neste capitulo, apresentam-se as conclusbes e implicacBes gerenciais desta
pesquisa, juntamente com as limitacfes e perspectivas para as proximas verificagdes. O
resultado se d& em conjunto com a analise dos fatos do referencial tedrico e os contetdos
abordados no capitulo 2 deste estudo, e a associacdo dos dados elencados no capitulo 5,

na pesquisa quantitativa-qualitativa.

O objetivo central desta pesquisa é de compreender a influéncia dos blogs digitais
(YouTube, Instagram) frente ao processo decisdrio de compra de cosméticos pela geragédo
Z, e para atendé-lo, foram realizadas pesquisas para aprofundamento tedrico sobre os
temas, em seguida utilizou-se metodologias para o alcance desses dados, aos qual foi
utilizado um questionario online pelo Google Forms e uma entrevista com modelo

semiestruturada.

Para complementar, foi aberta uma caixa de perguntas no questionario, onde cada
respondente exp6s sua opinido de forma segura, onde sugeriu, opinou e criticou sobre o
conteldo exposto pela TN, influenciando diretamente nas implicacGes gerenciais e

praticas desta pesquisa.

6.1 CONTRIBUICOES TEORICAS: GERACAO Z E DIGITAL
INFLUENCERS NO PROCESSO DE COMPRA DE COSMETICOS

Em nivel tedrico, este estudo corrobora acerca de contribuicdes teorico-praticas
acerca de processo de compra da geracdo Z, tendo em vista que detalha acerca de seu
perfil e logo em seguida apresentam-se dados e respostas diretas do publico alvo,
relatando na pratica quais sdo 0s pensamentos e prioridades destas pessoas antes de

realizarem a compra de cosméticos.

Igualmente, ha a explanacdo do mundo da cosmetologia entrelagcado ao marketing
atual, como um potente mercado a ser visto. Conforme Marinho (2020), “O mercado
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos vinha de crescendo o dobro do PIB brasileiro
nos ultimos anos. A precisdo de crescimento era inicialmente de pelo menos 5%, agora
com os reflexos da crise econdmica, 2020 deve fechar em 1,1%, e projeta recuperacao
otimista para de 3,6% para 2021, relatando assim como um setor essencial para os

consumidores atuais mais ativos (Geragdo Y) e os emergentes (Geragéo Z).
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Ademais, a utilizacdo da Thamires Nascimento como exemplo de influencer é
importante para o estudo destes profissionais, pois para as empresas, os influenciadores
digitais sdo uma ponte entre o produto ou servico oferecido, e o consumidor, pois através
destes profissionais o impacto entre seus seguidores é grande, oferecendo assim a maior
probabilidade de compra do produto (TEIXEIRA, SILVA, 2020).

A geracdo Z, como criticos e observadores naturais, antes de efetuar alguma
compra de produtos, tendem a pesquisar bastante e procurar as origens da marca a qual
esta analisando, e se essa atende suas expectativas e demanda. Como digital influencer, a
TN tem como proposta em seu canal do YouTube educar seus seguidores, de forma a que
eles tenham mais autonomia e consigam fazer suas préprias rotinas, encontrando o

caminho mais responsavel, atitude que corrobora com o que o publico alvo quer.

6.2 CONTRIBUICOES GERENCIAIS: DESCRICAO E ANALISE DO
CONSUMO DE COSMETICOS DA GERACAO Z, INFLUENCIADORES
COMO MIDIA DE SUPORTE EM COMPRAS E CRIACAO DO
METODO ASRI E CAASM.

Esta pesquisa contribui com a explanagédo da seletividade da geracdo Z acerca do
processo de consumo de produtos, e como estes se relacionam diretamente com o
engajamento social (grupo) o qual pertence, e a partir disto, contribuir para o gestor ou
pessoa fisica que trabalhe com marketing, em como pensar em estratégias para cativar

este publico e obter a fidelizacao.

Além disso, esta visdo expde a mudanca de perfil dos consumidores mais ativos,
gue antes eram mais vollUveis a propagandas e confiavam apenas em uma fonte de
informacdo, os atuais ascendentes priorizam o estudo e que as individualidades sejam
respeitadas pelas marcas que consomem, tanto por seu posicionamento, gquanto na
formulacdo de seus produtos e as condicdes trabalhistas de seus colaboradores. Se a
empresa ou o individuo que fornece servigos ndo atender aos requisitos do seu publico
alvo, este muitas das vezes critica, e deixa de consumir seus produtos, forcando-o a se

adaptar para continuar atuante no mercado.

O publico da geragdo Z constantemente vé& o mundo fisico a partir de um olhar
virtual, passando por mudangas constantes e busca por resiliéncia ao superar suas

dificuldades e incluir novas formas de pensar, agir e viver. A partir disto, ha diversos
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fatores da geragdo Z que estdo mudando o setor de cosmeticos, de forma que estes se
adaptem ao novo olhar, mais abrangente e menos impositivo (COSMETIC IN
INOVATION, 2019).

A inclusdo € um dos principais lemas dos novos jovens adultos, que prezam ouvir

e entender diversos pontos de vista, de forma a absorvé-los, obtendo maior conhecimento

e nocdo do que esta acontecendo em todo o mundo. A aceitacdo do seu corpo e de suas

caracteristicas fisicas, a nova masculinidade, visando ser mais sensivel e sem

preconceitos, e a unificacdo e exaltacdo do respeito a diversidade de culturas, credos e
pensamentos.

Liderada por asiaticos, o comportamento estd desafiando as percepcOes

tradicionais sobre masculinidade. A venda de maquiagem para adolescentes

homens cresceu 71% em 2017 na Coreia do Sul, de acordo com a Gmarket,

gigante do e-commerce no pais. O sucesso de marcas como a FentyBeauty, da

cantora Rihanna, mostra que os jovens também valorizam a diversidade étnica

e apoiam as empresas que abracam a causa. A empresa de pesquisas Mintel

mostrou que 40% das mulheres negras dos Estados Unidos ndo usam mais
técnicas para alisar seus cabelos (COSMETIC IN INOVATION, 2019).

O consumo consciente e com propdsito sdo um dos maiores impactos causados
pela geracdo Z. Conforme Nielsen apud Cosmetic in Inovation (2019), 80% dos jovens
da Geracdo Z gostariam que as empresas tivessem impacto positivo no meio ambiente,
68% dos jovens dos EUA fizeram compras sustentaveis em 2018 e 82% dos individuos
integrantes do Sudeste da Asia selecionam empresas que consideram éticas ao seu estilo
de pensamento, como ndo fazer testes em animais ou utilizar ingredientes de origem
animal, ter embalagens biodegradaveis e praticas, e respeito a mao de obra e ao local de

origem da matéria prima.

Bem estar corporal e mental é essencial para a felicidade, segundo a geracédo Z, e
muitos buscam equilibrio e qualidade de vida de forma que consigam equilibrar vida
pessoal, profissional e social. Apesar de serem sociaveis, ambos preferem se resguardar
muitas vezes a conservarem habitos que fazem mal a salde, voltando-se aos cuidados
pessoais, e assim, aos cosméticos e produtos de higiene. “A pesquisa da Mintel diz
que 67% da Geracdo Z ficam em casa e evitam atividades que fazem mal a saude, como
ingerir bebidas alcodlicas e fumar. A industria de produtos para cuidados pessoais em
casa esta avaliada em US$ 400 bilhdes (COSMETIC IN INOVATION, 2019)”
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Como anteriormente exposto nos Capitulo 5, a Geragdo Z pesquisa bastante antes
de realizar uma compra de cosméticos, com muitos ja sabendo sobre a origem da
empresa, principalmente buscando por Reviews e experiéncias de outras pessoas ao
utiliza-lo. Buscam também informacGes sobre SAC da empresa, e atitudes relacionadas a
elas, verificando a reputacdo destas, e se forem caracterizadas como antiéticas, estas sdo
expostas e cobradas posicionamentos até que 0s casos sejam resolvidos.

A utilizacdo de midias digitais € algo comum para os jovens da Geragdo Z, onde
muitos descobrem novas modas e estilos de vida aos quais ndo sdo apresentados
comumente no ambiente aos quais vivem, como o Twitter, Instagram e Facebook, onde,
por meio das postagens didrias, o publico descobre novos produtos em alta e tendéncias

atuais.

Para aproveitar esta oportunidade, o mercado vé como uma oportunidade de
captar novos publicos e investir mais em métodos de marketing que obtenham maior
numero de eficacia e retorno de vendas. Por conta destes fatores, “os varejistas estdo
investindo mais na plataforma, gastando 177% a mais nas redes sociais na comparacao
anual do segundo trimestre de 2018, 39% das marcas ainda planejam aumentar o
investimento em influenciadores digitais neste ano (COSMETIC IN INOVATION,
2019)”

Consequentemente com a influéncia das midias tecnoldgicas, as opcdes de
realidade aumentada estdo sendo diretamente influenciadas na beleza, por meio dos
filtros de fotos, comuns em redes sociais como o instagram, onde podem modificar seus
tracos e criar seus proprios filtros, de forma divertida e dindmica. Outro tipo de filtro,
com viés de informacdo, esta sendo utilizado a servico de conteldo para anunciantes na
internet, como o utilizado pelo Facebook. Realidades virtuais como o Zepeto estdo se
popularizando, como forma de integrar novas amizades e contatos com outros paises,

sendo uma fonte de publicidade promissora.

Ao analisar dos dados deste estudo e as pesquisas feitas, foi relatado um padréo
acerca dos pré-requisitos antes de realizar uma compra. Seguidamente, foi elaborado um
esquema processo de compra da geracdo Z, em relacdo ao setor de cosméticos, com base

nos depoimentos reais.
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Figura 19 - Esquematizacdo do processo de consumo de cosméticos da Geracdo Z. Fonte: Pesquisa
realizada pela autora (2020).

e Necessidade/Desejo: A vontade de ter uma necessidade individual sanada é a
primeira etapa, onde muitas vezes o individuo ndo esta satisfeito com algum fator
fisico, como acne, rosacea, manchas, ou problemas graves de pele, e precisa sanar
para que tenha maior bem estar e autoestima.

e Reforco do desejo: Conforme este necessita sanar, este busca informagdes nas
redes mais acessiveis e comuns: as redes sociais. Blogs, canais do YouTube,
Foruns e comunidades sdo 0s principais meios de pesquisa, onde visam a opinido
de uma pessoa real, que possa recomendar um produto ou servico, sendo 0s mais
requisitados as(os) digital influencers.

e Pesquisa sobre o produto/servico: Apos se interessar por um dos expostos que
promete auxilia-lo em sua demanda, o individuo comeca a realizar buscas pela
internet, para que reforce a opinido dada primeiramente pela influéncia da
primeira pessoa a apresentar. As buscas mais comuns sdo pelos sites da marca, e
opinides de outras influencers que obtiveram um bom resultado utilizando o
mesmo produto/servigo.

e Pesquisa de precos: Apos decidir qual produto serd escolhido, ha a etapa de
pesquisa de precos, onde ha buscas por sites de vendas na internet e nas
lojas/farmacias da regido, balancando qual sera o maior custo beneficio para a
realizacdo da compra, contabilizando frete, peso, tipo de rotina e o custo do
produto.
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e [Efetuacdo da compra: Depois de todas as etapas, se cumpridas na ordem, ha a
efetivacdo da compra com a posse do produto.

Nota-se que o processo pode ter um feedback em trés fases: se satisfeito com o
produto e com todas as indica¢bes, o individuo terd a necessidade novamente de
consumir novos produtos de cosméticos, tendo em vista os resultados alcangados e

manutencdo destes.

A segunda fase é a de Reforco Continuo, onde a pessoa sente o desejo, e ha a
influéncia de uma parte externa, porém nao efetua as outras etapas, por motivos de
inacessibilidade ao produto/servigo, por motivos de condic¢Oes financeiras, distancia, ou

de controle acerca de seus gastos.

A terceira fase € a de Refor¢co de Pesquisa, quando se ha a pesquisa aprofundada
sobre o produto, e logo em seguida a pesquisa de precos, onde o individuo pode achar
novos produtos nas lojas, aos quais ndo foram apresentados nas etapas anteriores, porém
acaba-se surgindo um interesse, tanto por seus ativos, quanto pelo seu preco, e ha
novamente uma pesquisa sobre este produto novo, a fim de ter maior embasamento antes

de efetuar a compra.

Apos a analise do processo de consumo da geracdo Z e sua relagdo com o
consumo de cosméticos, reflete-se que a criticidade e cautela sdo caracteristicas desta
faixa etaria, que tende a comprar por engajamento social e cultural, para se sentir parte de

um grupo que se alinha com seus pensamentos e necessidades.

O papel do digital influencer nesta pesquisa foi revelado ndo como uma influéncia
direta na compra, e sim como complemento a uma demanda que o seguidor ja tenha,
tendo um papel auxiliar ao reforcar um desejo que este individuo ja tenha, a partir da
pesquisa de certo tipo de conteudo, por exemplo, ndo deixando assim, de ser essencial e
uma das formas mais eficientes de persuasdo de compra, pois € inserido de modo sutil e

eficaz.

A TN, por meio de sua didatica de ensino e transmissdo para seus seguidores, foca
em educa-los de forma critica e consciente acerca de seu consumo, relatando assim suas
rotinas e sugestdes para que o publico avalie suas possibilidades, podendo adapta-las e,
criar autonomia em relacdo ao consumo de cosméticos. A partir disto, as pessoas que a

acompanham iniciam estudos e pesquisas sobre os produtos exibidos nas reviews, e se
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interessam por estes, e semelhantes, se baseando na textura, lista de ingredientes e

opinido pessoal da propria influencer.

Como também, o trabalho desta foi importante para a diversificacdo em relacdo ao
consumo de cosmeéticos, abrindo oportunidades para 0s cosméticos asiaticos, nos quais
tinham pouco contetdo em portugués, e a TN foi uma das primeiras a traduzir e
introduzir corretamente os passos da rotina de pele asiatica, na qual muitas pessoas se
adaptaram e obtiveram sucesso, como também encontraram produtos mais acessiveis e/ou

de maior custo beneficio em relacdo a alguns dos cosméticos encontrados no Brasil.

Em relacdo a sua abordagem e aos seus seguidores, o perfil destes e do publico
alvo consiste em pessoas criticas, as quais muitas vezes nao concordam com alguns
posicionamentos e opinides, porém prezando pela qualidade técnica e embasamento
cientifico. Por oferecer contetdos de boa qualidade e competéncias, a influencer engloba
varios nichos sociais e de varios estilos de vida, que inclusive sugerem pautas para que
sanem suas duvidas e agreguem maior conhecimento sobre o estilo de vida que queiram
adotar, como veganismo, utilizacdo de produtos com ingredientes mais naturais, dentre

outros.

Diferente do senso comum, os influencers sdo profissionais que sdo extremamente
relevantes para o mercado atual e futuro, especialmente sob as midias digitais, difundindo
varias formas de compras, como sites, formas de importacdo, oferecendo cupons de
desconto e sua méo de obra para relatar os beneficios de determinado produto ou servico,

especialmente 0s cosmeticos.

O internauta ao ver uma pessoa, sem maguiagem, utilizando um produto real e
vendo os resultados a partir dos videos ou descri¢des, consegue ter maior confiabilidade
dos resultados antes de em investir em um determinado produto, obtendo assim maior
vontade de té-lo, se os resultados forem de seu agrado, tomando como exemplo a

influencer em questéo.

Para auxiliar empresas de cosméticos a compreender mais as necessidades do
publico, foi elaborada nesta pesquisa 0 método ASRI, que contém apenas quatro passos,
de forma a qual, seguidos conforme o esquema, podem auxiliar para a melhor utilizacéo
de recursos de produtos e servicos, além de elaboracdo mais efetiva destes, de forma a

atingir os consumidores de forma mais assertiva.
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Figura 20 - Método ASRI. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

e Analisar: Observar o publico alvo, de acordo com seu tipo de geracdo (Boomers,
X, Y, Z ou alpha) para que se alinhe um projeto que atenda aos consumidores
mais potenciais de consumi-lo.

e Selecionar: Verificar os desejos e as necessidades do publico, de forma analitica,
a partir de tendéncias mais atuais, especialmente a verificacdo das redes sociais e
midia digital. A utilizacdo de digital influencers aqui é essencial, pois sdo uma via
direta de comunicacdo com os consumidores.

e Remodelar: Mudanga do conceito do produto, anteriormente ndo adaptado, a
demanda do publico analisado, de forma que abranja a maior quantidade de

pessoas possiveis, diminuindo as possiveis restricdes que possam ocorrer.

e Inserir: Colocar o produto no mercado, e assim observar as reacfes e engajamento

dos consumidores as novas mudancas.

Ao analisar o resultado, caso ndo se encaixar ou ndo for bem aceito ao publico, ha
duas opcoes: se as mudancas ndo condizem com a realidade destes consumidores, deve-se
ter novamente uma selecdo dos desejos e necessidades, retornando 0s passos anteriores

até a nova insercao no mercado.

Ha também da opcao da mudanca ndo ser tdo bem aceita pelos seus consumidores,
visando a empresa de cosméticos LOLA, que para modificar e se incluir aos seus novos e
potenciais clientes, mudou a formulagdo de seus produtos, na qual ndo agradou muitos de
seus clientes. Caso haja necessidade, deve-se voltar a fase de remodelagdo dos produtos,

de forma a que voltem os métodos antigos.

Em observacdo, quanto mais recente a geragdo €, maior a tendéncia de renovagédo

para os produtos oferecidos, tendo em consideragdo que as geracdes (especialmente as Z
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e alpha), tendem a se adaptar e exigir mudancas mais rapidamente do que as mais antigas

(Baby boomers e geracdo X, para exemplificar), tendo assim a necessidade das empresas

de que haja a mudancga, de forma que ndo se tornem obsoletas ou que sejam substituidas

por outras mais atualizadas.

Para a andlise e elaboragdo de contetdo de digitais influencers e sua relagdo com

seus seguidores, a partir da analise da TN e a relacdo com seus seguidores, assim como 0s

depoimentos, foi criado o método CAASM, que assim como o método ASRI para

empresas, € uma esquematizacdo de mudancas e elaboracdo de pautas, ndo deixando os

seguidores em segunda instancia, e sim colaborando diretamente com eles.

Criacéo
de pautas

Alimentacdo de Anélise dos Selegdo das
conteddo nas feedbacks dos sugestdes e
plataformas seguidores melhorias

Mudanga/Inser
cdo de
contetdos/mét
odos

Figura 21 - Método CAASM para influenciadores digitais. Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2020).

Criar: Utilizar o processo criativo para a criacdo de pautas para as plataformas
digitais as quais utiliza, como Facebook, instagram, Blog e YouTube. Aqui o

processo criativo deve ser livre, sem imposi¢cdes ou visdes de terceiros.

Alimentar: Inserir o conteddo nas midias digitais, de forma continua e
programada, para que os seguidores vejam com frequéncia e se sintam atraidos a
consumir o contetdo. Para isto, o ideal € a inser¢do de cronogramas de postagens,
e procurar parcerias com empresas e outros canais, a fim de conseguir maior

amplitude de divulgacdo.

Analisar: Eis que é necessario, ap6s um cronograma/fase concluido, analisar o
feedback dos seguidores, pois eles sdo essenciais para o crescimento e sucesso do
perfil digital. Abrir uma caixa de perguntas, ler os comentéarios em alguma

postagem por uma frequéncia programada (como uma vez por més, ap6s um ciclo
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criativo, como uma pauta terminada) é essencial para o conhecimento e

aproximacao do influencer com seus seguidores.

e Selecionar: Separar as sugestdes e criticas construtivas de ofensas é essencial para
a saude mental do profissional, e para o melhor direcionamento da estratégia de
contetdo. Aliar as criticas as boas sugestdes sdo uma Otima alternativa de
brainstorming com seu publico-alvo, de forma que, além de suprir as demandas
destes consumidores, o individuo tem acesso a fonte principal de informacdes e
conhecimento, absorvendo ideias que talvez ndo tinham surgido, para criagdes de

novas pautas.

e Mudar/Inserir: A observacdo das mudancas ou insercdes a se fazer no contetdo é
importante para o crescimento do alcance nas midias digitais. Ao selecionar as
ideias mais condizentes com a demanda e alinhadas ao contetdo da influencer,
deve se elaborar mudancas de forma que a adaptacéo seja mais bem aceita pelos

seguidores e, melhorando, o contetdo e a comunicag&o.

Apo0s 0s cinco passos, volta-se a criacdo de novas pautas, com as mudancas ja
selecionadas e inseridas, de forma que 0 novo conteldo esteja mais proximo da realidade
e demanda dos seguidores, como também incluindo sugestdes e mudancas para melhoria

do canal/perfil/blog.
6.3 LIMITACOES

Recorda-se que este presente estudo € apenas analitico acerca de dados retirados
de apenas um grupo selecionado (membros do grupo Pele de Péssego), ndo abrangendo

todo o publico alvo da influenciadora TN correspondente ao estudo (Geragédo Z).

Também, este estudo aborda muitas areas do conhecimento além do marketing,
como cosmetologia, sociologia e comunicacdo social voltado as redes sociais, areas as
quais necessitariam de um maior conhecimento para obter mais detalhes e ter um trabalho

mais completo e aprofundado sobre os variados temas.
6.4 PERSPECTIVAS E VISAO FUTURA PARA A PESQUISA

Esta pesquisa tem como objetivo servir como base para pesquisas futuras voltadas
a marketing digital, cosmetologia, estudo sobre influenciadores digitais e Geragdo Z, em

especial. A perspectiva mais explanada € sobre o senso critico dos consumidores atuais, e
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em como eles sdo influenciados acerca das novas midias em ascenséo, especialmente os
digital influencers, que s&o novos tipos de profissionais, que lidam diretamente com
diversos tipos de geragdes e publicos, onde podem auxiliar os gestores a se aproximarem
destes.

Pela abrangéncia da monografia, temas como a inser¢do e crescimento do setor
dos cosméticos, a influéncia asiatica no mercado brasileiro, 0 consumo crescente de
produtos voltados a ala masculina e as tendéncias minimalistas e conscientes, que
condizem com éreas voltadas a inclusdo social, digital e ambiental, sdo excelentes a ser

explorada a partir desta pesquisa, esta servindo como base.

Assuntos inovadores e flexiveis estdo em tendéncia, especialmente para dar
oportunidade de fala a novos publicos. Um dos ramos a ser incluidos é os de tratamento e
cuidados com a pele para as pessoas que passam por mudanca de sexo (Transexuais), que
ndo tem tanta visibilidade, todavia necessitam de produtos e servigos para auxilia-los de
forma mais aberta, tendo em vista que utilizam de horménizagdo e sofrem mudanca de

habitos de forma radical.

A expansdo de publicos-alvo € essencial para a continuacdo deste estudo, pois
diversifica o leque de opc¢des, tanto para analise de comportamento de consumo, quanto
em relacdo a demandas dermatoldgicas e de vaidade, como 0s homens metrossexuais e

consumo de cosméticos na terceira idade.

Os métodos ASRI (para empresas) e CAASM (para digital influencers), como
foram criados a partir desta pesquisa, necessitam de melhor estruturacdo para serem
utilizados, sendo apenas prototipos de esquemas que necessitam de um maior

detalhamento.

Ser uma influéncia para pesquisas sobre marketing digital € um dos objetivos
desta pesquisa, pois elenca uma parte pratica e visdo de publico, com os dados
fornecidos, tendo uma estrutura de facil entendimento e aplicabilidade pratica. A visao e
0 conhecimento do consumidor sdo essenciais para que se entendam melhor as suas
necessidades e vontades, e uma das melhores formas de conseguir estas informacdes é

sobre contato direto com esse publico.
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APENDICE A (QUESTIONARIO GOOGLE FORMS)

A Influéncia dos blogs digitais sobre o
comportamento do consumidor de
cosméticos

Ol4, pessoal! Meu nome é Yasmim Silva e estou concluindo o curso de Administracdo na
Universidade Federal de Pernambuco. O presente questionario € um item do meu TCC e como
objetivo analisar o comportamento influencia de blogs digitais sobre o comportamento do
consumidor de cosméticos. Para este fim, sera utilizado como objeto de estudo o canal do Youtube
de Thamires Nascimento. Todos os dados serdo utilizados para fins académicos.

*Qbrigatério

Fale um pouco sobre vocé
Essa parte do questionario é para conhecer um pouquinho sobre vocé, e o ambiente onde esta inserido.

Qual € a sua Idade? *

Até 20 anos

Entre 21 e 30 anos
Entre 31 e 40 anos
Entre 41 e 60 anos
Mais de 60 anos

Qual é seu género? *

Feminino
Masculino
Prefiro ndo informar

Qual é sua renda familiar mensal (todas as pessoas que moram em sua casa)? *

Até R$ 2000,00

Entre R$ 2000,01 e R$ 4000,00
Entre R$ 4000,01 e R$ 5000,00
Mais de R$ 5000,00

Qual € a sua escolaridade? *

Até fundamental completo/ incompleto
Até ensino médio completo/ incompleto
Até superior completo/ incompleto

Pés Graduado completo/ incompleto

Quiais sdo as redes sociais que vocé mais utiliza (Pode marcar mais de uma op¢ao)? *

Facebook
Instagram

Twitter
Whatsapp/Telegram
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Tiktok
Outro:

P

Informagdes sobre seus habitos de compra de cosméticos

Quando vai a farmécia/site para compra de cosméticos, vocé prefere colocar em seu
carrinho de compras quais dos itens (Pode escolher quantas opg¢des quiser)? *
Dermocosméticos (ex. Vichy, La Roche, Avene)

Cosméticos comuns (ex. Garnier, Nivea, Needs)
Cosméticos Asiaticos (ex. Bioré, Hadalabo, Missha)

Quanto vocé costuma gastar por més com cosméticos e produtos de beleza? *

Até R$ 100,00

Entre R$ 100,01 e R$ 200,00
Entre R$ 200,01 e R$ 400,00
Mais de R$ 400,00

Onde vocé busca informacgdes sobre cosméticos e produtos de beleza? (pode assinalar
quantas quiser): *

Site especifico da marca

Blog/Canais do Youtube

Indicagdo de amigo ou familiar

Propaganda na TV/Revista

Redes sociais

Contato com o vendedor
N&o busca informagéo

Influéncia dos blogs/ influenciadores digitais sobre o tema Beleza, Moda e Estilo de
Vida.

Eu costumo acompanhar blogs de moda, beleza e estilo de vida. *

Nunca
Raramente

As vezes
Frequentemente
Sempre

As opinides de influenciadoras digitais sobre os cosméticos influenciam as minhas
decisbes de compra (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar
parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar parcialmente, 6
concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

A w DN
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Concordo Totalmente

Minha confianca nas informagdes de influenciadores digitais aumenta se elas forem
baseadas nas opinifes de especialistas na area (dermatologistas, cosmetologistas,
quimicos, entre outros). (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se
discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar parcialmente, 6
concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N O O A WODN P

Concordo Totalmente

Seguir um blog/canal do Youtube, influencia minha decisdo de procurar atendimento
médico para os cuidados com a pele. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar,
3 se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar
parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o o WD

Concordo Totalmente

Eu confio nas opinides das influenciadoras digitais de cosméticos. (Assinale 1 se
discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou
discordar, 5 se concordar parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).

Discordo Totalmente

g b~ W NP
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Concordo Totalmente

Sobre a Influenciadora Thamires Nascimento

Agora, nesta parte, conversaremos sobre a influenciadora Thamires Nascimento e seu canal no
youtube/instagram, e qual ¢ a influencia dela no assunto sobre cuidados com a pele. Irei utilizar a apreviatura
"TN" para ndo ficar repetitivo.

A influenciadora TN estimula minha curiosidade de leitura sobre assuntos de beleza,
estética e estilo de vida. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se
discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar parcialmente, 6
concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o ol W DN

Concordo Totalmente

Seguir a influenciadora TN me faz sentir incluida em um grupo que se preocupa com a
saude, beleza e autoestima. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se
discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar parcialmente, 6
concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o o~ W NP

Concordo Totalmente

Seguir a influenciadora TN torna-me mais feliz. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2
se discordar, 3 se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se
concordar parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente
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~N o o1 &~

Concordo Totalmente

Eu recomendaria a influenciadora TN para meus amigos e familiares. (Assinale 1 se
discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou
discordar, 5 se concordar parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N O O AW DN P

Concordo Totalmente

Caso escutasse alguém criticando a influenciadora TN, eu a defenderia. (Assinale 1 se
discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou
discordar, 5 se concordar parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o o1~ W NP

Concordo Totalmente

A influenciadora TN me incentiva a pesquisar mais sobre produtos de beleza, estética e
autoestima. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar
parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar parcialmente, 6
concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

o O WN P
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Concordo Totalmente

Seguir a influenciadora TN influencia minha vontade de comprar produtos de
cosmeéticos, beleza e autoestima. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3
se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar
parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o O A W DN P

Concordo Totalmente

Quais sugestdes vocé daria a TN para melhorar o contetdo divulgado no canal do
Youtube e Instagram? *

Sua resposta

il
[ | _IJ

Qual é a sua Idade? *

Até 20 anos

Entre 21 e 30 anos
Entre 31 e 40 anos
Entre 41 e 60 anos
Mais de 60 anos

Qual é seu género? *

Feminino
Masculino
Prefiro ndo informar

Qual é sua renda familiar mensal (todas as pessoas que moram em sua casa)? *

Até R$ 2000,00

Entre R$ 2000,01 e R$ 4000,00
Entre R$ 4000,01 e R$ 5000,00
Mais de R$ 5000,00

Qual é a sua escolaridade? *

Até fundamental completo/ incompleto
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Até ensino médio completo/ incompleto
Até superior completo/ incompleto
Pés Graduado completo/ incompleto

Quais s&o as redes sociais que vocé mais utiliza (Pode marcar mais de uma opgéo)? *

Facebook
Instagram

Twitter
Whatsapp/Telegram
Tiktok

Outro:

P

Informagdes sobre seus habitos de compra de cosméticos

Quando vai a farmécia/site para compra de cosméticos, vocé prefere colocar em seu
carrinho de compras quais dos itens (Pode escolher quantas opc¢des quiser)? *

Dermocosméticos (ex. Vichy, La Roche, Avene)
Cosméticos comuns (ex. Garnier, Nivea, Needs)
Cosméticos Asiticos (ex. Bioré, Hadalabo, Missha)

Quanto vocé costuma gastar por més com cosméticos e produtos de beleza? *

Até R$ 100,00

Entre R$ 100,01 e R$ 200,00
Entre R$ 200,01 e R$ 400,00
Mais de R$ 400,00

Onde vocé busca informacgdes sobre cosméticos e produtos de beleza? (pode assinalar
quantas quiser): *

Site especifico da marca
Blog/Canais do Youtube
Indicagdo de amigo ou familiar
Propaganda na TV/Revista
Redes sociais

Contato com o vendedor

N&o busca informagédo

Influéncia dos blogs/ influenciadores digitais sobre o tema Beleza, Moda e Estilo de
Vida.

Eu costumo acompanhar blogs de moda, beleza e estilo de vida. *

Nunca
Raramente

As vezes
Frequentemente
Sempre

As opinides de influenciadoras digitais sobre 0s cosméticos influenciam as minhas
decisdes de compra (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar
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parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar parcialmente, 6
concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N O O W DN P

Concordo Totalmente

Minha confianca nas informagdes de influenciadores digitais aumenta se elas forem
baseadas nas opinides de especialistas na area (dermatologistas, cosmetologistas,
quimicos, entre outros). (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se
discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar parcialmente, 6
concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o oA W NP

Concordo Totalmente

Seguir um blog/canal do Youtube, influencia minha decisdo de procurar atendimento
médico para os cuidados com a pele. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar,
3 se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar
parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o oA WD B

Concordo Totalmente
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Eu confio nas opinides das influenciadoras digitais de cosméticos. (Assinale 1 se
discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou
discordar, 5 se concordar parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ).

Discordo Totalmente

~N O O A W DN P

Concordo Totalmente

Sobre a Influenciadora Thamires Nascimento

Agora, nesta parte, conversaremos sobre a influenciadora Thamires Nascimento e seu canal no
youtube/instagram, e qual é a influencia dela no assunto sobre cuidados com a pele. Irei utilizar a apreviatura
"TN" para ndo ficar repetitivo.

A influenciadora TN estimula minha curiosidade de leitura sobre assuntos de beleza,
estética e estilo de vida. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se
discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar parcialmente, 6
concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o o1~ W NP

Concordo Totalmente

Seguir a influenciadora TN me faz sentir incluida em um grupo que se preocupa com a
saude, beleza e autoestima. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se
discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar parcialmente, 6
concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o o1 B~ W N B
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Concordo Totalmente

Seguir a influenciadora TN torna-me mais feliz. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2
se discordar, 3 se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se
concordar parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N O O A W DN P

Concordo Totalmente

Eu recomendaria a influenciadora TN para meus amigos e familiares. (Assinale 1 se
discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou
discordar, 5 se concordar parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o oA W NP

Concordo Totalmente

Caso escutasse alguém criticando a influenciadora TN, eu a defenderia. (Assinale 1 se
discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou
discordar, 5 se concordar parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o o B WD

Concordo Totalmente

A influenciadora TN me incentiva a pesquisar mais sobre produtos de beleza, estética e
autoestima. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3 se discordar
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parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar parcialmente, 6
concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N O O W DN P

Concordo Totalmente

Seguir a influenciadora TN influencia minha vontade de comprar produtos de
cosmeéticos, beleza e autoestima. (Assinale 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3
se discordar parcialmente, 4 se ndo concordar ou discordar, 5 se concordar
parcialmente, 6 concordar, 7 se concordar totalmente ). *

Discordo Totalmente

~N o oA W NP

Concordo Totalmente

Quiais sugestdes vocé daria a TN para melhorar o contetdo divulgado no canal do
Youtube e Instagram? *

Sua resposta
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APENDICE B (TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS COM
SEGUIDORES)

ENTREVISTA 1

Nome: Paula

Idade: 27 anos

Local da Entrevista: Whatsapp
Data da Entrevista: 30/10/2020
Horario de Inicio: 21: 51h
Horario de Término: 22: 15h

Pg - Quais fontes de informagdo vocé utiliza para auxiliar na compra de

cosméticos?

En — E... (pausa), eu uso bastante instagram pelas resenhas do produto, ver a
textura e tudo mais... mas também blog, ainda gosto bastante de ver resenha em blog
porque eu acho que fica mais completo. Mas basicamente sdo essas assim, leitura em

blog e as vezes YouTube.
Pq - Quais sdo as razdes (motivos) que levam a comprar cosméticos?

En — Pelas resenhas também, sou bem influenciada (risos), entdo se tem algum
produto que estdo falando bastante, elogiando bastante, é... isso acaba me levando a
comprar. Ou também a questdo da minha necessidade, entdo se eu estou precisando de
algum produto em especifico, eu comeco a pesquisar e ver qual 0 que se encaixa mais em

relacdo a preco, composicao e tudo mais, e faco a compra.

Pg - Quais sdo os beneficios que vocé identifica na utilizacdo de blogs para

compras de cosméticos?

En — Eu acho que ajuda muito, porque (pausa) a utilizacdo de blog né, como eu
falei a resenha completa da pra vocé ler sobre o produto em si, a composi¢do dele,
normalmente esta tudo bem explicado, normalmente tem foto da textura, da embalagem,

de tudo, ja tem o preco, j& tem o site pra vocé acessar. Entdo eu acho bem pratico.
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Pg - Vocé leva em consideracdo o historico ou reputacdo da marca antes da

comprar um cosmético?

En - Sim, levo em consideragdo o histérico da empresa e da marca, é (pausa), se
tiver acontecido alguma coisa que eu considere muito ruim ai eu ndo considero comprar

dela mais.
Pg - Quais sdo suas expectativas ao comprar cosméticos?

En — Minha expectativa € que o produto esteja sempre bom né (risos), é... (pausa),
eu sempre compro e espero ansiosamente chegar em casa, €... (pausa) e eu gosto muito
que ele corresponda a tudo que eu li na resenha, entdo se falam que a textura dele é boa,
eu espero que ele chegue aqui e que a textura dele seja realmente boa.

Pq - Qual é a sua opinido sobre cosméticos e produtos de beleza asiaticos?

En - Olha, eu gosto muuuuito, ndo tive oportunidade de testar varios, mas (pausa),
por exemplo, gosto muito da marca Bioré. Eu tenho um protetor também que é da
(pausa), se chama Skin Aqua, que também é asiatico, eu tenho também o Skin
Conditioner que inclusive a Thamires Nascimento ja falou sobre isso no Youtube, sobre
ele, que é uma aguinha de beleza né? Que hidrata o rosto, e gosto bastante, acho que a
tecnologia que eles usam sdao muito boa, muito avancada. E gostaria que essa tecnologia

fosse incluida nos produtos daqui.
Pg- Como o blog TN o auxilia no processo de compra de cosméticos?

En — Eu acho que auxilia muito, porque tem a questdo da gente conhecer o
beneficio do produto né? Entdo como ela aborda mais essa parte dos ingredientes dos
cosméticos, o que tem ali na composi¢do que € benéfico, o que que ndo é e tudo mais...
(pausa), eu acho que acaba ajudando a gente né, a pensar se aquele produto vai ser bom

mesmo para nossa pele ou se ndo &, se € uma coisa dispensavel.

Pg - Quais sdo seus contetdos preferidos ao acessar (consultar) um blog de

cosméticos?

En — Eu gosto muito do conteudo da Thamires, por exemplo, porque ela aborda
uma linguagem um pouco mais cientifica, fala dos ingredientes e o que cada um faz. Um

que faz a mesma pegada é o Of Qil Free, que gosto bastante. Mas eu gosto de resenhas
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mais tranquilas, assim né, que mostra mais a textura, mais o preco, se ele funcionou

mesmo, se ndo funcionou, e tudo mais.
Pq - Quais sdo os pontos fortes do blog TN?

En — Os pontos fortes da Thamires Nascimento € justamente ela fazer uma

abordagem de forma mais cientifica.
Pq - Quais sdo os pontos fracos do blog TN?

En- Os pontos fracos ela poderia mostrar um pouco mais é (pausa), da
embalagem, da textura, é... Falar mais dos precos dos produtos, a quantidade que vem em
cada embalagem.

Pq - Ja comprou um produto por influéncia da TN? Se sim, qual?

En — Por enquanto ndo comprei nenhum produto, sob a influencia da Thamires,
mas, é (pausa), eu estava com o Skin Conditioner aqui em casa, que tava meio parado,

mas quando ela fez a resenha eu comecei a usar mais ele (risos).
Pq - O blog TN Ihe incentivou a cuidar melhor da satde da pele?

En — Eu ndo acho que incentivou muito porque eu sou uma pessoa que possuo
muita coisa, Uso muita coisa, ja a bastante tempo eu cuido bastante da pele sabe, entdo eu
ndo acho que tenha me incentivado mais. Mas se qualquer forma eu acho que é um
conteddo pra vocé ficar de olho, pra ver se tem alguma coisa nova que ta rolando (pausa),
que € isso que pode acabar tendo uma influéncia sim no jeito que eu cuido né (gagueira e

pausa), mas a questdo de incentivar a cuidar melhor, eu acho que néo.
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ENTREVISTA 2

Nome: Monica

Idade: 19

Local da Entrevista: Whatsapp
Data da Entrevista: 04/11/2020
Horério de Inicio: 12: 34h
Horario de Término: 12: 42h

Pg - Quais fontes de informacdo vocé utiliza para auxiliar na compra de

cosméticos?
En - Redes sociais, principalmente grupos no Facebook.
Pq - Quais sdo as razdes (motivos) que levam a comprar cosméticos?
En - Por precisdo sabe, necessidade (pausa) ou por influéncia.

Pqg - Quais sdo os beneficios que vocé identifica na utilizacdo de blogs para

compras de cosméticos?

Em - A gente pode ter um feedback maior do produto, vendo se vale a pena ou

nao.

Pg - Vocé leva em consideracdo o historico ou reputacdo da marca antes da

comprar um cosmético?
En - Sim, considero.
Pq - Quais sdo suas expectativas ao comprar cosméticos?
En - Bem altas (risos).
Pq - Qual é a sua opinido sobre cosméticos e produtos de beleza asiaticos?

En - Olha, de todos que comprei até hoje, fiquei super satisfeita com o resultado e

qualidade dos produtos.
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Pg- Como o blog TN o auxilia no processo de compra de cosméticos?

En - Vejo sempre resenhas dela antes de comprar tal produto que eu queira no

momento.

Pg - Quais sdo seus contetdos preferidos ao acessar (consultar) um blog de

cosméticos?
En - Gosto dos que séo sobre rotinas de skincare.
Pq - Quais sdo os pontos fortes do blog TN?

En - Ela tem muita propriedade no que fala, estudou pra isso, tenho uma grande

confianca nela.
Pq - Quais sdo os pontos fracos do blog TN?

En- Acho que poderia falar um pouco mais sobre produtos mais acessiveis, sabe?

(pausa) Os produtos que ela anuncia sdo muito caros.
Pq - Ja comprou um produto por influéncia da TN? Se sim, qual?
En - Sim, comecei a usar o cleansing oil por influéncia dela, e também o Guasha.
Pq - O blog TN Ihe incentivou a cuidar melhor da satde da pele?

En - Com certeza, antes de conhecer a Thamires ndo usava nem protetor solar.
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ENTREVISTA 3

Nome: Isadora

Idade: 26 anos

Local da Entrevista: Whatsapp
Data da Entrevista: 04/11/2020
Inicio da Entrevista: 02:52h

Término da Entrevista: 03:30h

Pg - Quais fontes de informacdo vocé utiliza para auxiliar na compra de

cosméticos?

En — Olha, geralmente, uso o YouTube para procurar opinides de pessoas que ja
testaram algo que eu queira comprar, mas ha algumas semanas comecei a participar de
grupos no Facebook, porque assim posso pegar a opinido de quem usou por mais tempo o

produto, sabe?
Pq - Quais sdo as razdes (motivos) que levam a comprar cosméticos?

En - Eu sempre tive interesse em cosmeticos, porém nao tinha condicdes de
comprar, além do fato de que sempre falaram que "eu ndo precisava”. Quando adulta,
descobri que tenho pele seca e ainda tenho alergia ao calor. Entdo, o cuidado é muito

necessario.

Pg - Quais sdo os beneficios que vocé identifica na utilizacdo de blogs para

compras de cosméticos?

En - Os blogs sdo uma 6tima plataforma para registrar os resultados durante o
periodo de uso. Apesar de muitas pessoas terem deixado de lado o consumo de contetdo

dos blogs, eles sdo 6timos diarios publicos para esse tipo de conteudo.

Pg - Vocé leva em consideracdo o historico ou reputacdo da marca antes da

comprar um cosmético?
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En - Sempre levo em consideracdo. Uma marca deve ser transparente com seus
clientes e também manter uma linha de conversa com seus consumidores. Uma marca
que ouve 0 que o comprador diz € uma marca que respeita seus clientes e busca o melhor

para eles.
Pg - Quais sdo suas expectativas ao comprar cosméticos?

En - Costumo ter pés no chdo com qualquer tipo de produto. 1sso me ajuda a ndo
ficar decepcionada, caso ndo funcione para mim, entdo cumprir com o que promete é o

que espero.
Pg - Qual é a sua opinido sobre cosméticos e produtos de beleza asiaticos?

En - Os cosméticos asiaticos sdo meus favoritos. Ao contrario do que ainda
vemos aqui no ocidente (e que, ainda bem, estd mudando), os asiaticos ja estdo muito
afrente quando o assunto é cuidados com a pele. Embora ainda exista muito a cultura de
varias etapas de cuidados, marcas de la ja pensam em diminuir essas etapas e trazendo

produtos com mais utilidades.
Pqg - Como o blog TN o auxilia no processo de compra de cosmeticos?

En - Eu gosto bastante do fato de que o blog TN é um local onde, além da resenha
do produto, hd também uma explicacdo sobre os ingredientes usados e o impacto

esperado na pele, de forma clara e direta.

Pg - Quais sdo seus contetdos preferidos ao acessar (consultar) um blog de

cosméticos?

En - Meus conteldos favoritos sdo hidratantes e 6leos. Aqui no Brasil ndo é muito
comum encontrar alguém que falem do uso de 6leos na pele no rosto, porque ainda ha
pessoas que pensem que 6leos aumentam a oleosidade da pele. Entdo quando encontro

fico bem animada.
Pq - Quais sdo os pontos fortes do blog TN?

En - O contetdo muito bem explicado, com opinido de profissionais. Da para

sentir que houve bastante tempo de estudo para passar aos espectadores.

Pq - Quais sdo os pontos fracos do blog TN?
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En - Em minha visdo, ndo ha um ponto fraco, porém penso que algumas pessoas
possam ndo se identificar com boa parte dos produtos mostrados (por ser importado ou o

preco). Porém penso que, para isso, podemos pesquisar alternativas dentro do or¢camento.
Pq - J& comprou um produto por influéncia da TN? Se sim, qual?

En - Comprei um esfoliante quimico da Creamy. Ainda ndo chegou, mas a
resenha do blog TN foi decisivo para que eu tomasse coragem para comprar.

Pg - O blog TN lhe incentivou a cuidar melhor da satde da pele?

En - Bastante. Aprender sobre o funcionamento da propria pele e ter dicas de
como cuidar melhor fez me sentir mais confiante comigo mesma, ensinou a importancia

do autocuidado e tirar um tempo para mim.
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ENTREVISTA 4

Nome: Julia

Idade: 29 anos

Local da Entrevista: Facebook
Dia da Entrevista: 05/11/2020
Inicio da Entrevista: 19:38h

Término da Entrevista: 19:56h

Pg - Quais fontes de informacdo vocé utiliza para auxiliar na compra de

cosméticos?

En - Costumo olhar a férmula e os principios ativos, e quando me deparo com
algum que ndo conheco, pesquiso seu mecanismo de acao para saber dos reais beneficios

dele.
Pq - Quais sdo as razdes (motivos) que levam a comprar cosméticos?
En - A formulacéo.

Pg - Quais sdo os beneficios que vocé identifica na utilizacdo de blogs para

compras de cosméticos?

En - Olhar a formulacdo ndo mostra questdes como textura, cheiro, aplicacdo e
afins, e especialmente interacdo com outros cosmeticos. Blogs sdo positivos porque
possibilitam ter uma prévia do que vocé vai adquirir e te ddo mais poder de decisao sobre

qual produto escolher.
Pqg - Quais sdo suas expectativas ao comprar cosmeticos?

En - Que o produto seja bem formulado, sem marketing enganoso ou exagerado,

que tenha efetividade no que propde e seja, a medida do possivel, vegano e sustentavel.

Pq - Qual é a sua opinido sobre cosméticos e produtos de beleza asiaticos?
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En - Acredito que sdo bons e ja usei alguns deles, mas ndo compactuo com a
forma que a beleza vem sendo tratada no oriente, especialmente na Coréia. A postura das
marcas, com propaganda e incentivos ao consumo tem contribuido largamente para a
criacdo de padrdes irreais de beleza em prol de uma pele que realmente ndo existe,
entende? (pausa) A rotina com excesso de produtos também colabora com o
hiperconsumismo e a velocidade com que novos produtos sdao produzidos ndo permite
que testes mais profundos sejam feitos antes do langcamento de um novo ativo, e também
nem ha preocupacdo com o meio ambiente tipo aplicar sheet masks todo dia, que sdo
descartaveis e vem em embalagem individual é um dos ponto que gera muito lixo, entre
outros considerando a rotina asiatica (Pausa). Enfim, a logistica de trazer produtos
asiaticos para o Brasil acaba ndo sendo sustentavel, pois gasta combustivel de origem
fossil e também desestimula o consumo de cosméticos que valorizem nossa

biodiversidade.
Pg - Como o blog TN o auxilia no processo de compra de cosméticos?

En - A Thamires fala dos cosméticos de forma mais aprofundada, tratando da
formula e ndo somente se 0 produto foi efetivo para ela ou ndo. Isso possibilita que eu
tenha melhor entendimento se aquele € um produto para mim, mesmo tendo um tipo de

pele diferente do dela.

Pg - Quais sdo seus contetdos preferidos ao acessar (consultar) um blog de

cosméticos?

En - Resenhas aprofundadas e sinceras, que respeitem o tempo de uso do produto
para comecar a ver resultados, que ndo estejam fazendo meramente propaganda por

questdes publicitarias.
Pq - Quais sdo 0s pontos fortes do blog TN?
En - Tratar a skincare como ciéncia e ndo s6 consumo de produtos
Pq - Quais sdo os pontos fracos do blog TN?

En - Com o crescimento do canal, a Thamires passou a adotar uma postura
arrogante e pouco acessivel para pessoas de baixa renda, muitas vezes tirando sarro de
pessoas que ndo faziam a skincare de maneira adequada em vez de usar o canal dela para

promover educacao e acessibilidade para quem ndo consegue comprar produtos caros ou
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importados. A associacdo dela com marcas duvidosas, com lives e publis também

descreditou ela ao meu ver, fazendo com que eu ndo consumisse mais o conteido dela.
Pq - J& comprou um produto por influéncia da TN? Se sim, qual?
En - N&o comprei.
Pq - O blog TN lhe incentivou a cuidar melhor da satde da pele?

En - Eu ja trabalhava com skincare e ja tinha um bom cuidado com a pele antes de

conhecer o canal, ele ndo impactou na minha rotina de cuidados.

Pg - Vocé leva em consideracdo o histérico ou reputacdo da marca antes da
comprar um cosmetico?

En - SEMPRE. Ha diversas marcas e op¢des no mercado, e a reputacdo da marca,
sua postura e as acOes que ela promove sdo decisivas no meu consumo de determinado
produto. H& marcas que até considero os produtos interessantes, mas pelo historico ndo

compro, pois valorizo meu dinheiro e meu consumo como cliente.



151

ENTREVISTAS

Nome: Laura

Idade: 22 anos

Local da Entrevista: Facebook
Dia da Entrevista: 06/11/2020
Horério de inicio: 18:20

Horario de término: 18:33

Pg - Quais fontes de informacdo vocé utiliza para auxiliar na compra de

cosméticos?
En - Reviews e minha médica.
Pq - Quais sdo as razdes (motivos) que levam a comprar cosméticos?
En - Me ajudar a elevar a auto-estima e satde da minha pele.

Pqg - Quais sdo os beneficios que vocé identifica na utilizacdo de blogs para

compras de cosméticos?

En - O fato de ser uma pessoal real dando sua experiéncia, € 0 maior beneficio.

Nem sempre 0 que a empresa vende € o que rola de fato na utilizacdo do produto.
Pq - Quais sdo suas expectativas ao comprar cosméticos?

En - Que cumpra com o que promete (pausa) confesso que essa foi a mais dificil

de responder (risos).
Pq - Qual é a sua opinido sobre cosméticos e produtos de beleza asiaticos?

En - Tenho tido contato recentemente, meu primeiro produto foi o protetor solar
da bioré. Confesso que tinha um pé atras mas, hoje uso varios produtos de origem
asiatica. O que mais gosto é fato dos produtos serem bem diferentes do que encontramos

por aqui (seja em textura, em cheiro etc), e com precos atrativos.
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Pg - Como o blog TN o auxilia no processo de compra de cosméticos?

En - Todo e qualquer produto que eu va comprar, eu analiso se ela ja usou. Confio
na opinido dela.

Pg - Quais sdo seus contetdos preferidos ao acessar (consultar) um blog de

cosméticos?
En - Os voltados para dermocosmeticos para skin care.
Pq - Quais sdo os pontos fortes do blog TN?

En - A opinido sincera, sem ladainha ou sem aquela coisa travada de quem parece

que foi comprada para falta sobre o produto.
Pq - Quais sdo os pontos fracos do blog TN?
En - N&o identifico nenhum.
Pq - Ja comprou um produto por influéncia da TN? Se sim, qual?

En - Varios (risos e pausa) Cleasing Oil foi o produto que mais fui influenciada,
eu nem sabia que precisava até ver TN explicando sobre. Tiveram outros fora dos

cosméticos como perfume de cabelo, as velas (...).
Pq - O blog TN Ihe incentivou a cuidar melhor da satde da pele?

En - Com certeza! Comecei a fazer uma rotina de skin care e procurei uma
dermatologista para tratar a acne (até entdo eu achava acne algo ruim mas tinha

desanimado de procurar tratamento)

Pg - Vocé leva em consideracdo o historico ou reputacdo da marca antes da

comprar um cosmético?

En - Demais. Sou bem "chatinha" quanto a produtos novos, espero sempre ter o

aval de alguém como a TN ou Joyce Kitamura para comprar ou nao.
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ENTREVISTA 6

Nome: Luan

Idade: 22 anos

Local da Entrevista: Facebook
Data da Entrevista: 08/11/2020
Horario de inicio: 19:32h

Horario de término: 19:58h

Pg - Quais fontes de informacdo vocé utiliza para auxiliar na compra de

cosméticos?

En - Eu utilizo o proprio rétulo do produto para ver se ele tem algum ingrediente

que eu identifique como negativo para minha pele ou para 0 meio ambiente.
Pq - Quais sdo as razdes (motivos) que levam a comprar cosméticos?

En - Bem-estar e Saude. Eu tenho uma ligacdo muito forte com a minha
aparéncia, eu gosto de me olhar no espelho e pensar: "Bom trabalho, vocé esta lindo™

(risos).

Pg - Quais sdo os beneficios que vocé identifica na utilizacdo de blogs para

compras de cosméticos?

En - S&o facilitadores de acesso aos produtos, além de que muitas vezes eles
trazem a resenha, a composicdo. Se for um blog sério, é muito bom ter a prévia de outra

pessoa.
Pq - Quais sdo suas expectativas ao comprar cosméticos?
En - Manter a satde, bem-estar, beleza e autoestima.

Pg - Qual é a sua opinido sobre cosméticos e produtos de beleza asiaticos?
En - As tecnologias asiaticas sdo admiraveis, porém é necessario entender que 0s

produtos asiaticos tendem a funcionar melhor em peles que vivem sob o clima asiatico.
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Eles possuem 6timos cosméticos, porém, possuem também habitos, condi¢des gerais (a
agua do chuveiro deles ndo tem cloro, por exemplo) e um clima totalmente diferentes dos
da América, entdo os cosméticos asiaticos talvez ndo sejam a melhor escolha para um

Brasileiro, 0 que ndo significa que ndo venha a funcionar.
Pq - Como o blog TN o auxilia no processo de compra de cosméticos?

En - Confesso que ndo acompanho com fidelidade, mas as resenhas ajudam em

alguns momentos. 7.

Pg - Quais sdo seus contetdos preferidos ao acessar (consultar) um blog de

cosméticos?

En - A composicdo e se ndo é testado em animais, porque € determinante para

minha escolha.
Pq - Quais sdo os pontos fortes do blog TN?
En - Informacdes.
Pq - Quais sdo os pontos fracos do blog TN?
En - Para mim, precisaria de mais embasamento cientifico.
Pq - Ja comprou um produto por influéncia da TN? Se sim, qual?
En - Néo.
Pq - O blog TN Ihe incentivou a cuidar melhor da satde da pele?

En - Talvez. A internet em geral influencia, mas especificamente o blog da

Thamires, ndo sei, ou melhor, ndo lembro (risos).

Pg - Vocé leva em consideracdo o historico ou reputacdo da marca antes da

comprar um cosmético?

En - Com certeza. Isso € importante para saber qual € a relacdo da marca com o

cliente, € para mim, com o meio ambiente, isso é bem valioso na minha decisao.
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APENDICE C (TRANSCRICOES DA ENTREVISTA COM
THAMIRES NASCIMENTO)

ENTREVISTA

Nome: Thamires Nascimento
Idade: 30

Local da Entrevista: Whatsapp
Data da entrevista: 09/11/2020
Horario de inicio: 18:50h
Horario de término: 19:00h

Pqg - Como estabelecem as parcerias entre o blog e os fabricantes de cosméticos

e/ou distribuidores de cosméticos?

En - Existem duas formas de uma parceria acontecer, a primeira € o influenciador
entrar em contato com a marca e a segunda é a marca contatar o influenciador. Até o
momento todas as empresas que trabalhei me contataram, mas existem tantas outras

empresas que adoraria trabalhar e em um futuro proximo pretendo contata-las.

Pg - Como o blog influencia os consumidores na compra de cosméticos e

produtos de beleza?

En - A influéncia ocorre de maneira natural, ndo tenho nenhuma estratégia de
marketing por de trds do meu conteldo. Apesar de trabalhar com algumas marcas
esporadicamente, tudo que uso sdo produtos que realmente tive interesse em usar, logo a
minha empolgacdo em explicar a lista de ingredientes dos produtos e a sinceridade com a
experiéncia de uso, geram interesse e acabam influenciando as pessoas a comprem 0S

produtos que resenho.

Pg - Quais beneficios as parcerias e patrocinios com os fabricantes e/ou

distribuidores de cosméticos proporcionou para os seguidores do blog TN?

En - O principal beneficio na minha opinido é a apresentacdo da marca e

fabricante para a audiéncia. Eu sou uma consumidora consciente e antes de comprar
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qualquer coisa me certifico se as ideias da marca/empresa sdo ideias que eu apoiaria.
Quando apresento um produto novo nas minhas redes sociais, faco questdo de apresentar
o fabricante e os estudos desenvolvidos para o produto, a minha intengéo é educar minha

audiéncia.
Pq - De que forma vocé seleciona o contetdo que é divulgado no blog?

En - Quando decidi falar sobre cuidados com a pele nas minhas redes sociais,
tinha muito claro que gostaria de educar a minha audiéncia, gerando contetido de valor,
por isso sempre que falo sobre determinado ativo ou produto, explico a ciéncia e estudos
por de trés do ativo/produto. Meu processo de criacdo parte desse raciocinio.

Pq - Quais sdo os diferenciais do blog TN em relacdo aos blogs concorrentes?

En - A minha honestidade ao gerar conteddo de valor, que eduque e agregue a
minha audiéncia, dando autonomia e independéncia para que meus seguidores facam

compras assertivas se tornando consumidores conscientes e responsaveis.
Pqg - O que o YouTube e as redes sociais mudaram na sua vida profissional?

En - Tudo! Ao contrario do que muitas pessoas pensam, o trabalho com as redes
sociais requer diferentes skills. No processo de criacdo estou sozinha, mas no final do
projeto alcanco milhares de pessoas. Acho magico poder dialogar com pessoas de todos
0s lugares do mundo, sem nem conhecé-las e colaborar de alguma forma com a salde da

pele delas.

Pq - Os videos mais vistos do seu canal sdo da sessdo “Reagindo a rotina de

skincare”. Como essa sessdo de videos auxiliou para o crescimento do seu canal?

En - Os reactings contam ndo s6 com a minha audiéncia, como também com a
audiéncia da pessoa que estou reagindo a rotina, 0 que gera mais engajamento e

consequente aumento no nimero de seguidores.

Pqg - Em relacdo a geracdo Z (Adolescentes / jovens adultos), vocé causa bastante
impacto em relacdo a criacdo de rotinas de cuidados com a pele. Quais as recomendacdes

vocé da para esse publico que deseja cuidar da pele?

En - A nossa pele € o maior 6rgdo do nosso corpo, nosso escudo, 0 que nos

protege dos fatores externos, ao contrario do que muitas pessoas pensam, cuidar da pele



157

ndo é vaidade, é a forma de vocé proteger e fortalecer o seu escudo. VVocé ndo precisa de
uma rotina extensa, mas € importante manter a pele limpa, hidratada e protegida. N&o

negligencie esses cuidados basicos e essenciais e procure sempre um profissional.



