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RESUMO

A reputacdo de uma marca é um fator essencial para o sucesso empresarial, especialmente em
um cendrio onde as redes sociais desempenham papel decisivo nas decisdes de compra dos
consumidores. Assim, o presente trabalho tem como objetivo analisar as estratégias
comunicacionais e organizacionais adotadas pela marca Bruna Tavares durante e apos a
campanha “BT Skin 30 Tons de Pele”, investigando como a influéncia digital e a interagdo com
0 publico impactaram sua experiéncia no Instagram. A pesquisa é fundamentada em autores
como Kotler e Keller (2006), que ressaltam a importancia da adaptacdo as necessidades do
publico, e Issaaf Karhawi (2018), que discutem a relevancia do marketing de influéncia e do
feedback da audiéncia na validacdo de campanhas. Além disso, as consideracdes de Raquel
Recuero (2009) sobre redes sociais e comentarios digitais sdo consideradas para compreender
como a marca construida uma narrativa auténtica e engajadora. A analise dos fatores que
contribuem para a construcdo e manutencdo da confianca da marca permitird uma visao
aprofundada sobre o impacto das estratégias digitais e parcerias com influenciadores na
consolidacéo de sua reputacao.

Palavras-chave: RelacGes Publicas; Estratégias organizacionais; Bruna Tavares.



ABSTRACT

The reputation of a brand is an essential factor for business success, especially in a scenario
where social media plays a decisive role in consumers' purchasing decisions. This Final Paper
aims to analyze the communicational e organizational strategies adopted by the Bruna Tavares
brand during and after the “BT Skin 30 Shades of Skin” campaign, investigating how digital
influence and audience interaction impacted its experience on Instagram. The research is based
on authors such as Kotler and Keller (2006), who emphasize the importance of adapting to the
needs of the public, and Issaaf Karhawi (2018), who discusses the relevance of influencer
marketing and audience feedback in campaign validation. Additionally, Raquel Recuero’s
(2009) considerations on social networks and digital comments are taken into account to
understand how the brand has built an authentic and engaging narrative. The analysis of the
factors that contribute to the construction and maintenance of brand trust will provide an in-
depth view of the impact of digital strategies and digital influencer partnerships on the
consolidation of its reputation.

Keywords: Public Relations, Organizational strategies, Bruna Tavares.
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1. Introdugéo

A reputacdo de uma marca exerce uma funcdo fundamental no sucesso empresarial,
especialmente no cenario digital contemporaneo, onde as redes sociais influenciam diretamente
as decisdes de compra dos consumidores. Com o crescimento das plataformas digitais, torna-
se essencial compreender como a confianga das marcas € construida, mantida e influenciada
pelo ambiente online. Nesse contexto, a marca Bruna Tavares, busca consolidar sua presenca
digital ampliando seu alcance por meio de estratégias de marketing de influéncia e engajamento
do publico no setor de cosméticos e beleza no Brasil. A ascensdo de influenciadores digitais em
plataformas como YouTube e Instagram reflete a evolugédo do mercado de beleza, em que 0s
consumidores buscam referéncias antes de adquirir produtos.

Raquel Recuero (2012) argumenta que a comunicacao mediada por computador e as
redes sociais desempenham um papel essencial na interacdo online, sendo o "espalhamento
entre grupos sociais" um fator determinante na construcdo de experiéncia digital. Da mesma
forma, Manuel Castells (2008) ressalta que as comunidades virtuais funcionam como redes
sociais interpessoais baseadas em lagos fracos, mas que possuem o potencial de gerar
reciprocidade e apoio por meio da interacdo constante. Essas analises ajudam a compreender
como a marca Bruna Tavares evoluiu no ambiente digital, desde sua origem no blog Pausa
para Feminices até se tornar uma referéncia consolidada no setor de cosméticos. Apesar da
mudanca de nome e expansdo da empresa, seus valores e objetivos continuam alinhados com a
proposta inicial, fortalecendo sua identidade e conexdo com 0s consumidores.

Bruna Tavares investiu em diversas estratégias digitais para consolidar sua marca e
promover sua proposta de valor, indo além da simples comercializagdo de maquiagens para
promover autoestima, empoderamento, diversidade e inclusdo. Um marco nessa trajetoria foi o
lancamento da base BT Skin, um produto inovador que trouxe ao mercado nacional uma ampla
cartela de 30 tonalidades de pele, tornando-se um exemplo de incluséo e representatividade na
industria da beleza. Em um setor altamente dinamico e competitivo, onde novas tendéncias
surgem constantemente, a campanha da BT Skin atraiu grande atencdo no ambiente digital e
declarou o impacto das estratégias organizacionais na constru¢do da defesa da marca. Segundo
Paul Argenti (2011), a imagem e identidade de uma empresa influenciam diretamente as
decisdes do consumidor, tornando-se um diferencial competitivo relevante.

Dessa forma, este estudo busca analisar as estratégias comunicacionais adotadas pela
marca Bruna Tavares durante e ap6s a campanha “BT Skin 30 Tons de Pele”, contribuindo para

a compreensdo das estratégias organizacionais e da influéncia digital no processo. A pesquisa



também examinard como redes sociais, influenciadores digitais e as plataformas online
desempenham um papel fundamental na percepcao da marca pelos consumidores. Além disso,
sera avaliado o impacto da reputacdo da marca na decisdo de compra, investigando como
atributos como qualidade, confiabilidade e inovacéo influenciando as preferéncias dos clientes
e 0 posicionamento da marca no mercado.

Para atender a estes objetivos, tragcou-se um desenho metodoldgico de andlise de
conteddo para a campanha da base BT Skin da marca Bruna Tavares, cumprindo-se com as
seguintes etapas e analisando a reputacdo da base através de postagens e comentarios em redes
sociais como Instagram e YouTube, do periodo de setembro até dezembro de 2020.
Inicialmente, realizou-se a coleta de dados, reunindo publicacbes oficiais da marca,
depoimentos de influenciadores e comentarios dos consumidores sobre a campanha. Seguindo
a metodologia de andlise de contetdo de Laurence Bardin (2011), organizou-se o material em
categorias tematicas, permitindo identificar padrdes de discurso, reagdes do publico e
percepcOes sobre a inclusdo e diversidade promovidas pela campanha.

Na segunda etapa, procedeu-se a categorizacdo e codificacdo dos dados, agrupando-os
em eixos tematicos, como aceitacdo do publico, impacto na reputacdo da marca e engajamento
digital. A anélise foi conduzida com base na perspectiva de que a comunicacgdo digital permite
a propagacao de informacdes e a formacao de opinido coletiva, conforme discutido por Raquel
Recuero (2012). O método de Bardin (2011) possibilitou a identificagdo de tendéncias e
sentimentos expressos pelos consumidores, evidenciando a influéncia dos comentarios na
construcdo da reputacdo da marca. Essa abordagem garantiu uma visdo detalhada sobre os
fatores que contribuiram para 0 sucesso ou possiveis criticas a campanha.

Na terceira etapa, buscou-se interpretar os achados a luz das teorias de marketing digital
e influéncia, com base em Kotler e Keller (2012), que destacam a importancia da adaptacéo as
necessidades do publico para o fortalecimento da marca. A andlise das interacdes digitais
demonstrou como o uso estratégico dos influenciadores e a participagdo ativa dos consumidores
reforcaram a credibilidade da BT Skin, além de ampliar a percepc¢éo de inclusédo e diversidade
dentro do mercado de cosméticos. O estudo também permitiu avaliar o impacto do marketing
de influéncia na recep¢do da campanha, confirmando que a construgéo da confianca entre marca
e consumidor se da por meio de engajamento e transparéncia.

Por fim, a técnica de anéalise de conteudo aplicada a esta pesquisa proporcionou uma
compreensdo mais ampla da influéncia digital e da construcédo de reputacdo no ambiente online.
A metodologia utilizada permitiu validar a relevancia da campanha BT Skin na estratégia

organizacional da marca Bruna Tavares e compreender como a interacdo dos consumidores
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moldou sua imagem no mercado. Dessa forma, o estudo contribui para o debate académico
sobre marketing digital, redes sociais e construcdo de identidade de marca, oferecendo uma
base solida para futuras investigacdes sobre a relacdo entre influenciadores, engajamento do
publico e impacto na reputacdo de empresas no setor da beleza.

A escolha da campanha da base BT Skin, da marca Bruna Tavares, como objeto de
estudo para este trabalho, esté diretamente relacionada a minha paixao pela maquiagem, tanto
como consumidora assidua quanto como maquiadora certificada. Mais do que um simples
produto de beleza, a BT Skin se destacou para mim como um marco no mercado nacional por
sua proposta inclusiva e seu impacto na industria de cosméticos no Brasil. Esse aspecto, aliado
a estratégia de marketing digital adotada na campanha, despertou meu interesse em analisar a
influéncia da marca nas redes sociais e sua relacdo com a construcéo de reputacao e fidelizacéo
do publico.

Além disso, um fator que fortaleceu ainda mais minha motivacgao foi a descoberta de
que Bruna Tavares, idealizadora da minha linha favorita de maquiagem, também é formada em
comunicacdo. Como estudante da area, essa semelhanca gerou identificacéo e curiosidade sobre
como sua trajetdria profissional influenciou o posicionamento estratégico da marca. O que mais
me conquista nos produtos da linha BT, além da sua qualidade, é a atencdo ao publico-alvo. A
marca demonstra um diferencial ao ouvir e valorizar as criticas e sugestbes de seus
consumidores, integrando essas percepgdes na formulacdo e divulgacdo dos produtos. Esse
didlogo constante com a comunidade, aliado a uma comunicacdo transparente e auténtica,
reflete um modelo de gestdo alinhado as expectativas do consumidor contemporaneo. Por isso,
analisar a campanha da BT Skin sob a 6tica da comunicacdo e do marketing digital se tornou
uma oportunidade de unir minha paix&o pessoal pela maquiagem ao meu interesse académico
e profissional, proporcionando um estudo que contribui para a compreensdo do impacto das

redes sociais na construcao de reputacdo e engajamento de marca.
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2. Industria da Beleza: Explorando as Intersecbes entre Comunicagdo, Mercados e
Influéncias

2.1. Contextualizando a histéria da maquiagem

Para compreender o objeto de estudo é necessério explorar a histéria da beleza e
maquiagem. Ao longo dos séculos, desde os primordios da civilizacdo até a modernidade,
diferentes culturas descobriram e desenvolveram técnicas Unicas para realcar a beleza dos seres
humanos e expressar suas identidades. Entre essas praticas, a maquiagem se destaca por sua
capacidade de adaptacdo as mudancas sociais e culturais, refletindo os valores e os ideais de
beleza de cada época, e permitindo a coexisténcia de padrdes estéticos. Na contemporaneidade
em que vivemos, a maquiagem transcende sua funcao estética, consolidando-se como forma de
expressao artistica e setor econdmico em expansdo. Em seu artigo "O Vestuario escrito e 0
Vestuario-Imagem", Valéria Said (2018) explora como a maquiagem vai além da estética,
funcionando como uma forma de comunicacdo e expressdo artistica. Ela argumenta que a
maquiagem permite que individuos expressem identidades, emocoes e ideias, tornando-se uma
ferramenta de linguagem visual e criativa.

De acordo com a fisico-quimica Inés Joeques, da Universidade Estadual de Campinas
(Unicamp) em seu artigo Histdria da Maquiagem (2020) “Considerada uma arte pela civilizagdo
egipcia, a magquiagem se originou com o kohl’*. Para os povos mediterraneos, como os egipcios,
0S mesopotamicos e 0s gregos, a maquiagem desempenhava um papel crucial na vida diéria.
Tanto homens quanto mulheres empregavam técnicas elaboradas para realcar o olhar e acentuar
as feicOes faciais. Os egipcios, em particular, eram reconhecidos pelo uso do “kohl”, pigmento
preto que era usado para destacar os olhos e se proteger do sol. De acordo com a autora
Elizabeth Haiken em seu livro "Venus Envy: A History of Cosmetic Surgery"” (1997) onde ela
aborda como praticas de beleza, incluindo a maquiagem, estavam profundamente ligadas a
crengas religiosas e culturais em civilizagdes antigas. Haiken menciona que os egipcios, por
exemplo, usavam maquiagem ndo apenas para embelezamento, mas também para protecao
contra doengas e maus espiritos, além de homenagear deuses como Hoérus e Ra.

Durante a Idade Média, a influéncia da religido e das normas sociais modelava a aplicacdo
da maquiagem. Na Europa, a pele clara era considerada um simbolo de beleza e pureza,
enquanto a pele bronzeada era associada ao trabalho ao ar livre e a um status social inferior. As

mulheres utilizavam uma variedade de ingredientes naturais, como pos e tintas brancas a base

1 JOEQUES, I. Histéria da maquiagem. Universidade Estadual de Campinas, 2020
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de chumbo, para alcancar uma palidez. De acordo com a professora, Fiona McNeill, da
Universidade McMaster (Canada) em seu artigo “Dying for makeup: Lead cosmetics poisoned
18th-century European socialites in search of whiter skin.” (2022), esses produtos ndo apenas
eram prejudiciais a pele, mas também toxicos, resultando em algumas fatalidades. As
convicgoes religiosas da época também influenciavam a aplicacdo da maquiagem. Segundo
Ruth Goodman, historiadora britanica freelance, em seu livro "How to Be a Tudor: A Dawn-
to-Dusk Guide to Tudor Life", a autora discute como a igreja condenava 0 uso excessivo de
cosméticos, visto como um artificio enganador e uma forma de distorcer a aparéncia,
incentivando as mulheres a realgarem sua beleza natural e evitar o exagero na ornamentacéo. O
periodo da renascenca marcou uma transformacéo nos padrdes de beleza e o surgimento dos
cosméticos como uma forma de expressdo artistica. A pele clara ainda era desejavel, mas tons
mais suaves e uma aparéncia mais natural se tornaram populares. Os cosméticos passaram a ser
vistos como uma maneira de realcar as caracteristicas de uma pessoa, em vez de escondé-las.
Nessa era, as mulheres empregavam uma mistura de ingredientes naturais, como clara de ovo
e pérolas em po, para obter uma pele suave e radiante. Elas também adotavam varias técnicas
para destacar os olhos e os labios, incluindo o uso de corantes vegetais, como a raiz de beterraba,
e pigmentos naturais.

A era vitoriana, entre 1837 e 1901, trouxe alteracGes significativas nos padrdes de beleza
e na aplicacdo da maquiagem. A pele clara e a aparéncia delicada ainda eram consideradas
ideais, mas houve uma mudanca em dire¢do a um visual mais natural. As mulheres eram
encorajadas a realcar suas caracteristicas de forma sutil, utilizando produtos como batons
hidratantes e p6s coloridos, conforme mencionado nos jornais da época, na pesquisa da Dr.
Michelle J. Smith, da Universidade Deakin (Australia)?. Os cosméticos comerciais tornaram-se
mais acessiveis nessa época, com marcas como Yardley e Bourjois langando produtos
direcionados especificamente para o publico feminino. Esses produtos geralmente eram
embalados em recipientes ornamentados e eram vistos como emblemas de feminilidade e
sofisticacéo.

Para as mulheres mais velhas, ser visivelmente maquiada tornou-se mais aceitavel a
medida que o século avangava, embora o grau de visibilidade dos cosméticos ainda
fosse um ponto de controvérsia. Conforme explica Valerie Steele, mulheres mais
maduras e casadas poderiam ser mais toleradas no uso de cosméticos do que garotas
e mulheres jovens. 1sso ocorria, primeiro, porque precisavam de mais ajuda para
realgar sua aparéncia, e, segundo, devido a associacdo dos cosméticos com a
sexualidade. (SMITH, Michelle J. “The Arts of Beauty”: Female Appearance in
Nineteenth-Century British Library Newspapers,” British Library Newspapers, p. 2).

2 SMITH, M. J., “The Arts of Beauty”: Female Appearance in Nineteenth-Century British Library Newspapers’,
British Library Newspapers, Part V: 1746-1950, Cengage Learning (EMEA) Ltd. Deakin University, 2016.
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No século XIX, com o advento da inddstria quimica, a maquiagem comegou a ser
produzida em escala industrial, tornando-se mais acessivel as massas e mais barata, afirma o
professor de quimica David J. M. Rowe, da Universidade de York (Estados Unidos). Isso
também permitiu que a maquiagem fosse disponibilizada em embalagens mais préticas e
transportaveis. As principais matérias-primas utilizadas na producéo da época eram substancias
quimicas, como ureia, 0 acido benzdico, a soda, a glicerina, o perdxido de hidrogénio, o 6leo
mineral refinado, a vaselina e o talco.

A época dourada de Hollywood, nos anos 30 e 40, deixou uma marca profunda nas
tendéncias populares de beleza. Durante esse periodo, a maquiagem sendo amplamente
utilizada para aprimorar a aparéncia dos atores e atender as demandas estéticas do cinema da
época. Com a consolidacdo de Hollywood como a “capital mundial do cinema”, a indUstria
cinematogréfica buscava padrbes de beleza especificos que pudessem ser capturados pelas
cameras em preto e branco, como € dito no livro “Historia do Cinema Mundial” (2006), do
autor Fernando Mascarello. O autor também diz que as mulheres buscavam reproduzir a pele
perfeita e os labios vermelhos de suas atrizes de cinema favoritas. As marcas de cosméticos
aproveitaram essa tendéncia, langcando produtos endossados por celebridades e utilizando suas
imagens em campanhas publicitarias. Renata Pitombo Cidreira, em seu estudo "A Moda nos
Anos 60/70 (Comportamento, Aparéncia e Estilo)" (2008), analisa como a década de 60 marcou
uma ruptura radical com os padrdes tradicionais de beleza. A cultura jovem e a influéncia de
icones pop como Twiggy e 0o movimento artistico de Andy Warhol desencadearam uma
revolucdo na maquiagem. As mulheres adotaram looks ousados e ndo convencionais, com
maquiagem intensa nos olhos, sombras coloridas e cilios exuberantes.

Desde entdo, as tendéncias de maquiagem continuaram a se transformar. Na década de
70, houve um retorno a uma aparéncia mais natural, enquanto os anos 80 abracaram cores
vibrantes e estilos dramaticos.

Na contramdo dessas tendéncias o desenvolvimento do segmento da maquiagem em
territorio brasileiro concretizou-se nos Ultimos 60 anos. Relembrando o periodo de ditadura
militar (1964 - 1985) que fechou as fronteiras para os produtos de maquiagem importados (bem
como para todos os outros setores da industria) como um agravante para o atraso do

desenvolvimento desse mercado por aqui. Apesar do fim da ditadura em 1985, somente a partir

3 ROWE, D. J. M., History of the Chemical Industry 1750 to 1930. University of York, 1998.

4 SOUZA, lvan. Histéria dos cosméticos da Antiguidade ao século XXI. Cosmética em foco, 1 de abril de 2018.
Disponivel em: < https://cosmeticaemfoco.com.br/artigos/historia-dos-cosmeticos-da-antiguidade-ao-seculo-
xxi/?utm_>. Acesso em: 19 de fevereiro de 2025.
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do governo de Fernando Collor, em 1990, que o Brasil se abre para as importacdes® e a indstria
de beleza, como o conhecemos hoje, da os primeiros passos.

Com uma inddstria nacional de maquiagem quase nula e tantos anos de ostracismo em
relacdo ao mercado global é natural que a mulher brasileira ndo soubesse usar maquiagem no
inicio da década de 80. Vale ressaltar que por conta da colonizacdo portuguesa, 0 povo era
composto por uma maioria catdlica, por isso que a principio a maquiagem nao era “bem-vista”
e esse traco conservador demorou algumas décadas para perder forca.

Socialmente, a maquiagem foi, até mais ou menos 50 anos atras, considerada como artigo
de luxo, acessivel apenas para quem podia viajar para fora do pais e ter contato com marcas
estrangeiras. A induastria local oferecia uma gama muito restrita de produtos e, entre as
consumidoras médias, o conhecimento sobre o tema limitava-se ao que era apresentado na TV
aberta.

Tradicionalmente, no inicio da década de 1990 quando a indUstria cosmética brasileira
comecou a desenvolver-se e os produtos importados comegaram a chegar por aqui, foi a midia
com seus muitos veiculos, radio, televisao, revistas e jornais, que trouxe para a populacao
informacdo e conhecimento sobre assuntos como a popularidade da maquiagem. A década de
90 e o inicio dos anos 2000 foram marcados por looks minimalistas e um foco renovado nos
cuidados com a pele.

Os anos 1990 foram marcados por tendéncias como os labios marrons, as sombras
esfumadas e o delineador preto. Em seu livro "The Berg Companion to Fashion" de Valerie
Steele (2010), é destacado que a maquiagem dos anos 1990 refletia a busca por um equilibrio
entre o natural e o dramético. Enquanto o grunge valorizava um visual mais despojado e pouco
maquiado, o estilo glamour das supermodelos e das divas pop, como Madonna, trazia
maquiagens intensas e marcantes.

O final dos anos 1990 e o inicio dos anos 2000 foram fortemente influenciados pela
cultura pop e pelo movimento "Girl Power”. Em "Feminism and Youth Culture” a autora
Angela McRobbie (2000), discute como o estilo das Spice Girls e de outras artistas pop, como
Britney Spears e Christina Aguilera, influenciou a moda e a maquiagem dos anos 90. O visual
era marcado por cores vibrantes, brilhos e acessorios chamativos, refletindo uma atitude de
empoderamento e diversdo. Além disso, a década foi marcada por uma crescente
conscientizacao sobre os cuidados com a pele, com um aumento no uso de produtos que nédo

apenas embelezavam, mas também tratavam e protegiam a pele. Essa tendéncia refletia uma

5 De acordo com Sonia Corazza, diretora Técnica da Corazza Inteligéncia em P&D Cosmética, durante Workshop
Atualidade Cosmeética, que teve como tema: Maquiagem: A nova cara do Brasil.
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preocupacdo maior com a saude e a prevencdo do envelhecimento, influenciando a forma como
as pessoas escolhiam e aplicavam seus cosméticos.

Com a criacdo e a popularizagédo das redes sociais na segunda metade dos anos 2000, a
industria da maquiagem experimentou uma transformacdao profunda. Plataformas como
YouTube e Instagram se tornaram palcos para entusiastas e profissionais compartilharem
tutoriais, resenhas e novas tecnicas de maquiagem. O uso da maquiagem tornou-se uma forma
de expressao pessoal, com as pessoas experimentando diferentes looks e estilos. O acesso a
informacdo permitiu que tendéncias emergissem de maneira mais rapida e alcancassem um
publico global, rompendo as barreiras antes impostas pelos meios de comunicacgao tradicionais.
Influenciadores digitais comegaram a desempenhar um papel central na definigdo do que estava
em alta, muitas vezes ditando tendéncias que as marcas passaram a seguir. Influenciadores e
blogueiros de beleza tornaram-se os novos formadores de opinido, compartilhando tutoriais e
resenhas de produtos com milhdes de seguidores.® A professora da Universidade de S&o Paulo,
Issaaf Karhawi, destaca que os influenciadores digitais ocupam um papel central na
comunicacdo contemporanea porque lhes conferem alternativas e representatividade dentro de
um grupo social especifico. Karhawi fala sobre como esse reconhecimento do influenciador
como uma figura confidvel e legitimada dentro de determinadas esferas sociais pode ser
compreendido a partir das discussdes de Patrick Charaudeau sobre contratos de comunicagao
na midia. Ela ainda diz que embora Charaudeau ndo esteja falando especificamente dos
influenciadores digitais, suas analises ajudam a entender por que determinadas figuras
conquistam a atencdo e a confianca do publico. O influenciador, nesse contexto, ndo é apenas
um transmissor de informacgdes, mas alguém que estabelece uma conexdo emocional e
discursiva com seus seguidores, tornando-se uma voz relevante dentro do mercado e da
sociedade.

Issaaf Karhawi (2020) confirma que a interacdo direta entre criadores de conteudo e seus
seguidores nas redes sociais tem fomentado comunidades engajadas, onde o feedback
instantaneo influencia as decisdes de consumo e o desenvolvimento de produtos. Segundo a
autora, os influenciadores digitais desempenham seu papel na disseminagéo de informacdes e
tendéncias, utilizando mdltiplas plataformas para ampliar seu alcance e estimular sua

contrapartida. Essa dindmica tem levado marcas a consideracdo do poder da influéncia digital,

6 O IMPACTO DAS TENDENCIAS DAS REDES SOCIAIS NA INDUSTRIA COSMETICA. Florus
Cosmeéticos Sob Medida, 2025. Disponivel em: < https://www.florus.com.br/blog/o-impacto-das-
tendencias-das-redes-sociais-na-industria-cosmetica/ >. Acesso em: 13 de fevereiro de 2025
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estabelecendo colaboracdes estratégicas para criar linhas de produtos que atendam as demandas
especificas do consumidor pablico (Karhawi, 2020).

Soma-se a isso a centralidade das discussdes sobre a diversidade e a inclusdo tornaram-
se temas centrais nas discussdes sobre beleza, impulsionadas por vozes diversas nas plataformas
digitais que debatiam e questionavam sobre onde estava a representatividade. Essa estratégia
possibilitou uma conexdo mais auténtica entre as marcas e 0s consumidores, pois 0S
influenciadores, ao compartilharem suas experiéncias pessoais e adaptarem os produtos as
necessidades de um publico heterogéneo, promoveram um debate critico sobre os padrdes
tradicionais de representatividade (Silva, 2020; Oliveira & Costa, 2021). Essa abordagem
colaborativa ndo apenas impulsionou a criagdo de produtos que refletissem a pluralidade dos
consumidores brasileiros, mas também desafiou 0 mercado a priorizar sua reputacao através de

modelos de comunicacdo e marketing.

2.2. A comunicacao institucional e a reputacédo para o mercado da beleza

Como percebido, 0s conceitos-chave tomam para si processos comunicativos que sdo um
reflexo da situacgdo social e historica na qual estdo inseridos. Nesse sentido, entender a reputacdo
por meio da comunicacao é um processo dindmico que envolve estratégias de alinhamento para
garantir que as percepcdes, internas e externas, sejam compativeis com os valores e a missao
de uma empresa. No mercado da beleza, essa construcdo reputacional se da pela intersecdo
entre comunicacdo, identidade corporativa e as expectativas dos consumidores, tornando-se
essencial para a consolidacdo de marcas. A industria da beleza, ao longo da historia, esteve
atrelada a influéncias culturais e sociais, moldando e sendo moldada por discursos estéticos
predominantes.

Em Relacdes Publicas Historias Teorias e Estratégias, Margarida Kunsch (2009) fala
sobre como para a comunicacdo, a reputacdo é frequentemente definida como um ativo
intangivel que reflete a percepcao coletiva dos stakeholders sobre uma organizacéo, baseada
em suas acdes, valores e imagem projetada. Ela é construida a partir de experiéncias diretas,
observacgOes e interagcdes mediadas pelos agentes, sendo influenciada por fatores como
identidade organizacional, cultura e transparéncia. Essa construgdo ocorre em um processo
continuo, no qual os publicos avaliam os valores, simbolos e préaticas da organizacéo, formando
uma opinido que pode gerar apoio ou rejei¢do. A reputacdo ndo é estatica e exige gestdo ativa,

alinhada aos valores organizacionais e as expectativas do mercado.
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A criacdo e credibilizacdo de uma confianca no mercado da beleza no Brasil é um
processo dindmico que envolve estratégias de comunicacdo, inovacgdo, e alinhamento as
expectativas sociais e culturais dos consumidores. Segundo Margarida Kunsch (2003), a
confianca organizacional é construida a partir das percepcdes dos publicos com as quais a
empresa interage, e isso exige coeréncia entre discurso e préatica. De acordo com Kunsch (2003,
p. 69) “é a comunicag@o que ocorre dentro (da organizacdo) e a comunicacao entre ela e seu
meio ambiente que (a) definem e determinam as condic¢des da sua existéncia e a direcdo do seu
movimento”. E para atender as demandas atuais das organizag¢des, a comunicacdo deve estar
atrelada ao planejamento estratégico da instituicdo, para que assim, possa apoiar as acdes de
marketing, promover o conceito institucional e dinamizar as informagdes internas. Destaca-se
entdo a comunicacdo institucional, por ser a “responsavel direta” [...] pela construcdo e
formata¢do de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagdo”
(Kunsch, 2003, p. 164).

Nesse mercado da beleza, a reputacdo se aprimora especialmente através da construgao
de uma identidade organizacional forte e de uma comunicacao estratégica que alinhe os valores
da marca as expectativas dos consumidores. A percepc¢do da marca é frequentemente moldada
por aspectos como qualidade dos produtos, responsabilidade social, inovagdo e o papel das
redes sociais na divulgacdo de tendéncias e interacfes com o seu publico.

A marca Bruna Tavares aqui estudada, por exemplo, busca construir uma identidade
organizacional forte por meio de elementos simbdlicos cuidadosamente pensados, como sua
logomarca, o uso do espelho como icone, e a paleta de cores utilizada tanto na identidade visual
qguanto nas embalagens dos produtos. A logomarca, por exemplo, reflete simplicidade e
sofisticacdo, transmitindo a ideia de uma marca acessivel, mas com qualidade premium. O
espelho, presente em sua comunicacéo, simboliza autoestima e um momento para cuidar de si,
ja as cores, como o azul marinho refletem a forca, realeza, e empoderamento feminino,
caracteristicas que dialogam diretamente com o publico-alvo da marca.” Além disso, a
comunicacdo estratégica da Bruna Tavares € planejada para que esses simbolos sejam
facilmente reconhecidos e associados a marca, tanto nas redes sociais quanto nas embalagens

dos produtos.

7 A histéria da marca Bruna Tavares, Branding em Tudo Podcast #055. Galileu Nogueira.
Publicado no Youtube em 7 de margo de 2023. Disponivel em: <
https://www.youtube.com/watch?v=6JmcfTaGO5k&list=PLmSgmZGcpfOJcy4NJDIRgmmV
ZqlJZkl_K >. Acesso em: 13 de fevereiro de 2025.
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Paul Argenti (2014) em Comunicagdo Empresarial, explora extensamente a comunicagao
institucional e a confiancga corporativa. Ele destaca que a confianca de uma empresa é moldada
pela forma como ela se comunica com seus diferentes publicos, incluindo consumidores,
investidores e a sociedade em geral. A comunicacéo estratégica deve ser planejada de maneira
integrada, garantindo que a identidade e os valores da organizacdo sejam percebidos de forma
consistente. No mercado da beleza, essa abordagem se torna ainda mais crucial, pois 0s
consumidores buscam marcas que trazem visibilidade para as minorias, responsabilidade social
e qualidade dos produtos.

Argenti (2014) enfatiza que a confianca ndo é apenas um reflexo das agdes da empresa,
mas também do discurso que ela se mantém em diferentes plataformas. Ele argumenta que, em
um cenario em que a midia digital tem um papel central, as marcas precisam estar atentas a
forma como interacdo com seu publico e ao impacto de suas campanhas. No setor de
cosmeéticos, empresas que adotam estratégias de comunicacdo distintas para a inclusdo e a
diversidade conseguem criar uma conex@o emocional mais forte com os consumidores. Esse
fator tem sido determinante para o sucesso de marcas que utilizam influenciadores digitais e
campanhas inovadoras para a representatividade.

Outro ponto abordado por Argenti (2014) é a necessidade de gerenciar crises e manter a
transparéncia na comunicacdo. Ele destaca que, no ambiente digital, qualquer erro pode ter
repercussoes imediatas e significativas. No mercado da beleza, onde a percepcao da qualidade
e da ética das marcas é constantemente discutida, a gestdo da comunicacao é essencial para
evitar crises reputacionais. Marcas que investem na construcdo de uma comunicacao
consistente e transparente, respondendo prontamente ao feedback do publico, conseguem
consolidar sua audiéncia de forma mais eficaz.

Assim, as ideias de Paul Argenti sobre comunicacdo institucional sdo altamente
relevantes para o mercado da beleza. A recompensa de uma marca nesse setor ndo depende
apenas da qualidade dos produtos oferecidos, mas também da maneira como ela se posiciona
nas redes sociais e interage com seus consumidores. Empresas que adotam uma abordagem
estratégica de comunicacao, alinhada as expectativas do publico, fortalecem sua e se destacam
em um mercado altamente competitivo.

Carolina Frazon Terra, especialista em comunicacdo organizacional e midias sociais,
enfatiza a importancia da construcdo de uma confianga institucional solida no mercado da
beleza brasileira. Em suas pesquisas, Terra (2006) destaca que a presenca digital ativa e
estratégica € fundamental para estabelecer e manter a confianca de marcas nesse setor

competitivo. Ela argumenta que, ao se envolver de maneira auténtica nas redes sociais, as
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empresas proporcionam criar relacionamentos mais proximos e transparentes com seus
publicos, o que fortalece a confianca e a lealdade dos consumidores.

Em seu livro "Midias Sociais... e agora?”, Terra (2006) explora como as redes sociais
podem contribuir para os negocios e 0 ambiente corporativo, oferecendo um guia funcional que
navega entre teoria e pratica. Ela destaca que a comunicagao bidirecional, direta e instantanea,
fornecida pelas redes sociais, é essencial para o fortalecimento dos relacionamentos
organizacionais com seus publicos. Essa abordagem permite que as marcas de beleza se
posicionem de maneira mais transparente e auténtica, atendendo as expectativas dos
consumidores cada vez mais exigentes e informadas.

Sendo assim, Terra (2006) ressalta que a gestdo eficaz da comunicagéo nas redes sociais
permite que as organizacdes do mercado da beleza respondam rapidamente a crises e feedbacks
negativos, minimizando impactos na comentarios. A agilidade e a coeréncia nas respostas sao
essenciais para manter a atualizagdo da marca. Nesse contexto, a autora sugere que as empresas
invistam no monitoramento constante das redes e na capacitacdo de equipes dedicadas a
comunicacdo digital, garantindo uma interacdo proativa e alinhada aos valores institucionais.

Sob 0 mesmo ponto de vista, Terra (2006) enfatiza que a consultoria organizacional se
torna cada vez mais terceirizada, ou seja, depende ndo apenas do que a empresa diz sobre si
mesma, mas também da percep¢do e visdo dos diversos publicos que interagem com ela,
especialmente em ambientes digitais. A internet e as redes sociais potencializam a visibilidade
e 0 impacto da opinido, tornando essencial a ado¢do de estratégias de monitoramento e
engajamento para manter uma imagem institucional positiva. No contexto do mercado da
beleza, essa construcdo de confianca passa pelo alinhamento entre os valores da marca e as
expectativas dos consumidores, fortalecendo sua posi¢éo no setor competitivo.

“As conversagdes entre os atores de um site de rede social podem indicar os lagos
sociais e o capital social negociado nas interagdes. Essas conversacfes sdo capazes,
assim, de criar, complexificar e mesmo, destruir as estruturas sociais estabelecidas no
ciberespaco. Mais do que isso, essas conversacdes comportam grande parte dos
impactos na dindmica das redes decorrentes desses sites de redes sociais.”
(RECUERO, Raquel. “Diga-me com quem falas e dir-te-ei quem és: a conversacgéo
mediada pelo computador e as redes sociais na internet”. 2009, p.118)

A transformacdo da mentalidade da mulher brasileira em relagdo a maquiagem ocorreu
por meio de um processo multifacetado, sem quais fatores historicos, sociais e culturais se
interligaram para promover uma nova perspectiva sobre o uso dos cosméticos. Historicamente,

a maquiagem era vista como uma ferramenta para se conformar a padrbes estéticos rigidos e
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para imperfeicGes dissimulares, refletindo valores tradicionais de modéstia e adequacio social .8
Contudo, com a ascensdao dos movimentos feministas e a democratizagdo do acesso a
informacao, através das redes sociais, essa visdo comecgou a ser questionada e transformada. Os
autores Almeida (2018) e Silva & Costa (2019), demonstram que essa mudanca se deu a medida
que as mulheres passaram a enxergar a maguiagem ndo apenas como um trugque para esconder
a realidade, mas como um instrumento de autoexpresséo e empoderamento, que celebra a
diversidade dos corpos e das identidades. Desde as fotos no Instagram, compartilhadas também
em outras redes sociais, até os tutoriais de maquiagem em videos publicados no Youtube e
postados nos blogs de beleza, todo esse contexto ampliou o conhecimento da brasileira ndo s6
de como aplicar seus produtos, como também da qualidade e funcionalidade das marcas
presentes no mercado, e claro, de suas tendéncias.

Apesar de ser um mercado em ascensdo, a constru¢do de uma confianca envolvendo a
adocdo de préaticas que refletem responsabilidade social e diversidade, tem lidado com
dificuldades. E isso quer dizer que, algumas empresas enfrentam desafios ao alinhar seu
discurso as acdes efetivas. Embora marcas como Natura e O Boticario sejam frequentemente
lembradas para promover a diversidade, conforme destacado por estudos de responsabilidade
social corporativa, a oferta de produtos que atendem a uma ampla gama de tonalidades de pele
da populagdo brasileira ainda € limitada em algumas linhas de maquiagem. Essa discrepancia
entre a comunicacdo institucional e a pratica de mercado pode afetar a variacdo das marcas
junto aos consumidores. Estipular processos no intuito de atingir determinados objetivos, da
forma mais eficaz possivel, mostra-se como um grande desafio da administracdo. Wood Junior
(1997, p. 23).

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) indicam que
aproximadamente 55,5% da populacdo brasileira se identifica como negra ou parda. Apesar
disso, muitas marcas de maquiagem no pais oferecem uma paleta restrita de tons de base, muitas
vezes com apenas uma ou duas opcdes adequadas para peles mais escuras. Essa limitacdo ndo
apenas exclui uma parcela significativa dos consumidores, mas também evidencia uma
desconexdo entre as estratégias de marketing que exaltam a diversidade de produtos e a
realidade dos disponiveis no mercado. A falta de representatividade nos produtos pode ser
percebida como uma negligéncia das necessidades de grande parte da populacdo,

comprometendo a concessao de empresas que ndo enderecam essa questdo de forma adequada.

8 SMITH, M. J. “The Arts of Beauty”: Female Appearance in Nineteenth-Century British Library Newspapers’,
British Library Newspapers, p. 2.
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Na tentativa de alinhar a reputacdo as expectativas dos consumidores, faz parte do papel
das relacBes publicas perceber as falhas ou negligéncias do mercado e repensar a comunicagao
da marca para solucionar divergéncias e agradar ao publico, como uma ampliacéo de suas linhas
de produtos para incluir uma variedade mais abrangente de tonalidades de base e outros itens
de maquiagem, alinhando com os principios fundamentais da area, que incluem a gestdo
estratégica da comunicacao e a construcdo de relacionamentos positivos entre organizacées e
seus publicos. No texto de Carolina Terra, ela ressalta a necessidade de as organizacGes estarem
atentas ao feedback dos consumidores e de adaptarem suas estratégias de comunicacao para
atender as expectativas do publico.

Margarida Kunsch (2003) enfatiza a importancia de as relagcbes publicas serem
estratégicas e estarem alinhadas com os objetivos organizacionais, incluindo a identificacdo de
problemas e a busca de solucgdes que atendam tanto as necessidades da organizacéo quanto dos
publicos. Essa abordagem estratégica é essencial para garantir que as a¢fes de comunicacdo
ndo sejam apenas reativas, mas também proativas, contribuindo para a construcdo de uma
imagem positiva e confidvel da organizacdo. Ao identificar possiveis desafios e oportunidades,
as relacdes publicas podem atuar de forma preventiva, mitigando crises e fortalecendo os
vinculos com os stakeholders. Essa integracdo entre os objetivos da organizacdo e as
expectativas dos publicos é fundamental para criar uma relacdo de confianca e transparéncia,
elementos-chave para a sustentabilidade em qualquer instituicéo.

2.3. A atuacdo das relacGes publicas na manutencéo da reputacao

Kunsch (2006) defende que a sociedade precisou se adaptar a “Era da Internet” e junto a
ela as organizacdes também tiveram que repensar a forma como se comunicavam de forma
integrada com os seus mais variados publicos. O relagbes-publicas desempenha um papel
fundamental na construcdo de vinculos duradouros entre empresas e seus publicos neste
contexto em constante evolugéo, e a integracdo de novas tecnologias e ferramentas digitais é
essencial dentro da estratégia planejada. Nesta nova dindmica, a autora ressalta que as
organizacOes tém a oportunidade de revelar sua identidade: seus valores, posicionamentos sobre
questdes relevantes para a sociedade e para seus publicos, além de seu estilo e visao.

Por isso, € de extrema importancia o auxilio de profissionais responsaveis pela area de

comunicagdo. Segundo Saad:

(...) O uso da internet pelo mercado informativo teve como premissa o entendimento
de que a grande rede surgia como mais uma midia e, como tal e similar aos demais
meios de disseminacdo de mensagens, deveria resultar num negdcio lucrativo.
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Ficaram em segundo plano os aspectos mais significativos das redes digitais de
comunicacdo e informacdo: uma tecnologia bidirecional que coloca produtor e
receptor da informagdo no mesmo patamar; que possibilita didlogos interpessoais e
intergrupais sem a intervencéo do produtor da informacéo; com potencial de uso néo
apenas de distribuicdo e captagdo de informagdes, mas também de gerenciador de
dados e criador de sentido para grupos de usudrios de qualquer porte. (SAAD, Corréa.
2003, p. 24- 25).

Para Raquel Recuero (2009, p.109), a reputacdo € uma construcao social, ou seja, ela é
formada a partir das percepcdes e interacdes de diferentes atores dentro de uma rede. No
contexto das relagBes publicas, isso significa que a reputacdo de uma organiza¢do ndo é
controlada apenas por ela mesma, mas também pelos publicos com os quais ela se relaciona.
Recuero enfatiza que as RP tém um papel crucial nesse processo, pois Sdo responsaveis por
mediar essas interacdes e garantir que a comunicacao seja clara, transparente e alinhada aos
valores da organizacao.

Ela também ressalta que, no ambiente digital, a reputacdo pode ser influenciada por
fatores como a viralidade de informacdes, a participacdo de influenciadores e a capacidade de
engajamento da organizacdo com seus publicos. Portanto, as estratégias de RP devem ser
adaptadas para lidar com a dindmica das redes sociais, onde a informacdo se espalha
rapidamente e pode gerar impactos positivos ou negativos na reputacéo.

Raquel Recuero (2009) frequentemente aborda a importancia da confianca e da
transparéncia na construcdo da reputacdo. Ela argumenta que, no ambiente digital, onde as
informacdes sdo compartilhadas de forma rapida e descentralizada, os usuarios tém o poder de
amplificar tanto mensagens positivas quanto negativas, e a credibilidade de uma organizacao
depende diretamente de sua capacidade de ser transparente e auténtica em suas comunicacoes.
Para as relacdes publicas, isso significa que é essencial adotar uma postura de dialogo aberto
com os publicos, respondendo a criticas, esclarecendo ddvidas e demonstrando compromisso
com a verdade. Recuero (2009) destaca que, em situagdes de crise, por exemplo, a falta de
transparéncia pode levar a danos irreparaveis a reputacdo, enquanto uma comunicacao clara e
honesta pode ajudar a restaurar a confianca do publico.

De acordo com Carolina Terra (2019), o papel das relagdes publicas na criagdo da
reputacao institucional é fundamental para consolidar uma imagem coerente e auténtica de uma
organizacdo. Em suas analises, a autora ressalta que a transmissdo institucional envolve a
integracdo de mensagens estratégicas que refletem os valores, a missao e a identidade da marca,
garantindo que esses elementos sejam comunicados de maneira consistente e alinhada as

expectativas dos publicos de interesse. Essa abordagem, ainda segundo a autora, permite que a
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organizacdo construa confianga e repita ao longo do tempo, elementos essenciais para a
manutencdo de uma confianca sélida no mercado.

Saad (2020) argumenta que, para o0 mercado da beleza, a oferta é construida tanto por
iniciativas internacionais, como a implementacéo de politicas de diversidade e sustentabilidade,
quanto pela capacidade de se adaptar as demandas do ambiente digital, onde a interacdo direta
com o consumidor é intensificada. Assim, a abordagem integrada proposta por Saad reforca
que a criagdo de uma solida reputacdo ndo se da apenas pelo langamento de produtos
inovadores, mas também por meio de uma comunicacgdo estratégica que reflete os valores da
marca e contribui para a consolidacéo de sua presenca um publico cada vez mais exigente.

No contexto do mercado da beleza no Brasil, essa estratégia de comunicag&o institucional
assume ainda mais relevancia. As marcas de cosméticos tém investido em relacdes publicas que
visam comunicar nao apenas a qualidade de seus produtos, mas também seu compromisso com
valores como diversidade, incluséo e sustentabilidade. Conforme discutido por Frazon Terra
(2021), a presenca digital ativa e a interacdo continua com o publico possibilitam que essas
marcas criem uma narrativa auténtica, que se reflete na fidelizacdo dos consumidores. Essa
integracdo de estratégias permite que os consumidores percebam a marca como confiavel e
alinhada com suas expectativas, fortalecendo a confianga institucional e impulsionando o
crescimento do setor (Terra, 2021).

Paulo Nassar (2015), um dos principais estudiosos de Rela¢des Publicas no Brasil, aborda
a importancia das relacdes publicas na constru¢do e manutencdo da reputacdo de uma marca
em diversas de suas obras. Um dos textos mais relevantes nesse sentido € o livro "O que é
Comunicacdo Organizacional", onde ele destaca o papel estratégico das relacbes publicas na
gestdo da imagem e da reputacéo das organizacoes.

Nassar (2015) argumenta que as relacdes publicas sdo fundamentais para estabelecer e
manter um didlogo transparente e consistente com os publicos de interesse, 0 que € essencial
para a construcao de uma reputacdo positiva. Ele enfatiza que a reputacdo nao € apenas uma
percepcao superficial, mas um ativo intangivel que precisa ser cultivado por meio de agdes
planejadas e estratégicas. Para Nassar, as relacdes publicas atuam como mediadoras entre a
organizacéo e seus stakeholders, garantindo que a comunicagéo reflita os valores e a misséo da
marca, a0 mesmo tempo em que responde as expectativas e necessidades dos publicos.

Outro aspecto crucial da comunicacdo no ambiente virtual € o fortalecimento das redes
sociais como um canal de comunicacdo vital, tanto para empresas quanto para individuos, pois
aproximam as organizacdes de seus publicos e Ihes conferem voz. Como resultado, isso cada

vez mais humaniza as organizaces e seus relacionamentos.
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O uso das redes sociais requer um planejamento sélido, uma comunicacéo estratégica e a
criacdo de uma variedade de contetidos capazes de fortalecer os relacionamentos ndo apenas
entre clientes e empresas, mas também com fornecedores, colaboradores e todos 0s outros
publicos envolvidos.

As redes sociais revolucionaram o campo da beleza, possibilitando que as pessoas se
conectem e compartilhem sua paix&o pela maquiagem. Plataformas como Instagram e YouTube
deram origem a uma nova geracdo de criadores de conteldo de beleza que exercem uma
influéncia significativa nas tendéncias de maquiagem.

O profissional de relagdes publicas deve compreender que a internet e, mais
especificamente, os influenciadores digitais, transformaram as dindmicas de comunicagao no
mercado informativo e comercial. De acordo com lIssaf Karhawi (2018), os influenciadores
digitais desempenham um papel fundamental como mediadores entre as marcas e o publico,
pois estabelecem uma relacdo orgénica e auténtica que vai além da mera divulgacdo de
produtos. Em suas analises, a autora enfatiza que essa media¢do ocorre devido a capacidade
dos influenciadores de compartilhar informacdes, opinides e experiéncias de forma acessivel e
personalizada, ou que os tornam alinhados com os interesses e valores de seus seguidores. Essa
abordagem permite que as mensagens transmitidas ndo sejam percebidas apenas como
publicidade, mas como narrativas que dialogam com a vida cotidiana do publico, criando assim
uma conexdo de confianca que beneficia tanto as marcas quanto os consumidores (Karhawi,
2018). Essa proximidade, somada a identidade gerada pelas narrativas dos influenciadores,
reduz a necessidade de uma mediacéo direta do comunicador para que a mensagem publicitaria
atinja seu publico-alvo de forma eficaz.

Essa estratégia comunicacional destaca-se pela forma como dissolve barreiras entre
producdo e recepcdo de conteudo, criando uma experiéncia de consumo de informacéo quase
intuitiva. Em uma pesquisa de mercado, feita pela revista Exame, analisando as mudancas
no comportamento do consumidor em varios mercados, apontam que 78% dos consumidores
brasileiros tende a confiar mais nas recomendagdes de influenciadores, devido a percepgéo de
confiabilidade e o adicional de identificacdo que esses profissionais constroem ao longo do
tempo®. Outro dado relevante do estudo, indica que independentemente da faixa etaria,

consumidores  seguem influenciadores por motivos semelhantes: qualidade do

° PIO, J. 78% dos consumidores brasileiros confiam em recomendacdes de influenciadores, diz
estudo. Revista Exame, 29 de outubro de 2024. Marketing. Disponivel em : <
https://exame.com/marketing/78-dos-consumidores-brasileiros-confiam-em-recomendacoes-de-
influenciadores-diz-estudo/ >. Acesso em: 24 de novembro de 2024,
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conteddo, carater divertido e identificacdo pessoal. Dessa forma, a atuacdo das relacGes
publicas, em muitos casos, restringe-se ao planejamento e monitoramento das agdes, uma vez
que a mensagem publicitaria é absorvida de forma natural pelo publico, sem a necessidade de
instrucdes explicitas. Essa realidade reforca a importancia do conhecimento sobre plataformas
digitais, analise de tendéncias e gestdo de parcerias estratégicas como competéncias
indispensaveis ao profissional da area.

2.4. Estratégias organizacionais do mercado da beleza no Brasil

Para falar do emblematico mercado de maquiagem no Brasil faz-se necessario uma
apresentacdo histdrica, cultural, social, econdmica e midiatica. Emblematico porque, apesar de
sermos 0 quarto maior mercado global de beleza e cuidados pessoais, quando o assunto é
maquiagem, ainda ndo temos uma forte presenga em outras regides do mundo. Na tentativa de
capturar todo o potencial da categoria, 0 mercado oferece cada vez mais opc¢des. Marcas
nacionais ndo param de surgir, e as que existem nao param de inovar em seus produtos.

O mercado da beleza no Brasil tem estratégias organizacionais que refletem a valorizacéo
da diversidade cultural, o atendimento as necessidades de seus consumidores e a incorporacao
de tendéncias globais. De acordo com Silva (2019, p. 112), “as estratégias organizacionais
adotadas pelas empresas do mercado da beleza no Brasil demonstram um compromisso claro
com a valorizacdo da diversidade cultural e a personalizacdo dos produtos, incorporando
tendéncias globais para atender a um pablico heterogéneo”. Complementando essa perspectiva,
Lima et al. (2021, p. 98) constataram que “a combinagdo de praticas globais com elementos
culturais auténticos tem sido uma estratégia decisiva para fortalecer a identidade das marcas e
expandir seu alcance no mercado global”. Além disso, Kunsch (2021, p. 65) enfatiza que “a
adaptacdo das tendéncias internacionais as peculiaridades do mercado nacional, por meio de
uma abordagem que valoriza a diversidade e promove a inclusdo, é essencial para o éxito das
estratégias organizacionais no setor da beleza”.

Saad (2005) em seu artigo "Comunicacdo digital: uma questdo de estratégia e de
relacionamento com puablicos”, aborda a importancia da comunicacdo digital como parte
integrante da estratégia de comunicacéo organizacional. Ela enfatiza que a comunicacao digital
ndo deve ser vista como uma ferramenta isolada, mas sim como um componente essencial de
um plano de comunicagdo integrado, alinhado com os objetivos globais da organizagdo. A

autora destaca que a eficacia da comunicacgdo digital depende de uma compreensdo profunda
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das Tecnologias de Informacgdo e Comunicacgéo (TICs) e de como elas podem ser aplicadas para
melhorar o relacionamento com os publicos estratégicos.

Saad (2005) argumenta que a comunicacdo digital deve ser planejada de forma
estratégica, considerando as caracteristicas especificas de cada publico e as redes sociais mais
adequadas para alcanca-los. Ela também ressalta a importancia da eficAcia comunicacional, que
vai além da simples eficiéncia, exigindo uma avaliagdo constante dos resultados e a adaptagéo
das estratégias para garantir que as mensagens sejam compreendidas e tenham o impacto
desejado.

Em sua discussdo, Paul Argenti (2014), renomado especialista em comunicagao
corporativa, abordou a necessidade de adaptacdo as mudancas tecnolégicas e ao ambiente da
midia em constante evolucdo. Ele sugere que, para manter uma marca solida, as organizagdes
devem estar atentas as novas plataformas de comunicacdo e as dindmicas das redes sociais,
garantindo que suas mensagens sejam consistentes e ressoem com o objetivo pablico. A
capacidade de gerenciamento eficaz da comunicacdo em multiplos canais € vista como essencial
para a construcao e sustentacdo de uma marca forte no cenario contemporaneo.

Manuel Castells (2000), em sua obra seminal “A Sociedade em Rede”, argumenta que
entramos em uma nova era econdmica, politica e social definida pela preeminéncia das
estruturas em rede mediadas pela tecnologia. Castells descreve como a informagao, o capital e
as pessoas circulam em redes globais que transcendem fronteiras geograficas e institucionais,
reconfigurando o tecido da sociedade. Ele destaca que as redes sociais permitem a criacdo de
conexdes globais e instantaneas, facilitando a comunicacéo, a colaboracdo e a disseminacéo de
informacdes em tempo real. Para as empresas, isso significa a possibilidade de alcancar
publicos mais amplos, personalizar a comunicacao e construir relacionamentos mais proximos
com os consumidores. Castells enfatiza que, no ambiente corporativo, as redes sociais digitais
sdo ferramentas estratégicas para a gestdo do conhecimento, a inovacdo e a competitividade,
pois possibilitam a troca de ideias e a formacdo de redes de colaboracdo que transcendem
barreiras geogréaficas e hierarquicas.

Adaptando essas ideias para 0 mercado da beleza no Brasil, podemos considerar que as
estratégias organizacionais nesse setor devem priorizar a integracdo da comunicacdo digital
com os objetivos de negdcios. O mercado da beleza é altamente competitivo e influenciado por
tendéncias e inovacOes, 0 que torna essencial o uso de TICs para se conectar com 0s
consumidores de forma eficaz.

Nesse sentido, Terra (2012) ressalta que a adaptabilidade e a integracdo dos canais digitais

com as estratégias de marketing tradicionais sdo fundamentais para o sucesso das empresas de
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beleza. Ela enfatiza que o uso de plataformas digitais ndo apenas fortalece a presenca das
marcas, mas também contribui para a constru¢cdo de uma confianca sélida e confidvel, ao
possibilitar um dialogo constante e auténtico com os consumidores. Dessa forma, as estratégias
organizacionais, que combinam inovacdo, diversificacdo de produtos e uma comunicacao
inclusiva, transformaram o mercado da beleza no Brasil, posicionando-o como um modelo de
adaptabilidade e criatividade em um cenério global em constante evolucdo (Frazon Terra,
2021).

Essa abordagem é vista no desenvolvimento de produtos inclusivos que compartilham
uma ampla variedade de tonalidades de pele e tipos de cabelo presentes no pais, além do foco
em sustentabilidade e personalizagéo. As redes sociais desempenham um papel importante, com
0 uso crescente de e-commerce, marketing de influenciadores e ferramentas tecnoldgicas como
realidade aumentada para aprimorar a experiéncia do consumidor e fortalecer o vinculo com as
marcas.

A campanha da base BT Skin, desenvolvida por Bruna Tavares, exemplifica estratégias
organizacionais do mercado de beleza brasileiro focadas em incluséo e representatividade. Ao
lancar a primeira base nacional com 30 cores, a marca buscou atender a uma ampla gama de
tonalidades de pele, anteriormente negligenciadas no mercado. Essa iniciativa além de
fortalecer a identidade da marca, também busca demonstrar sua preocupacdo com a inclusao ao
considerar as necessidades especificas de diversos perfis de consumidores.

Kotler e Keller ressaltam que a analise cuidadosa do mercado permite as organizacdes
identificarem segmentos negligenciados ou mal servidos, possibilitando a criacdo de produtos
ou servicos diferenciados que atendam as expectativas desses publicos. Além disso, eles
apontam que a inovacgdo e a adaptacdo as mudancas nas preferéncias dos consumidores sao
essenciais para manter a relevancia e a competitividade no mercado. Os autores também
discutem que, ao preencher lacunas de mercado, as empresas podem explorar nichos
especificos, oferecendo solugdes personalizadas que geram valor tanto para os clientes quanto
para a propria organizacao. Essa abordagem estratégica ndo apenas amplia a base de clientes,
mas também fortalece a posicdo da empresa no mercado, contribuindo para a construcéo de
uma marca sélida e reconhecida.

Em resumo, Kotler e Keller afirmam que a percepg¢éo e o preenchimento de lacunas no
mercado sdo componentes cruciais para o desenvolvimento de estratégias de marketing
eficazes, permitindo as empresas atenderem de maneira precisa as demandas dos consumidores

e se destacar em um ambiente competitivo.
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Além da variedade de tonalidades, a campanha se destacou por envolver influenciadores
reais que compartilnaram suas experiéncias com o produto em suas redes sociais. Essa
abordagem permite que os consumidores se identificassem com os relatos, reforcando a
confianca na marca e no produto. A utilizacdo de influenciadores como porta-vozes aproxima
amarca do publico, criando uma conexdo mais genuina e fortalecendo a confianca institucional.

Na visao de Toffler (1983, p. 52) o mercado deve ser entendido como uma “rede de
intercdmbio, um quadro de distribuicdo, por assim dizer, pelo qual sdo encaminhadas as
mercadorias ou servigos, com mensagens, para seus destinos apropriados”. Essa defini¢ao
apresenta para as empresas um ponto importante que é a questdo da rede de intercambio. Ou
seja, ndo se pode mais compreender e se inserir no mercado sem a no¢do de que se esta envolto
numa grande teia de relacionamentos. Capra (2002, p. 117) enfatiza que “as redes se tornaram
um dos principais objetos de atencdo ndo s6 no mundo empresarial como também na sociedade
em geral, em toda uma cultura global que esta surgindo™.

Como ja mencionado, nos ultimos 20 anos, o surgimento das redes sociais viralizou as
tendéncias de maquiagem, consolidando os influenciadores e blogueiros de beleza como novos
formadores de opinido. Plataformas como YouTube e Instagram reuniram tutoriais e resenhas
de produtos acessiveis a milhdes de seguidores, criando uma relacdo direta entre consumidores
e marcas. Paralelamente, 0 uso da maquiagem ganhou novas dimensdes como forma de
expressdo pessoal, permitindo as pessoas explorar e reinventar diferentes estilos e identidades.
As empresas do setor, como a Bruna Tavares Beauty, desejam adaptar suas estratégias para
aproveitar esse relacionamento, fortalecendo sua presenca digital e colaborando com criadores
de contelido para engajar publicos variados.

Além das colabora¢cdes com influéncias, grandes empresas do setor apostaram em
tecnologias avancadas, como aplicativos e ferramentas, para aprimorar a experiéncia do
consumidor. Nessa perspectiva, “(...) multinacionais investem na sua presenga em redes sociais
e também em inteligéncia artificial, realidade virtual e apps de beleza, usados por 39% dos
consumidores globais em 2019”1°. Um exemplo é a L’Oréal, que adquiriu a Modiface, empresa
especializada em realidade aumentada, e langou ferramentas como a Vichy Skin Consult e
provadores virtuais de maquiagem. No Brasil, marcas como O Boticéario e Natura também tém

seus espelhos virtuais para experimentacdo de produtos.

W WEBER, M. Brasil é o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo. Forbes, Brasil,
04 de julho de 2020. Secdo Negocios. Disponivel em: https://forbes.com.br/principal/2020/07/brasil-e-
0-quarto-maior-mercado-de-beleza-e-cuidados-pessoais-do-mundo/. Acesso em: 24 de novembro de
2024.
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Essas estratégias ndo apenas ampliam o alcance das marcas, mas também fortalecem a
conexdo com os consumidores, oferecendo conveniéncia e inovagdo. Ao combinar 0 impacto
das influenciadas com os avancos tecnologicos, o mercado da beleza brasileiro se mantém
competitivo e alinhado as tendéncias globais, mostrando que a adaptacdo as mudangas é
fundamental para conquistar e fidelizar clientes.

Pequenas empresas de criadoras de contetido podem ndo contar com 0S mesmaos recursos,
mas vém se destacando nesse novo ambiente. A presenca online, por exemplo, é intensificada
por meio de conteldo auténtico e relevante, como tutoriais, dicas de uso de produtos e
interacOes diretas com os consumidores. Essas marcas costumam utilizar ferramentas de
engajamento, como enquetes, lives e caixas de perguntas, para criar uma conexao 6bvia com
seu publico. Além disso, investem em narrativas que destacam os valores da empresa, como
sustentabilidade, empoderamento e inclusdo, alinhando-se as demandas dos consumidores cada
vez mais conscientes.

Parcerias com influenciadores e celebragdes da cultura local também sdo estratégias
essenciais. Kotler e Keller afirmam que “aliangas estratégicas podem melhorar a distribuigéo,
a lucratividade e o valor agregado de uma marca” e que a adaptagado cultural ¢ fundamental para
0 sucesso no mercado global e local. Essas marcas colaboram com micro e nano
influenciadores, que tém um engajamento mais proximo com seus seguidores, para alcancar
nichos especificos. Com esse método, as marcas sdo capazes de saber quem de fato se interessa
em comprar o seu produto, e qual publico que estdo falando diretamente. A customizacdo e a
experiéncia do consumidor também ganham relevancia, com o desenvolvimento de produtos
personalizados e o foco na interacdo direta, como atendimento rapido e humanizado via redes
sociais, demonstrando que qualidade e criatividade podem competir com os grandes players do
mercado.

No que diz respeito a economia, em 2018 o setor ja alcangava um volume de R$ 45 bilhdes
em negacios e, para 2023, a previsdo do Euromonitor Internacional®! é de um aumento de 20,6%
nas vendas de produtos como cosméticos para pele e cabelos, fragrancias e perfumes,
maquiagem, itens de higiene e cosméticos orais.*? Outros levantamentos também confirmam o

horizonte positivo. Um balango da Associagdo Brasileira de Franchising (ABF) indica que o

1t A Euromonitor International é uma empresa que fornece servicos de analise de mercado, inteligéncia
empresarial e insights do consumidor.

12 VIEIRA, Carolina. Mercado de beleza e bem-estar: por que o Brasil é exponencial? Newsletter
Consumidor Moderno, S8o Paulo, 28 de agosto de 2023. Se¢do: Comportamento. Disponivel em: <
https://consumidormoderno.com.br/mercado-de-beleza-e-bem-estar-brasil-exponencial/ > Acesso em:
24 de novembro de 2024.
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segmento de salde, beleza e bem-estar teve a segunda maior taxa de crescimento no setor,
aumentando 21,5% o faturamento em 2022. A expectativa € que a expansdo continue nos
préximos anos. J& de acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), a exportacdo de produtos brasileiros também vem se
expandindo e se destacando no mercado internacional. Entre janeiro e setembro de 2022, por
exemplo, foram US$ 128 milh&es de receita no segmento com produtos destinados a 117 paises,
um crescimento de 13,5% em relagdo ao mesmo periodo no ano anterior.

O Euromonitor International, uma empresa de pesquisa de mercado, lider do setor, que
fornece informacdes sobre negdcios, tendéncias de consumo e andlise de mercado também
previu trés principais tendéncias globais norteando o mercado de beleza e cuidados pessoais:
engajamento digital, posicionamentos éticos e atributos organicos e naturais. Em janeiro de
2020, 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 satide e ao bem-
estar, novos ingredientes e formulacdes e inspiragdo em marcas independentes.

A evolucao desse nicho veio forte no Brasil nos ultimos anos, acompanhando o que ja
vinha se passando nos Estados Unidos e na Europa. A publicitaria Melissa Volk compara esse
momento da beleza com algo que ja aconteceu na alimentagdo. “E muito parecido: as pessoas
comecaram a ler rotulo e as empresas passaram a colocar claims bem fortes: livre disso, livre
daquilo, sem isso, com aquilo.” A mudanga se reflete nos fabricantes de insumos. “Na in-
cosmetics (feira do setor), os expositores estdo lancando ingredientes mais botanicos,
sustentaveis, biodegradaveis. E com apelo para indie brand — ou seja, conseguem vender
quantidades menores para atender as marcas independentes.”

Esses criadores de conteudo abordam uma variedade de temas, desde tutoriais e analises
de produtos até desafios e transformacbes com a maquiagem. Eles tém o poder de impulsionar
ou prejudicar um produto, e suas recomendac6es podem ter um impacto notavel nas vendas. As
marcas frequentemente colaboram com esses criadores de conteGdo para promover seus
produtos e alcangar um publico mais amplo.

Associar itens de maquiagem a pessoas famosas é uma estratégia que ja tem sido utilizada
pelas empresas de cosméticos, para impulsionar vendas. Como a Avon por exemplo, com a
campanha do batom Power Stay, o produto provocou alvoroco, levantou discussdo sobre o
marketing e fez a maquiagem dividir as atencdes com a partida da Copa do Mundo de 2019.
Sua divulgagédo contou com a participacdo de celebridades brasileiras, entre elas, Sandy, Isis

Valverde, Claudia Raia, Giovanna Antonelli, Fatima Bernardes, Zezé Motta, Cris Viana e
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Gretchen®®. “Duelo de fcones”, uma campanha de 2024 langada pela Avon, traz Mari Gonzalez
e Nicole Bahls destacando dois produtos: o novo hidratante de Acido Hialurdnico e a versdo
aprimorada do hidratante com Vitamina C. “Duelo de Icones” também inclui um plano de
conteddo com posts detalhando os beneficios dos produtos e parcerias com outros
influenciadores do segmento de beleza, como Joyce Kitamura, ABC da Pele e Bruno Gomes.'*

Por conta dessa estratégia e por meio de parcerias, surgiu a oportunidade para as
influenciadoras digitais adentrarem o mercado da beleza com o objetivo de revolucionar os
produtos nacionais de maquiagem. Muitas criaram suas proprias marcas. E o caso de Maria
Maria, da Mari Maria Make Up, de Bianca Andrade com a marca Boca Rosa e de Bruna
Tavares, da Linha Bruna Tavares.

Atualmente, a maior parte das grandes influenciadoras sdo empresarias da beleza. Antes
de criar o proprio negdcio, elas ja produziam contetdos sobre maquiagem. Detentoras de
credibilidade no ramo, essas influenciadoras comegcaram a fazer parcerias com empresas do
setor, como Tracta, Payot e Eudora, langando linhas de maquiagem que levam 0s seus nomes.
Também ha blogueiras que decidiram criar o proprio império de maquiagem e lancar linhas
autorais, sem parcerias com empresas de beleza ja consolidadas no setor. Também ha blogueiras
que decidiram criar o préprio império de maquiagem e lancar linhas autorais, sem parcerias
com empresas de beleza ja consolidadas no setor.

As redes sociais, como espacos de interacdo e compartilhamento de informacdes,
tornaram-se ambientes ideais para a construcdo da imagem e da credibilidade das organizacdes.
Os influenciadores, por sua vez, atuam como mediadores entre as marcas e seus publicos,
utilizando sua autenticidade e conexdao emocional para validar produtos e transmitir mensagens
de forma persuasiva. Essa dindmica exige que as organizacBes adotem estratégias bem

planejadas, alinhadas aos valores da marca e as expectativas do publico, para garantir que as

13 CANOSA, Ana, et al. Avon lanca linha Power Stay e traz celebridades usando o batom da
Marta. Universa UOL, Sdo Paulo, 22 de setembro de 2020. Beleza. Disponivel em:
<https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/09/22/avon-lanca-linha-power-
stay.htm#:~:text=Avon%20lan%C3%A7a%20linha%20Power%20Stay%20e%20traz%20cele
bridades%20usand0%200%20batom%20da%20Marta,-
Famosas%20participam%?20da&text=Era%20um%20jogo%20hist%C3%B3rico%20e,com%2
Obase%2C%?20corretivo%20e%20batons >. Acesso em: 15 de janeiro de 2025.

14 AD NEWS. Mari Gonzalez e Nicole Bahls protagonizam nova campanha da Avon. Site AD NEWS,
Sédo Paulo, 08 de agosto de 2024. Criatividade. Disponivel em: < https://adnews.com.br/mari-gonzalez-
e-nicole-bahls-protagonizam-nova-campanha-da-avon/ >. Acesso em: 24 de novembro de 2024.



https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/09/22/avon-lanca-linha-power-stay.htm#:~:text=Avon%20lan%C3%A7a%20linha%20Power%20Stay%20e%20traz%20celebridades%20usando%20o%20batom%20da%20Marta,-Famosas%20participam%20da&text=Era%20um%20jogo%20hist%C3%B3rico%20e,com%20base%2C%20corretivo%20e%20batons
https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/09/22/avon-lanca-linha-power-stay.htm#:~:text=Avon%20lan%C3%A7a%20linha%20Power%20Stay%20e%20traz%20celebridades%20usando%20o%20batom%20da%20Marta,-Famosas%20participam%20da&text=Era%20um%20jogo%20hist%C3%B3rico%20e,com%20base%2C%20corretivo%20e%20batons
https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/09/22/avon-lanca-linha-power-stay.htm#:~:text=Avon%20lan%C3%A7a%20linha%20Power%20Stay%20e%20traz%20celebridades%20usando%20o%20batom%20da%20Marta,-Famosas%20participam%20da&text=Era%20um%20jogo%20hist%C3%B3rico%20e,com%20base%2C%20corretivo%20e%20batons
https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/09/22/avon-lanca-linha-power-stay.htm#:~:text=Avon%20lan%C3%A7a%20linha%20Power%20Stay%20e%20traz%20celebridades%20usando%20o%20batom%20da%20Marta,-Famosas%20participam%20da&text=Era%20um%20jogo%20hist%C3%B3rico%20e,com%20base%2C%20corretivo%20e%20batons
https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/09/22/avon-lanca-linha-power-stay.htm#:~:text=Avon%20lan%C3%A7a%20linha%20Power%20Stay%20e%20traz%20celebridades%20usando%20o%20batom%20da%20Marta,-Famosas%20participam%20da&text=Era%20um%20jogo%20hist%C3%B3rico%20e,com%20base%2C%20corretivo%20e%20batons
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parcerias com influenciadores reforcem positivamente a reputacéo e ndo gerem riscos a imagem
institucional. Nesse sentido, faz-se necessario estudar as redes sociais e os influenciadores
enquanto estratégias organizacionais, compreendendo como essas parcerias impactam

diretamente a reputacdo das marcas.



33

3. O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NA INDUSTRIA DA BELEZA

3.1. Presenca dos influenciadores no ambiente digital

O conceito de influenciar refere-se a capacidade de afetar as atitudes, comportamentos,
percepcdes ou decisdes de um individuo ou grupo. Segundo Karhawi (2018), a influéncia é um
processo dinamico de transmissdo de mensagens que tem como objetivo principal moldar a
opinido publica, persuadir e motivar acdes especificas. Em sua analise, Karhawi enfatiza que
essa influéncia ndo ocorre de maneira questionada, mas é fruto de estratégias comunicacionais
planejadas, onde a clareza da mensagem e a substituicdo do emissor desempenham papéis

decisivos na formacdo direta dos receptores.

Os blogs tematicos estdo ligados ao entretenimento, passando por assuntos como
moda, beleza, viagens, livros, casamento, paternidade, etc. Em comum, os blogueiros
desses segmentos estdo associados a transformacao de um hobby em uma profisséo.
Tem-se que as blogueiras de moda “[...] foram os precursores de um modelo de
negocio que tem se replicado em blogs tematicos dos mais variados: [...], um assunto
que o blogueiro se interessa no tempo livre passa a ser um assunto no qual ele é
considerado “especialista”. (Karhawi, 2016, p. 43).

Além disso, Karhawi (2018) argumenta que a comunicacdo, seja ela verbal, visual ou
digital, ¢ um elemento central nesse processo de influéncia. Nas sociedades contemporaneas,
onde as interacdes sdo mediadas por multiplos canais de midia e redes sociais, a eficacia na
transmissdo da mensagem é amplificada pela integracdo desses meios. Essa abordagem
multicanal permite que os influenciadores estabelecam uma conexdo mais profunda e auténtica
com seu publico, criando uma rede de confianca que potencializa o efeito persuasivo das
mensagens transmitidas.

Issaaf Karhawi (2018) faz uma analogia entre os discursos circulantes de uma época,
conforme apontado por Foucault (1978) e a ascensdo dos influenciadores digitais na
contemporaneidade. Para Karhawi (2018), ndo é possivel dizer qualquer coisa em qualquer
tempo, sao esses discursos que definem aquilo que é ou ndo passivel de enunciagdo. Ela ainda
afirma que ndo é possivel falar de influenciadores digitais, nos moldes que vemos hoje, em
nenhum outro tempo que ndo o0 nosso. Isso significa que é a nossa sociedade atual, com todas
as suas caracteristicas como sociais, econdmicas e tecnologicas, que sustenta a eclosdo desses
novos profissionais.

Karhawi (2020) evidencia que a influéncia, enquanto processo comunicacional, é

essencial para a formacao da opinido publica e para a promocao de mudangas comportamentais.
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A integracdo de diferentes plataformas de comunicagdo possibilita uma disseminagdo mais
rapida e abrangente das mensagens, o que é particularmente relevante no contexto do marketing
digital e das estratégias de influéncia. Tal perspectiva refor¢a a importancia de compreender 0s
mecanismos de influéncia em um cenario marcado pela alta interatividade e pela participacéo
ativa dos publicos, consolidando a relevancia das préticas de comunicacdo estratégica na
sociedade contemporanea (Karhawi, 2018). Carol Terra (2016) também destaca que 0 modelo
de comunicacdo bidirecional, com o conceito de mao dupla, “em um grau de maior simetria,
gera comprometimento, pois demanda um engajamento e uma acdo de ambos os envolvidos no
relacionamento comunicacional” (2016, p.86).

Hoje, os influenciadores atuam como mediadores entre as marcas e 0s consumidores,
promovendo uma comunicacdo mais personalizada e acessivel. Essa proximidade gera um
engajamento maior e um impacto significativo na percepcdo de valor dos produtos,
especialmente no setor de cosméticos, onde as recomendacgdes e a representatividade dos
consumidores tém critérios essenciais para a acessibilidade de novos produtos.

Com a popularizacdo das redes sociais, como Facebook, Instagram, YouTube e Twitter,
a forma com que as pessoas consomem e se relacionam com as marcas passou por uma nova
transformacéo, desta vez impulsionada pelos influenciadores digitais. Com milhares, quando
ndo milhdes, de seguidores, esses perfis ttm o poder de influir diretamente no poder de compra
de outras pessoas, divulgando marcas, recomendando produtos e criando tendéncias que podem
ajudar as empresas com as quais fecham parcerias a vender mais e conquistar melhores
resultados. Os dados encontrados na pesquisa TIC Domicilios realizada em 2019 sustentam a
afirmacdo que o impacto dos influenciadores digitais no mercado é notavel, principalmente para
aqueles que estdo imersos nessa realidade altamente conectada.

Segundo pesquisa TIC Domicilios realizada em 2019, 70% da populacéo brasileira esta
conectada a internet®®. Isso representa mais de 126 milhdes de pessoas navegando todos os dias.
A isso devemos somar o fato de que o Brasil é 0 segundo pais do mundo que passa mais tempo
na internet. De acordo com um estudo da Hootsuite, o brasileiro fica, em média, mais de nove
horas por dia conectado. Para dar outra perspectiva, passamos 145 dias do ano ligados a rede
mundial. E ndo é sé isso: a pesquisa GlobalWeblndex mostra que o Brasil também ocupa o

segundo lugar do ranking dos paises que mais passam tempo nas redes sociais. A media diaria

15 LAVADO, Thiago. Uso da internet no Brasil cresce, e 70% da populagao esta conectada. Jornal O
Globo, Rio de Janeiro, 28 de agosto de 2019. Secdo Tecnologia. Disponivel em: <Uso da internet no
Brasil cresce, e 70% da populacdo esta conectada | Tecnologia | G1>. Acesso em: 24 de novembro de
2024.
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https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2019/08/28/uso-da-internet-no-brasil-cresce-e-70percent-da-populacao-esta-conectada.ghtml

35

dos brasileiros nessas plataformas € de 225 minutos, ou seja, quase quatro horas diarias
checando a timeline, trocando mensagens e assistindo a videos.

Recuero (2009) tem investigado extensivamente a presenca dos influenciadores no
ambiente digital. Em seu livro "Redes Sociais na Internet”, a autora define redes sociais como
"um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituigdes ou grupos; os nos da rede) e suas
conexdes (interacfes ou lagos sociais)". Ela destaca que essas interacbes mediadas pelo
computador geram fluxos de informaces e trocas sociais que impactam as estruturas das redes.
Pela sua andlise das redes sociais, temos uma base para entender como os individuos podem
adquirir influéncia e autoridade dentro dessas estruturas. Através da participacdo ativa e da
construgdo de conexdes significativas, atores nas redes sociais podem emergir como
influenciadores, moldando opinides e comportamentos no ambiente digital.

Diante desse cenario, cresce no mercado o chamado marketing de influéncia, definido por
Kotler e Keller (2012) como “uma estratégia que envolve pessoas com autoridade e
credibilidade para promover uma marca”. Trata-se de uma abordagem que busca desenvolver
acOes de vendas e divulgacdo junto a influenciadores digitais, justamente por conta da relacao
de confianca e do seu poder de instigar decisdes em seus seguidores, especialmente nos jovens.

Kotler e Keller (2012) abordam o conceito de marketing de influéncia e sua definigdo em
diversos pontos da obra Administragdo de Marketing. Eles enfatizam que o marketing de
influéncia se baseia na recomendacao de terceiros, explorando a revisao e as consequéncias dos
influenciadores para gerar impacto nas decisdes de compra dos consumidores. Segundo 0s
autores, "a influéncia pessoal representa um papel particularmente importante em duas
situacOes: (1) no caso de produtos caros, que arriscam riscos ou sdo comprados com pouca
frequéncia e (2) quando o produto sugere algo sobre o status ou o gosto do usuério”. (KOTLER
e KELLER, 2012. p.523)

O marketing de influéncia tem alto poder de engajamentos e consegue amplificar o
alcance da mensagem. Parte desse sucesso tem a ver com o fato de que influencers sdo pessoas
reais, gente como a gente, fator que tende a aumentar a confianga do consumidor e a
credibilidade da mensagem que a marca deseja passar. E essa é uma nocdo que vem sendo
rapidamente assimilada pelo mercado. Segundo a pesquisa ROl & Influéncia, feita pela YouPix
em 2019, 68% das marcas consideram o marketing de influéncia importante em seus planos de
comunicagéo.

E o poder de influéncia dessas pessoas e perfis vai além: uma pesquisa da YouPix revela
gue apenas 10% do publico entre 18 e 34 anos de idade afirma nunca ter sido influenciado no

meio digital. Além disso, a pesquisa mostra que 64% desses jovens ja pesquisou uma marca ou
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um produto por meio de influencers. E compreender as mudancgas no mercado e nos padrdes de
consumo que sdo causadas pelos influenciadores digitais passa também por entender a relacéo
deles com o seu publico. Nesse sentido, dados do relatério Think With Google®, voltado
especificamente para o YouTube, nos ddo uma pista. De acordo com o levantamento, 70% dos
adolescentes inscritos na plataforma afirmam ter mais identificacdo com os influencers do que
com celebridades "tradicionais", como atores e cantores, por exemplo.

O levantamento aponta ainda que, naquele ano, 56% das empresas previam aumentar o
investimento na area para o0 ano seguinte. Vale destacar que, para que sejam eficazes, as a¢oes
de marketing de influéncia devem ser feitas junto a digital influencers que tenham a ver com os
negdcios e que tenham seus contetdos consumidos pela mesma audiéncia que compde a base

de clientes da empresa.

3.2. A reputacéo criada pelos influenciadores no ambiente digital

Issaaf Karhawi (2020), explora como os influenciadores digitais constroem e mantém sua
reputacao no ambiente digital, destacando que essa reputacdo é um dos pilares centrais de sua
influéncia. A autora argumenta que a reputacao dos influenciadores é construida a partir de uma
combinacdo de autenticidade, consisténcia e engajamento com o publico. Por meio de uma
comunicacéo personalizada e frequente, os influenciadores criam uma conexao emocional com
seus seguidores, que passam a vé-los ndo apenas como fontes de informacéo, mas como figuras
de confianca e até mesmo como "amigos”. Essa relacdo de proximidade é essencial para
consolidar uma reputacdo positiva, que, por sua vez, amplifica o impacto de suas
recomendac0es e acoes.

Karhawi (2020) ressalta que a reputacdo dos influenciadores no ambiente digital é
altamente dindmica e sensivel, podendo ser afetada por mudancas no comportamento, nas
opinides ou até mesmo em pequenos detalhes da comunicacdo. Ela destaca que, nas redes
sociais, onde as informacbes circulam de forma réapida e descentralizada, qualquer
inconsisténcia ou falha pode comprometer a credibilidade do influenciador. Por isso, a
manutencdo da reputagdo exige um monitoramento constante das interagdes e uma adaptacéo

continua as expectativas do publico. A autora também enfatiza que a transparéncia e a

18 O’NEIL-HART, Celie, and BLUMENSTEIN, Howard. Why YouTube stars are more influential than
traditional celebrities. Think With Google, United States, Julho, 2016. Se¢do Marketing Strategies.
Disponivel em: <Why YouTube stars are more influential than celebrities - Think with Google>. Acesso
em: 24 de novembro de 2024.
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autenticidade sdo fundamentais para preservar a confianca dos seguidores, especialmente em
um contexto em que o publico esta cada vez mais critico e atento as praticas dos influenciadores.

Nesse panorama, Karhawi (2020) analisa como a reputacao dos influenciadores impacta
diretamente as marcas com as quais eles se associam. Ela explica que, ao endossar produtos ou
servigos, os influenciadores transferem parte de sua credibilidade para as marcas, influenciando
a percepg¢do e o comportamento do publico. No entanto, essa transferéncia de reputacdo pode
ser tanto positiva quanto negativa, dependendo da consisténcia entre os valores do influenciador
e 0s da marca. Portanto, as parcerias entre influenciadores e marcas devem ser cuidadosamente
planejadas, levando em consideracdo ndo apenas o alcance, mas também a reputacdo e a
autenticidade do influenciador. Em sintese, a obra de Karhawi (2020) demonstra que a
reputacdo no ambiente digital é um ativo intangivel e poderoso, que exige gestdo estratégica e
constante atencdo para garantir seu impacto positivo.

No livro "Relagdes Publicas: A Construgdo da Responsabilidade Histdrica e o Resgate da
Memoria Institucional das Organizagdes" (2012), é abordado a importancia da reputacdo como
um ativo intangivel e estratégico para as organizacdes, destacando que sua construcdo e
manutencdo dependem de uma comunicacdo auténtica e alinhada aos valores institucionais.
Embora o foco de Paulo Nassar (2012) seja nas organizacdes, suas reflexdes podem ser
aplicadas ao contexto dos influenciadores digitais, que também constroem suas reputacdes com
base em uma narrativa consistente e em acdes que refletem seus valores pessoais. Nassar
enfatiza que a reputacdo nao € algo estatico, mas sim um processo continuo de construcdo, que
exige transparéncia, responsabilidade e um dialogo constante com os publicos. No ambiente
digital, os influenciadores seguem essa mesma logica, utilizando suas plataformas para criar
uma imagem positiva e confidvel, que ressoa com seus seguidores.

Nassar (2012) destaca que a memodria institucional ou, no caso dos influenciadores, a
memoria pessoal, desempenha um papel crucial na formacéo da reputacdo. Ele argumenta que
as acOes passadas, os valores defendidos e a consisténcia nas comunicagdes sao elementos que
contribuem para a percepcao que os publicos tém de uma organizagdo ou individuo. Para os
influenciadores, isso significa que cada postagem, parceria e interacdo nas redes sociais
contribui para a construcdo de sua reputacdo. Nassar ressalta que a responsabilidade historica,
ou seja, a capacidade de assumir e aprender com os erros do passado, € essencial para manter a
credibilidade. No ambiente digital, onde as informacbGes sdo facilmente acessiveis e
permanecem registradas, os influenciadores precisam estar atentos a essa dimensédo historica,

garantindo que suas acgdes estejam sempre alinhadas aos valores que defendem.
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Paul Argenti (2014) discute a importancia da construgéo da confianga empresarial e como
a comunicacgao estratégica impacta a percep¢do do publico. Ele enfatiza que a confianga de uma
marca é moldada ndo apenas por suas acfes, mas também pela forma como essas agdes sao
comunicadas e percebidas. Adaptando essa visdo para o contexto dos influenciadores, pode-se
dizer que a confianca digital é construida por meio da consisténcia da mensagem, das perdas e
da confianca gerada junto ao publico. Influenciadores que estabelecem substitui¢cGes fornecem
percepcbes moldadas e decisdes impactantes de consumo, tornando-se pecas-chave na
comunicagdo empresarial moderna.

A criacdo da reputacdo entre influenciadores no ambiente digital das redes sociais esta
diretamente ligada a interagdo continua e dindmica com seu publico. Kotler e Keller (2012)
destacam que os influenciadores desempenham um papel essencial no marketing de influéncia,
atuando como mediadores de opinido e utilizando sua presenca online para construir confianca
junto ao publico. Segundo os autores, os lideres de opinido sdo individuos socialmente ativos,
confiantes e consumidores frequentes da categoria de produtos sobre a qual falam. Dessa forma,
sdo consideradas fontes de informacéo crediveis para outros consumidores. Essa confianca é
formada principalmente a partir de uma comunicacdo auténtica, na qual os influenciadores
compartilham experiéncias pessoais, opinides e contetdo que geram identificacdo com seu
publico. Segundo o estudo "Do Marketing de Influéncia aos Influenciadores Digitais™, essa
construcdo de imagem ocorre de maneira gradual, com base na constancia e no engajamento
entre o criador de conteldo e seus seguidores, sendo a percebida um fator chave para sustentar
essa relacéo.

A conversa entre influenciadores digitais no ambiente online é construida por meio de
uma relacdo dindmica com uma audiéncia que, além de receptora, é altamente participativa e
critica. Conforme MENEZES (2023) discute em seu artigo "Do Marketing de Influéncia aos
Influenciadores Digitais”, os influenciadores atuam como mediadores na transmissdo de
informacdes online, possuindo a capacidade de afetar seu publico. No entanto, essa influéncia
é constantemente avaliada por seguidores que interagem ativamente, expressando opinides,
criticas e feedbacks sobre o contelldo compartilhado, ativamente refutando a teoria da agulha
hipodérmica. Essa interacdo continua exige que os influenciadores mantenham um alto nivel
de transparéncia para sustentar sua comunidade.

Além disso, a responsabilidade dos influenciadores é ampliada pela natureza interativa
das plataformas digitais. Sendo assim, Kotler e Keller (2012) enfatizam que as empresas podem
monitorar atividades online para identificar usuarios mais influentes, que funcionam como

lideres de opinido e ajudar a disseminar mensagens da marca. Esse tipo de estratégia permite
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que as empresas atinjam publicos segmentados de maneira mais eficaz, maximizando o impacto
de suas campanhas de marketing.

Analisando analisar o papel dos influenciadores digitais, € possivel destacar que muitos
contetdos compartilhados por influenciadores sdo, na realidade, publicidades disfarcadas de
opinides desinteressadas, 0 que pode comprometer a ilusdo percebida pelo publico. Dessa
forma, a audiéncia ndo consome apenas o conteldo, mas também participa ativamente na
construcdo e avaliacdo da opinido dos influenciadores, exigindo sinceridade e responsabilidade
em suas comunicagoes.

Portanto, a influéncia exercida pelos criadores de contetdo é constantemente mediada por
uma audiéncia engajada, que ndo apenas consome, mas também interage, questiona e molda a
confianca desses individuos no ambiente digital. Essa dinamica participativa reforca a
necessidade de uma comunicacdo ética por parte dos influenciadores, mantendo a confianca e
a adicdo junto ao seu publico.

Como influenciadoras na indlstria da beleza, figuras como Bruna Tavares, Bianca
Andrade (Boca Rosa) e Nah Cardoso surgiram como atrizes-chave na comunicacao digital,
particularmente por meio de plataformas de midia social como Instagram, e 0 YouTube. Essas
influenciadoras transformaram a maneira como os produtos de beleza sdo comercializados e
consumidos, alavancando suas marcas pessoais e extensos seguidores online para moldar o
comportamento do consumidor e criar uma conexdo auténtica com seu publico. Elas ndo séo
apenas figuras promovendo produtos de beleza, mas também criadoras de cultura dentro do
cenério digital. Sua influéncia é vista como central para as estratégias de comunicacdo de
marcas de beleza que cada vez mais dependem do marketing de influéncia para alcancar e
envolver os consumidores, particularmente pablicos mais jovens.

Essas influenciadoras construiram credibilidade compartilhando experiéncias pessoais
com produtos de beleza, muitas vezes produzindo tutoriais, avaliacdes e discussdes honestas
sobre suas proprias rotinas e desafios de beleza. Isso permitiu que elas se tornassem fontes
confiaveis de informacéo para seus seguidores, mudando a dindmica do marketing de beleza.
Ao fazer seu conteldo parecer pessoal e acessivel, demonstrando suas rotinas, ainda que de
forma espetacularizada, elas criam um senso de comunidade e autenticidade, que se tornou uma
marca registrada da cultura influenciadora.

A abordagem personalizada ressoa fortemente com seus seguidores, que muitas vezes as
veem como modelos ou até mesmo amigas pela frequéncia das interacGes. Essa estratégia busca
estabelecer uma relagéo de confianga com os seguidores, a0 mesmo tempo em que transforma

o0 cotidiano em um espetaculo atraente, reforcando a sensacao de proximidade e identificacéo.
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E encontrado na obra de Issaaf Karhawi intitulada "Influéncia Digital: Comunicag&o, Consumo
e Comportamento” (2020) estudos sobre comunicagdo digital que indicam que essa préatica é
eficaz para fortalecer o engajamento, criando uma comunidade virtual onde os seguidores se
sentem participantes ativos. Contudo, essa aparéncia muitas vezes é cuidadosamente planejada
e moldada para atender as expectativas do publico e, a0 mesmo tempo, alinhar-se as demandas
comerciais das marcas que patrocinam como influenciadas.

Essas manifestacdes podem ser analisadas em paralelo as hipoteses da agenda-setting,
amplamente explorada pela Escola de Frankfurt, que discute como os meios de comunicacao
determinam o que o publico deve pensar ou considerar relevante. Assim como 0S meios
tradicionais escolhem quais temas ganham destaque, as influenciadas estabelecem uma
"agenda" ao selecionar aspectos de suas vidas para compartilhar, moldando o comportamento
e as percepcdes do publico. De forma espetacular, elas ndo geram apenas conversas, mas
também direcionam tendéncias e préaticas de consumo. Como apontado por Adorno e
Horkheimer, o processo de massificagao cultural cria produtos de entretenimento padronizados
qgue promovem conformidade e consumo. Nas redes sociais, essa légica se reproduz: a vida
"auténtica" das influenciadas €, na verdade, um produto moldado por uma estrutura econémica
e cultural que busca influenciar comportamentos e transferéncias mercados, especialmente no
setor da beleza e do estilo de vida. Segundo Wolf (2010) a asser¢do fundamental da agenda-
setting € que a compreensdo das pessoas em relacdo a grande parte da realidade social é
modificada pelos meios de comunicacdo em massa.

O efeito do agendamento no contexto digital parece estar intimamente ligado a percepcéo
de interagdo e a proximidade que os emissores constroem com sua audiéncia. As influenciadas
ndo apenas apresentam informagdes, mas também direcionam comportamentos e decisdes de
consumo ao destacar determinadas marcas ou praticas como desejaveis e relevantes. Esse
processo € intensificado pelas intera¢fes diretas com os seguidores, criando uma dinamica de
participacdo que reforca a centralidade dos temas escolhidos pelas influenciadas. Dessa forma,
0 agendamento ndo € apenas um aspecto unidirecional, ela se torna mediada pela interacdo
digital, mas ainda reflete o poder das influenciadas em moldar as prioridades e os desejos de
seus seguidores. Esse impacto comprova que, embora o publico tenha mais acesso a
informacdes diversas, 0s emissores continuam desempenhando um papel essencial na defini¢éo
do que é percebido como importante.

As primeiras blogueiras de beleza no Brasil desempenharam um papel crucial ao
"pavimentar" o caminho para a consolidagdo das redes sociais como um espaco legitimo para

compartilhar conteddo e criar comunidades de seguidores fiéis. Essas pioneiras, ao
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documentarem suas rotinas, analises de produtos e dicas de maquiagem, estabeleceram um novo
modelo de influéncia, baseado na profundidade e nas desvantagens. Eles abriram as portas para
que outras pessoas, com aspiracdes semelhantes, pudessem usar as redes sociais como
plataformas para construir suas reputacfes e se tornarem exemplos a serem seguidos. Esse
movimento inicial foi essencial para legitimar o mercado digital como um espaco de interacdo
entre produtores e consumidores, criando um ambiente onde as vozes individuais podem
alcancar milhares de pessoas.

Nesse contexto, Bruna Tavares se destacou ao seguir um caminho estratégico e inovador
que destaca das demais criadoras de conteldo. Desde o inicio de sua trajetéria com o blog
"Pausa para Feminices", Bruna se concentrou em focar em conteldo estratégico e design
criativo, entregando uma narrativa visual e informativa que atraia ndo apenas curiosos, mas um
publico engajado e fiel. Essa estratégia pode ser comprovada a luz das hip6teses do agenda-
setting, pois Bruna ndo apenas acompanhou as tendéncias do mercado de beleza, mas também
influenciou a forma como elas foram percebidas por seus seguidores. Por meio de revisoes
feitas, tutoriais simples e um olhar atento as necessidades do publico, ela vai moldando uma
narrativa onde os produtos e marcas que recomendavam se tornavam imediatamente desejaveis
e relevantes.

A presenca digital de Bruna Tavares é caracterizada por seu planejamento estratégico
digital para a criagdo de contetdo, visando destacar marcas no mercado. Ela ja transformou
mais de 100 empresas, oferecendo orcamentos personalizados para cada projeto. Sua atuacao
como estrategista e social media é reconhecida por sua capacidade de construir uma presenca
digital sélida para marcas e influenciadores. A fusdo da "Linha Bruna Tavares" com a Kiss New
York ampliou a presenca internacional da marca, promovendo intercdmbio de tecnologias e
inovacOes, e com essa parceria visa fortalecer a presenca digital e expandir o alcance da marca
no mercado global. O blog "Pausa para Feminices" ndo foi apenas uma questdo de seguir
tendéncias, mas com o objetivo de se posicionar como uma referéncia confiavel e criativa,
contribuindo para transformar o mercado de beleza digital no Brasil.

A confianca digital construida pelos influenciadores é um elemento central nas estratégias
de marketing contemporaneas, sendo amplamente discutida nos estudos de Karhawi (2020) e
Recuero (2012). Karhawi (2020) enfatiza como a substitui¢éo e a identidade do publico com o
influenciador sdo determinantes na percepcao de valor de uma marca, enquanto Recuero (2012)
analisa as redes sociais como espacos de conversacdo que moldam a confianca e amplificam

narrativas. A intersecdo desses estudos reforca a ideia de que a confianga e o engajamento
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digital sdo fatores decisivos para a acessibilidade de produtos no mercado, especialmente em
segmentos competitivos como a beleza e os cosméticos.

Diante desse cenario, a campanha BT Skin, da marca Bruna Tavares, se destaca como um
estudo relevante para compreender a tentativa de conquistar o puablico por meio de
influenciadores e a constru¢do de uma confianga digital positiva. A marca se apropria das
estratégias comunicacionais das redes sociais para gerar identificagdo e validagdo social,
utilizando criadores de conteudo que acompanham valores alinhados com a atualizacdo e a
qualidade do produto. Sera feita a analise essa campanha sob a Otica das pesquisadoras, com o
objetivo de entender como a experiéncia digital redefine a forma como os consumidores

interagem e se envolvem com marcas no ambiente online.
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4. A TENTATIVA DE CONQUISTAR O PUBLICO: A MARCA BRUNA TAVARES
NAS REDES SOCIAIS

4.1. Quem é a influenciadora Bruna Tavares

Bruna Tavares € uma jornalista, empresaria e influenciadora digital brasileira reconhecida
por sua atuacio pioneira no mercado de beleza e cosméticos, de acordo com a wikipédia®’.
Nascida em Campinas, Sao Paulo, no dia 5 de julho de 1986, Bruna comecou a trabalhar no
jornalismo pela Pontificia Universidade Cat6lica de Campinas (PUC-Campinas). Ela iniciou
sua carreira em grandes veiculos de comunicacgdo, onde desenvolveu sua habilidade de anélise
e escrita, caracteristicas que mais tarde aplicaria em seu trabalho como criadora de conteido
digital. Em 2009, Bruna langou o blog “Pausa para Feminices”, com a intencdo de desenvolver
um portfolio de jornalismo de moda e beleza. Contudo, foi por meio desse material on-line que
Bruna acabou sendo chamada para trabalhar como jornalista da Editora Abril e assim, sua

carreira decolou, passando de freelancer a editora em 2 anos de empresa.

Figura 1: Foto da influenciadora Bruna Tavares.

17 WIKIPEDIA. Wikipédia: a enciclopédia livre, Bruna Tavares, 2024. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Bruna_Tavares#:~:text=Bruna%20Ruela%20Tavares%2C%20mais%20c
onhecida,linha%20de%20maquiagem%20em%202016. Acesso em: 15 de janeiro de 2025.



https://pt.wikipedia.org/wiki/Bruna_Tavares#:~:text=Bruna%20Ruela%20Tavares%2C%20mais%20conhecida,linha%20de%20maquiagem%20em%202016.
https://pt.wikipedia.org/wiki/Bruna_Tavares#:~:text=Bruna%20Ruela%20Tavares%2C%20mais%20conhecida,linha%20de%20maquiagem%20em%202016.
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Fonte: Site In-Cosmetics Connect 2022.

Com o tempo, o contetdo de moda do blog foi sendo substituido por beleza, e em 2011,
atuando como jornalista e em paralelo com o blog, ela recebeu o convite para um licenciamento
com a Tracta para desenvolver o préprio batom.

A venda foi tdo expressiva que Bruna foi convidada no ano seguinte para assinar uma
colecdo inteira de maquiagem, e assim nasceu a primeira colecao assinada por uma blogueira,
a colecdo “Pausa para Feminices ” para T.Blogs (um ramo dentro da Tracta).

Em entrevista ao Branding em Tudo Podcast, Bruna fala que ao receber o valor
arrecadado com as vendas da Tracta, ela pediu que o dinheiro fosse redirecionado para a
producdo de mais batons, ja com a ideia transforméa-lo em seu press kit de divulgagdo. Na época
sua escolha de press kit foi inédita, chamando a atencéo e sendo bem-recebida ao entrar em
contato com blogueiros e outros influenciadores, sua estratégia se tornou um verdadeiro
investimento, como ela mesma menciona em A historia da marca Bruna Tavares, Branding em

Tudo Podcast #055, de Galileu Nogueira no Youtube.


https://www.youtube.com/hashtag/055
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Figura 2: Imagem de Bruna em um carrossel de maquiagem em sua loja.

Fonte: LinkedIn

Em 2016, a influenciadora digital passou a negociar a criacdo de uma marca prépria que
levasse seu nome. Bruna fechou um contrato com a Farmaervas, laboratorio de cosmético
detentor da Tracta, e passou a desenvolver formulas exclusivas.

Ao longo dos anos, o Pausa para Feminices se consolidou como um dos blogs de beleza
mais respeitados e visitados do Brasil, alcangcando, inclusive, o primeiro lugar na lista da revista
EXAME que destacou os blogs mais acessados de 2015. Em 2016, o blog aparece no ranking,
ocupando a segunda posicdo. Nesse mesmo ano, Bruna Tavares lancou sua prépria linha de
maquiagem, a Linha Bruna Tavares. O lancamento da marca contou com uma ampla
divulgacdo nas redes sociais e depoimentos de suas amigas blogueiras, que foram
homenageadas com seus homes nos batons da linha de produtos.

A linha de maquiagem lancada em 2016 que leva seu nome, é descrita como uma linha
com o propo6sito de igualar o mercado nacional ao mercado internacional, entregando
maquiagens customizadas para o publico brasileiro. Sua misséo é para além da maquiagem, é
tornar esse momento uma experiéncia especial que celebra o amor-proprio e 0 momento magico
de pausar para se olhar, se contemplar e se cuidar.8

A formacdo em jornalismo de Bruna Tavares foi Gtil para seu estudo e aplicacdo de
metodologias de construcdo de uma marca solida. No livro "Comunicacdo Empresarial: A

Construcéo da Identidade, Imagem e Reputacdo”, Paul Argenti enfatiza a importancia de uma

1 Linha Bruna Tavares. Quem SOmos. Disponivel em:
<https://www.linhabrunatavares.com/quem-somaos >. Acesso em: 13 de fevereiro de 2025.



https://www.linhabrunatavares.com/quem-somos
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comunicacgdo estratégica integrada para fortalecer a identidade e a comissao organizacional. O
argumento de que uma marca solida é resultado de uma identidade corporativa bem definida,
gue se manifesta atravées de elementos visuais consistentes, como logotipo, nome e slogan, e de
uma imagem positiva percebida por diversos publicos da organizacdo. Além disso, Argenti
destaca que a responsabilidade social corporativa (RSC) desempenha um papel crucial na
construcdo e manutencdo de uma marca forte. Empresas que demonstram compromisso com
praticas éticas e positivas para a sociedade tendem a desfrutar de uma confianca mais solida e
confiavel. Incorporar iniciativas de RSC na estratégia de comunicagdo nao apenas reforca a
identidade da marca, mas também alinha os valores corporativos as expectativas dos
stakeholders, fortalecendo a confianca e a lealdade do consumidor.

A capacidade de Bruna de pesquisa e analise possibilitou a identificacdo de tendéncias e
a adaptacdo de estratégias bem-sucedidas de outros setores para o mercado de beleza. Ao
observar praticas de branding em diferentes industrias, Bruna incorporou elementos inovadores,
diferenciando sua marca em um mercado altamente competitivo. Inspirando-se em grandes
nomes do mercado, inclusive fora do segmento de maquiagem, Bruna Tavares adotou
abordagens estratégicas que ampliaram o alcance e a reputacdo de sua marca. Essa visdo
abrangente permitiu-lhe transcender as praticas convencionais do setor, implementando a¢Ges
que reforcaram a identidade da marca e promoveram um engajamento mais profundo com o
publico.

O Pinterest revelou que Bruna é a blogueira brasileira com maior nimero de
compartilhamentos na plataforma. JA no Instagram, ela acumula mais de 5 milhdes de
seguidores somando seu perfil pessoal e o da Linha Bruna Tavares. A hashtag
#linhabrunatavares ja retine mais de meio milhdo de fotos compartilhadas por seus seguidores.

Em 2018, a Linha Bruna Tavares integrou o catalogo da Sephora. O langcamento ocorreu
em um evento aberto ao publico na Sephora do Shopping Eldorado, em Séo Paulo, e na ocasido
contou com a presenca de diversas digitais influencers e celebridades das redes sociais. No
mesmo ano, a marca e o Batom Bruna venceram nas categorias Melhor Marca e Melhor Batom

do ano na premiagéo Melhores do Ano promovida pela influenciar Juh Rodrigues.

Figura 3: Foto da Bruna Tavares segurando a base BT Skin.
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Fonte: Site Sephora Brasil 2022.

Bruna também participou de campanhas de marcas de grande relevancia, tanto nacionais
quanto internacionais, como Avon, Anastasia Beverly Hills, Sallve, SEPHORA, Too Faced,
Urban Decay Cosmetics, MAC Cosmetics, Kylie Cosmetics, Huda Beauty, Laura Mercier, Kiss
New York, The Beauty Box , L'Oréal, P&G, entre outras.

A relevancia de Bruna Tavares no ambiente digital acontece com a criacdo de contetdo
estratégico de branding e marketing, seguindo tendéncias e impactando decisdes de consumo.
De acordo com as analises de Raquel Recuero, podemos entender que marketing digital e
influéncia ressaltam que profissionais como Bruna utilizam uma combinacao de interferéncias,
expertise e engajamento para construir uma base de seguidores leais e influenciar diretamente
0 mercado. Segundo a autora Raquel Recuero (2009), a percepcédo pelos seguidores € um dos
principais fatores que tornam os influenciadores digitais figuras confiaveis, o que se reflete no
sucesso de Bruna ao transformar seu conteddo em uma referéncia tanto para consumidores
guanto para a industria cosmética.

Ao longo dos anos, atraves de suas redes sociais Bruna Tavares escolheu uma estratégia
de branding pessoal, com stories dos bastidores da criacdo dos produtos, visitas ao laboratério
de cosméticos, tutorias de maquiagem e um pouco de sua rotina como empreendedora, usando
sua capacidade para criar um vinculo com seu publico.

A estratégia de lancamento da BT Skin foi meticulosamente planejada para gerar
expectativa e engajamento entre os consumidores. Bruna Tavares utilizou suas plataformas

digitais para compartilhar teasers e detalhes do desenvolvimento do produto, criando um clima
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de antecipacdo. Além disso, a campanha contou com a participacdo ativa de influenciadores

digitais e especialistas em maquiagem, que testaram e divulgaram a base em suas redes sociais.

4.2. Campanha “Base BT Skin 30 tons de pele” nas redes sociais

A ideia da base surgiu a partir de uma observacdo cuidadosa do mercado de beleza e das
necessidades das consumidoras. Bruna Tavares, usando de sua profissdo como influenciadora
digital para fazer uma pesquisa com o publico, percebeu que muitas mulheres buscavam uma
base que oferecesse alta cobertura, textura leve e durabilidade, mas que também fosse acessivel
e adaptavel a diferentes tons de pele. Além disso, ela identificou que muitas das bases
disponiveis no mercado ndo atendiam plenamente as expectativas das consumidoras, seja por
questdes de textura, durabilidade ou falta de diversidade na paleta de cores.

A inspiracdo para o nome “BT Skin” veio da proposta de que a base fosse tdo natural e
confortavel que parecesse uma "segunda pele". A marca queria transmitir a ideia de que o
produto ndo apenas cobria imperfeicdes, mas também realcava a beleza natural da pele,
proporcionando um acabamento impecavel e duradouro.

Em outubro de 2020, Bruna realizou a ativagdo da campanha para apresentar suas bases
da Linha Bruna Tavares, chamadas de BT Skin. O catalogo contando com 30 tons, conseguindo
atender variadas cores de pele. A diversidade virou assunto na “bolha” de maquiagem da
internet, uma vez que foi a primeira marca a lancar tantas cores de base de uma sé vez, como
foi dito na publicacdo do Quebrando o Tabu'®. Para garantir a variedade e qualidade dos
produtos em tons mais escuros, Bruna contou com a consultoria de profissionais da beleza
especialistas em pele negra, como Tassio Santos, Dani Damatta e outros.

As redes sociais digitais da marca foram parte essencial da campanha de langcamento da
base BT Skin, liderada pela influenciadora e empresaria Bruna Tavares. A campanha foi
marcada por um trabalho de apresentacdo do produto, com énfase na diversidade de tons,
texturas e beneficios, reforcando a imagem inclusiva e inovadora da marca. A Bruna publicou
em seu perfil pessoal @brunatavares e perfis oficiais como @linhabrunatavares e @linhabtskin,
para criar uma narrativa linear e gerar maior engajamento, compartilhando os bastidores do

desenvolvimento do produto e promovendo interagfes diretas com seus seguidores. Esse

1 Publicagdo do Facebook, Quebrando Tabu, 4 de outubro de 2020. Disponivel em:
https://www.facebook.com/guebrandootabu/posts/3850580418331650. Acesso em: 15 de janeiro de
2025.



https://www.facebook.com/quebrandootabu/posts/3850580418331650
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didlogo constante despertou a curiosidade e a confianga do publico, o que reforgou o impacto
da campanha.

Em “Influenciadores Digitais: o Eu como Mercadoria”, Karhawi destaca que as
desvantagens e a proximidade com o publico sdo fundamentais para que influenciadores
conquistem a confianca de seus seguidores, facilitando a viralizacdo de conteldos que
compartilham. Essa dindmica é potencializada pela interacdo constante e pela criagcdo de
narrativas que ressoam com as experiéncias e aspiracdes da audiéncia.

No caso do langamento da base BT Skin por Bruna Tavares, observa-se uma aplicacao
pratica dos conceitos discutidos por Karhawi. Bruna, ja estabelecida como influenciada e
empresaria no setor de beleza, utilizou suas plataformas digitais para compartilhar o processo
de desenvolvimento do produto, criando expectativa e engajamento entre seus seguidores. A
estratégia incluiu a colaboracdo com outros influenciadores e especialistas em maquiagem, que
testaram e divulgaram a base em suas redes sociais, gerando um “buzz” significativo. Essa
abordagem colaborativa e transparente ndo apenas ampliou o alcance da campanha, mas
também reforcou a confianca e a adicdo da marca junto ao publico.

Figura 4: Screenshot do reels da Bruna Tavares aplicando BT Skin.

@

Y

brunatavares &
g9 Datighters Of Eve * H¢

@anto rende um gota de #BTSKIN!? ...
“ ™ ariaeucor e outras 1.073 pessoas comentaram @

Fonte: @brunatavares.
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Nesse sentido, a campanha explorou uma abordagem visual, com contetdos que vao
desde tutoriais praticos de aplicacdo da base até depoimentos de consumidores e influenciadores
parceiros que reforcaram a reputacdo do produto. Bruna Tavares tem utilizado o formato de
videos curtos, como os Reels no Instagram, para demonstrar as caracteristicas e beneficios de
sua base. No video selecionado, com duracéo de até 3 minutos, Bruna aplica uma pequena
quantidade do produto no rosto, evidenciando seu alto rendimento e cobertura uniforme. Além
disso, ela destaca os componentes da férmula, como &cido hialurdnico e vitamina E, que
protegem a hidratacdo, a acdo antissinais a pele e a funcionalidade da embalagem. Bruna realiza
um teste pratico para demonstrar que o frasco da BT Skin é a prova de vazamentos, mesmo em
situagBes como o transporte em malas durante viagens. Esse contelido especifico alcangcou mais
de 547 mil visualizacdes e gerou 1.342 comentarios, refletindo o engajamento significativo do
publico. O principal objetivo desses videos é divulgar o produto, enfatizando seu diferencial
em relacédo aos concorrentes e reforcando a confianga dos consumidores na marca.

A hashtag #BTSkin viralizou rapidamente, gerando milhGes de interagbes e
compartilhamentos em plataformas como Instagram e Facebook. Issaaf Karhawi, em suas
pesquisas sobre influenciadores digitais, destaca que as modificac@es e a narrativa pessoal séo
elementos centrais para estabelecer uma conexdo emocional entre marcas e publico no ambiente
digital.

Nesse sentido, em seu artigo "Influenciadores digitais: 0 Eu como mercadorias”, Karhawi
(2016) explora como influenciadores transformam suas experiéncias pessoais em conteudo,
criando narrativas que ressoam com seus seguidores e fortalecem o engajamento. Essa
abordagem permite que as marcas se conectem de maneira mais profunda com o publico,
utilizando histérias reais que refletem valores e experiéncias compartilhadas. Além disso,
Karhawi observa que o movimento organico, caracterizado por interacGes espontaneas e
genuinas entre influenciadores e seguidores, potencializa a confianca e a lealdade do
consumidor, influenciando diretamente suas decisbes de compra e percepcdo de marca.
Portanto, a combinacdo de storytelling auténtico e engajamento organico emerge como uma
estratégia eficaz para marcas que buscam fortalecer sua presencga e relevancia no cenario digital
contemporaneo.

Apesar de sua atuacédo profissional como influenciadora, ela sempre priorizou destacar o
trabalho e os produtos de sua marca, a Linha BT, em vez de colocar a si mesma no centro das
atencGes. Em seus primeiros videos de tutoriais de maquiagem, Bruna optou por mostrar apenas

partes do rosto, como um olho ou a boca com batom, para que o foco estivesse nas qualidades
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dos produtos que ela estava apresentando. Como ela mesma afirmou: "Eu sempre deixei 0
protagonismo para 0 meu trabalho, e ndo para mim".2

A estratégia de Bruna Tavares de manter o foco na marca, e ndo em sua imagem pessoal,
foi um dos pilares da Linha BT. Ela explicou que as pessoas conhecem a marca, mesmo sem
ver 0 seu rosto, destacando que sua intengdo sempre foi construir uma conexao forte entre o
publico e os produtos, e ndo necessariamente com sua figura. Essa postura a diferenciou de
muitos influenciadores que priorizam a exposicdo pessoal, e mostrou que € possivel conquistar
0 mercado com conteudo de qualidade e uma comunicacédo auténtica.

Esse modelo de atuacdo pode ser comparado a cases de sucesso de grandes marcas que
levam nomes de pessoas, mas que conquistaram visibilidade através da qualidade de seus
produtos e contetdo. Exemplos como Chanel, Dior e Tifanny’s mostram que, embora 0s nomes
dos fundadores estejam associados as marcas, 0 sucesso veio da capacidade de entregar
produtos que atendem as necessidades do publico. Bruna Tavares seguiu um caminho
semelhante, priorizando a exceléncia de sua linha de maquiagem e criando uma identidade forte
para a Linha BT. Ao fazer isso, ela provou que € possivel construir a identidade da sua marca
sem depender exclusivamente da exposicdo pessoal, mas sim da qualidade do trabalho e da
conexdo genuina com o publico.

Paul Argenti (2014) enfatiza a importancia de construir uma conexao sélida entre o
publico e os produtos oferecidos pela empresa, independentemente da figura do porta-voz ou
lider. Em sua obra “Comunicacdo Empresarial: A Construgdo da Identidade, Imagem e
Reputacdo”, Argenti destaca que uma identidade corporativa clara e bem definida é
fundamental para alinhar a percepcao do publico aos valores e objetivos da organizacdo. Esse
alinhamento fortalece a confianca da empresa e estabelece uma relagdo de confianga com os
consumidores.

Para Argenti (2014), a comunicacao estratégica deve focar na promocdo dos atributos e
beneficios dos produtos, criando narrativas que ressoem com as necessidades e desejos do
publico-alvo. Ao se concentrar na esséncia da marca e na qualidade de seus produtos, uma
empresa pode construir uma conexdo emocional com os consumidores, que transcende a figura

de qualquer individuo especifico. Essa abordagem garante que a confianga e 0 sucesso da

20 A historia da marca Bruna Tavares, Branding em Tudo Podcast #055. Galileu Nogueira.
Publicado no Youtube em 7 de margo de 2023. Disponivel em: <
https://www.youtube.com/watch?v=6JmcfTaGO5k&list=PLmSgmZGcpfOJcy4NJDIRgmmV
ZqlJZkl K >. Acesso em: 13 de fevereiro de 2025.



https://www.youtube.com/hashtag/055
https://www.youtube.com/watch?v=6JmcfTaGO5k&list=PLmSgmZGcpfOJcy4NJDIRqmmVZqIJZkI_K
https://www.youtube.com/watch?v=6JmcfTaGO5k&list=PLmSgmZGcpfOJcy4NJDIRqmmVZqIJZkI_K
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organizacao estejam intrinsecamente ligados a experiéncia e a satisfagdo proporcionada por
seus produtos e servigos.

Figura 5: Foto da bisnaga da base BT Skin sendo aplicada em esponja de maquiagem.

Fonte: instagram @linhabtskin, 2020.

Na publicacdo em questdo, observe o uso da fotografia profissional em close para detalhar
os produtos da linha Bruna Tavares, destacando a embalagem da base BT Skin e sua aplicagéo
com a esponja BT Soft Blender. Embora o objetivo seja despertar o desejo dos consumidores
pelos produtos, a auséncia de pessoas reais testando e compartilhando suas opinies pode
limitar o engajamento da audiéncia. Como resultado, a postagem registrada 1.423 curtidas e
257 comentarios, numeros inferiores aos de contetdos que apresentam avaliacfes pessoais.

Mas afinal, o que é essa base? A BT Skin? atua como um tratamento antissinais,
promovendo maior firmeza e elasticidade para a pele. Sua formulag&o € enriquecida com ativos
que protegem a liberacdo do coldgeno e estimulam sua produc¢éo natural. Com &cido hialurdnico

em sua composicao, proporciona hidratacdo prolongada e contribui para uma maquiagem de

2L SEPHORA, Matéria Bruna Tavares. Disponivel em: < https://www.sephora.com.br/bruna-
tavares/ . Acesso em: 15 de janeiro.



https://www.sephora.com.br/bruna-tavares/
https://www.sephora.com.br/bruna-tavares/
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maior durabilidade. Apresenta uma textura aveludada e uma cobertura que vai de leve a média,
com um acabamento impecéavel de “segunda pele”, permitindo a aplicacdo de camadas sem
comprometer o0 aspecto natural.

Além disso, contém ativo contra a luz azul, protegendo as células da luz visivel emitidas
pelas telas de computadores, celulares e tablets. Evita o aparecimento de manchas, o
envelhecimento precoce e aumenta a energia celular, restaurando a vitalidade da pele. A BT
Skin contém vitamina E, antioxidante que previne a formacdo de radicais livres, é
hipoalergénica, ndo comedogénica, livre de parabenos, vegana e ndo testada em animais. A
férmula da BT Skin também é enriquecida com vitamina E, um poderoso antioxidante que
combate a formac&o de radicais livres. O produto é hipoalergénico, ndo comedogénico, livre de
parabenos, vegano e cruelty-free, reafirmando o compromisso da marca com a sustentabilidade

e 0 bem-estar.

Figura 6: Quadro demonstrando a diversidade das tonalidades de BT Skin.

L)

Fonte: instagram @linhabtskin, 2020.

A publicacdo em destaque foi selecionada para representar a campanha "BT Skin 30 Tons
de Pele" da marca Bruna Tavares, sendo repostada no proprio perfil oficial da linha BT Skin.

Esta escolha reflete 0 compromisso da marca com a diversidade e a inclusdo, apresentando
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modelos de diferentes etnias, incluindo homens e mulheres, com tons de pele que variam desde
0s mais claros até os retintos. Além disso, sdo evidenciadas caracteristicas como variados tipos
de cabelo e tracos especificos que fogem dos padrodes estéticos convencionais da sociedade. Na
legenda da postagem, hd uma mencéo ao quiz disponivel no site oficial da linha de produtos,
que ajuda as seguidoras a encontrar seu tom ideal por meio de um "color match"”. Esta iniciativa
visa facilitar a escolha do produto mais adequado para cada consumidor. A publicagéo teve um
engajamento significativo, registrando 10 mil curtidas e 717 comentarios, demonstrando a
eficacia da abordagem inclusiva e interativa pela marca. Bruna, que ja havia lancado outros
produtos pela Linha BT, como batons e iluminadores, decidiu investir na criagdo de uma base
que correspondesse a esses requisitos. A base BT Skin foi desenvolvida com o objetivo de
oferecer uma experiéncia Unica de maquiagem, combinando alta tecnologia e ingredientes de
qualidade. A ideia era criar um produto que pudesse ser usado por pessoas de diferentes idades,
tipos de pele e tons, promovendo a inclusdo e a autoestima.

O desenvolvimento da base foi um processo minucioso, que envolveu muitas pesquisas e
testes. Bruna Tavares trabalhou em parceria com especialistas em cosmetologia para garantir
que o produto atendesse aos mais altos padrdes de qualidade.

Bruna tinha o proposito de quebrar barreiras historicas relacionadas a representatividade,
0 que evidenciaria uma transformacao estratégica no setor, em que a diversidade e a inclusao
passaram a ser prioridades nas acOes de marketing e divulgagédo. A democratizagdo dos produtos
de beleza é um fator determinante para a fidelizacdo do consumidor, que busca produtos que
reflitam a pluralidade de sua identidade (Oliveira & Costa, 2021). A base BT Skin, ao oferecer
uma ampla gama de tonalidades, preenche uma lacuna do mercado, onde anteriormente se
encontravam algumas opgdes para peles mais escuras, reforcando a importancia da
representatividade no desenvolvimento de produtos. Essa abordagem é corroborada por Philip
Kotler e Kevin Lane Keller, renomados especialistas em marketing, em sua obra
"Administracdo de Marketing™ (142 edicéo, 2012), os autores destacam que as empresas devem
estar atentas as necessidades ndo atendidas dos consumidores e as oportunidades emergentes
para desenvolver ofertas que satisfacam essas demandas especificas. A personalizagdo e a
adaptacdo as necessidades locais sdo fundamentais para o sucesso de marcas no mercado

competitivo da beleza (Silva, 2019).
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4.3. Analise das estratégias utilizadas nas publicacbes do Instagram dos perfis
@linhabruna tavares e @linhabtskin

A estratégia de marketing para o lancamento do BT Skin foi cuidadosamente planejada
para gerar expectativa e engajamento. Em "Redes Sociais na Internet: Consideragdes Iniciais",
Raquel Recuero enfatiza que a analise dessas estruturas permite identificar padrdes de conexdo
e influéncia, essenciais para avaliar como a informacao se propaga e quais atores exercem maior
impacto nas campanhas de divulgacdo. Portanto, mapear as interacdes e conexdes pode revelar
a eficécia de uma estratégia em alcancar e engajar o publico-alvo.

Bruna Tavares usou suas plataformas pessoais para compartilhar teasers e detalhes do
desenvolvimento do produto, criando um clima de antecipacdo entre seus seguidores. Além
disso, a campanha contou com a participacdo de influenciadores digitais e especialistas em
maquiagem, que testaram e divulgaram seu retorno sobre a base, ampliando o alcance e a
contrapartida do produto. A campanha da base contribuiu significativamente para a construgédo
de uma confianca positiva para a marca Bruna Tavares. A transparéncia no processo de
desenvolvimento do produto, aliada a qualidade e a diversidade de implicacOes, reforca a
Imagem de uma marca comprometida com a exceléncia e a representatividade.

O langamento oficial em 2020 foi marcado por uma grande campanha digital, que incluiu
videos promocionais, criacdo de um perfil apenas para a linha BT Skin, fotos de antes e depois,
e depoimentos de influenciadoras que testaram o produto. Bruna Tavares promoveu um evento
online, transmitido ao vivo pelo Instagram, onde apresentou os detalhes da base e fez
demonstracdes de aplicacdo. A base BT Skin foi comercializada primeiramente no site oficial
da Linha BT e em marketplaces como a Amazon.

A anélise das estratégias organizacionais da marca Bruna Tavares durante e apos a
campanha "BT Skin 30 Tons de Pele" foi realizada com o objetivo de compreender o impacto
da influéncia digital e da interacdo com o publico na experiéncia da marca no Instagram. Para
isso, foram coletados dados referentes ao numero total de postagens e comentarios, avaliagdes
positivas e parcerias com influenciadores. A pesquisa baseou-se em informacdes disponiveis
no perfil oficial da marca no Instagram (@linhabtskin) e em sites especializados que avaliaram
a campanha e os produtos da linha BT Skin. Foram contabilizadas as postagens relacionadas a
campanha, bem como os comentarios dos seguidores. Além disso, foram analisadas avaliagdes
positivas pelo Google reviews, e identificadas parcerias com influenciadores digitais que

contribuiram para a divulgacéo da campanha.
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4.3.1 Estrutura de Analise da Percepc¢ao da Marca

a) Periodo Analisado
« Antes da Campanha BT Skin: Setembro de 2020 (ou periodo anterior ao langamento).
« Durante a Campanha BT Skin: Periodo de lancamento e pico da campanha.
 Apos a Campanha BT Skin: Dezembro de 2020 (ou periodo apds a campanha).

Tabela 1: Analise de Percepcao da Marca

Engajamento 4 mil/més 40 mil/més 22 mil/més Instagram
(Comentérios) (postagens)
Instagram
Comentarios @linhabrunatavares
0, 0, 0,
Positivos 60% 80% 85%
@linhabtskin
Avaliacdes Reclame Aqui,
Positivas LUED AR LS Google Reviews
Parcerias com 10 20 parcerias/ Instagram

50 parcerias/campanha

Influenciadores parcerias/ano campanha (mencdes)

b) Indicadores de percepcédo da marca

A analise da campanha BT Skin da marca Bruna Tavares se baseia em diferentes
indicadores que ajudam a compreender sua repercussao e impacto. Um dos primeiros aspectos
avaliados foi a frequéncia de postagens, que demonstra a consisténcia da marca na comunicagao
com seu publico. A presenca ativa no Instagram reflete um esforco continuo para engajar
seguidores e fortalecer a identidade da marca. No periodo analisado, entre setembro e dezembro
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de 2020, foram observados os perfis @linhabtskin e @linhabrunatavares, permitindo identificar
o0 ritmo de publicaces e sua influéncia na interagdo com os consumidores.

Outro fator essencial foi a andlise dos comentarios, que representam o nivel de
engajamento do publico e a recepcdo das mensagens. Durante o periodo da campanha,
aproximadamente 40.000 comentérios foram registrados, evidenciando um alto nivel de
interacdo e interesse dos consumidores. Além disso, a andlise de sentimentos indicou que
86,95% dos comentarios eram positivos, destacando aspectos como a qualidade dos produtos,
a diversidade de tonalidades e a representatividade promovida pela marca. A partir de dados
coletados no Reclame Aqui, foi possivel perceber que a percep¢do do publico em relagdo a
marca Bruna Tavares melhorou significativamente, refletindo a satisfagdo dos consumidores
com a linha BT Skin.

As avaliacBes positivas também foram um fator determinante na analise da confianca da
campanha. A nota da marca nas plataformas de avaliacdo subiu de 4.0/5.0 para 4.5/5.0,
demonstrando que a acessibilidade dos produtos foi amplamente favoravel. Os principais
aspectos destacados pelo publico foram a diversidade de toneladas oferecidas, a qualidade da
formula e a inclusdo promovida pela campanha. Além disso, essas melhorias nas avaliacGes
reforcam o impacto positivo da comunicacéo da marca e das estratégias adotadas para fortalecer
seu posicionamento.

Por fim, as parcerias com influenciadores foram um dos pilares fundamentais da
campanha. A marca realizou aproximadamente 100 colabora¢fes com criadores de contetdo
digital, expandindo seu alcance e consolidando sua adicdo no mercado de beleza. O
investimento em marketing de influéncia permitiu que a campanha chegasse a diferentes perfis
de consumidores, validando a eficicia do produto por meio de recomendagdes especificas e
ampliando o impacto da BT Skin nas redes sociais.

A escolha dos indicadores postagens, comentarios, comentarios positivos, vendas da BT
Skin, avaliagdes positivas e parceria com influenciadores como indicadores de percepgéo para
a analise de conteudo da marca Bruna Tavares foi fundamentada na relevancia desses fatores
para verificar a reputacdo da campanha nas redes sociais e no mercado de beleza, como afirma
Recuero (2008) quando destaca que essa percepgao € influenciada pelas interacfes e impressoes
emitidas e recebidas nas redes sociais. As postagens representam o volume e a frequéncia da
comunicacdo oficial da marca, permitindo identificar padrdes estratégicos utilizados para
engajar o publico. Ja os comentarios e as interagdes refletem a recepcdo da campanha pelos
consumidores, possibilitando uma analise qualitativa da percepcdo da marca e das emocdes

geradas em torno do produto. Comentarios positivos sdo essenciais para compreender o nivel
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de aceitagdo e satisfacdo do publico, uma vez que a recomendagdo espontanea é um fator
decisivo para a construgéo da reputacéo digital.

Além do engajamento nas redes sociais, as vendas da BT Skin foram consideradas um
indicador essencial, pois refletem a conversao do impacto digital em resultados concretos para
amarca. Avaliagdes positivas em plataformas de beleza e e-commerce reforgcam essa percepgéo,
ajudando a validar a experiéncia do consumidor com o produto. Por fim, as parcerias com
influenciadores foram analisadas devido ao seu papel fundamental na amplificacdo da
mensagem da marca e no aumento da credibilidade junto ao pablico. A recomendacao de
influenciadores, especialmente aqueles alinhados com os valores da campanha, contribui para
fortalecer a imagem da BT Skin como uma base inovadora e inclusiva. Dessa forma, a
combinacéo desses indicadores permite uma compreensdo maior sobre a reputacdo da marca e
da campanha no mercado.

Antes da Campanha BT Skin (Set/2020), a marca Bruna Tavares ja demonstrava uma
base sélida de seguidores e uma reputacdo positiva, fruto de anos de trabalho e conexdo
auténtica com seu publico. No entanto, 0 engajamento nas redes sociais era moderado, e a marca
ainda ndo havia atingido o pico de visibilidade e reconhecimento que almejava. O trafego para
0 site e as vendas dos produtos eram estaveis, mas ndo excepcionais, indicando que, embora a
marca tivesse uma presenca consolidada, faltava um impulso estratégico para ampliar seu
alcance e impacto no mercado de beleza. Esse cenario pré-campanha refletia uma oportunidade
para Bruna Tavares expandir sua influéncia e consolidar-se como uma referéncia no segmento.

Durante a Campanha BT Skin, no entanto, houve uma transformacéo significativa nos
indicadores da marca. O langamento da base BT Skin, aliado a uma estratégia bem-planejada
de comunicacdo e parcerias com influenciadores, resultou em um aumento expressivo no
engajamento, alcance e trafego para o site. A percepcao positiva da marca atingiu seu apice,
com 85% dos comentarios nas redes sociais sendo favoraveis, refletindo a aceita¢do do produto
e a eficacia da campanha. As vendas da BT Skin dispararam, consolidando a marca como uma
referéncia no mercado de bases e demonstrando o poder de uma estratégia integrada que alia
produto, comunicagdo e relacionamento com o publico. Esse periodo marcou o auge da
visibilidade e do reconhecimento da marca.

Apos a Campanha BT Skin (dezembro de 2020), observou-se um leve aumento nos
indicadores em comparacdo ao pico da campanha, mas 0S nUmeros permaneceram
consistentemente acima dos niveis pré-campanha. A BT Skin consolidou-se como um produto
de sucesso, e a reputacdo da marca manteve-se alta, com avalia¢Ges positivas e um engajamento

consistente nas redes sociais. Embora o nimero de parcerias com influenciadores tenha
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diminuido, ele ainda é significativo, indicando que a marca continua relevante e atrativa para
colaborag@es. Esse cenario pos-campanha demonstra que a estratégia adotada ndo apenas gerou
resultados imediatos, mas também contribuiu para a construcao de uma reputacdo duradoura e
para a consolidacédo da Bruna Tavares como uma das principais marcas do mercado de beleza

no Brasil.

Figura 7: Publicacdo de seguidora testando a base F30 em sua pele.

@NAYARAMORRONE

Fonte: @linhabrunatavares.

Nessa publicacdo no perfil oficial da marca, destaca-se a foto de uma seguidora ndo
patrocinada testando e recomendando a base BT Skin. A imagem evidencia claramente o efeito
de cobertura do produto na pele do usuario, demonstrando sua eficacia e acabamento natural.
Esse tipo de contetdo gera maior atualizacdo entre o0s consumidores, pois apresenta
experiéncias historicas e espontaneas, refor¢ando a confianca na qualidade da base.

Um dos pontos altos da campanha foi a estratégia de marketing de influéncia. Bruna

convidou diversas criadoras de contetdo digital para testarem a base e compartilharem suas
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opiniBes nas redes sociais. Esses depoimentos auténticos ajudaram a aumentar a credibilidade
do produto e a atrair novos consumidores.

Karhawi (2022), explora em seu artigo "Autenticidade, intimidacdo e coconstrucao:
mapeamento das caracteristicas da producdo de contetdo dos influenciadores digitais” como
influenciadores digitais utilizam estratégias de coincidéncia e intimidacdo para criar conexdes
genuinas com seu publico. Essas praticas envolvem a exposicdo de aspectos pessoais e a
construcdo de narrativas que ressoam com 0s seguidores, gerando confianca e engajamento.
Quando convidam influenciadores e especialistas para testar e compartilhar opini6es sobre seus
produtos, como no caso da BT Skin, eles se beneficiam dessa relacdo de confianca ja

estabelecida entre as marcas influenciadas e seu publico.

Figura 8: Publicacdo de seguidora testando a base D30 em sua pele.

@FRANCINEMONTEIROBLOG

Fonte: @linhabrunatavares.

Nessa publicacdo do perfil oficial da marca, destaca-se a foto de uma seguidora ndo
patrocinada testando e recomendando a base BT Skin. A imagem evidencia claramente o efeito

de cobertura do produto na pele retinta, sem apresentar oxidagdo ou sombra acinzentada,
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demonstrando a eficicia da base em manter a cor original apos a aplicagdo. A postagem
alcangou um engajamento significativo, registrando 7 mil curtidas e 106 comentarios, refletindo
a aprovacao e interesse da comunidade em relacdo ao desempenho do produto em diferentes
tonalidades de pele.

Issaaf Karhawi (2022), em seus estudos sobre influenciadores digitais, ressalta que a
autenticidade € um componente crucial para o sucesso nas redes sociais. Ela argumenta que a
audiéncia valoriza contetdos genuinos, e que a percepcao de autenticidade pode amplificar o
engajamento e a confianca do publico. Assim, ao analisar estratégias de divulgacéo, é
necessario avaliar se o contetido transmitido pelos influenciadores ou pela propria marca ressoa
de maneira auténtica com os seguidores, fortalecendo a conexdo e a eficacia da mensagem. Sua
estratégia de user-generated content (contetdo gerado pelo usuario) ndo apenas aumentou o
engajamento, mas também criou uma comunidade em torno da marca, onde as mulheres se
sentiam representadas e valorizadas.

Em consequéncia, o lancamento da BT Skin exemplifica como as estratégias digitais
podem ser utilizadas para criar uma narrativa de inclusdo e representatividade nas redes sociais.
A estratégia de lancamento foi planejada para criar um clima de suspense e ansiedade,
despertando a curiosidade do consumidor por meio de uma embalagem misteriosa e de
mensagens enigmaticas que sugeriam uma experiéncia de beleza revolucionaria. Esse uso
deliberado de gatilhos emocionais, como a expectativa e o mistério, permite que a campanha se
destague em um mercado saturado, reforcando a identidade da marca e incentivando a busca

ativa por mais informacdes (Karhawi, 2018).

Figura 9: Publicacdo da Bruna Tavares apresentando a base, sem revelar o design do produto
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linhabtskin Hoje as 20:00 no meu perfil

@brunatavares vou revelar a embalagem da

#BTSKIN! Preparados?

25 de setembro de 2020 - Ver tradugao

Fonte: @linhabtskin

Figura 10: Publicacéo dos bastidores da campanha BT Skin.
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0’ Curtido por linhabrunatavares e outras
pessoas

linhabtskin Bastidores!
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26 de setembro de 2020 - Ver tradugao

Fonte: @linhabtskin.

As duas publicagdes selecionadas fazem parte dessa estratégia de lancamento. O objetivo
principal foi criar um clima de suspense e expectativa entre os consumidores, despertando sua
curiosidade através de elementos como uma embalagem misteriosa e imagens dos bastidores
do desenvolvimento do produto. Essa abordagem visa envolver o publico, tornando-o parte do
processo e aumentando o interesse pelo langamento iminente.

Na primeira publicacdo, Bruna Tavares aparece segurando a base tampada por uma tarja
preta com a frase “BT Skin base liquida”, 0 que gerou aproximadamente um engajamento
significativo, alcancando 11 mil curtidas e 543 comentarios. A segunda publicagédo, que
apresenta imagens dos bastidores da criagdo do produto, obteve cerca de 5 mil curtidas e 50
comentarios. Esses numeros refletem o sucesso da estratégia em instigar a curiosidade e manter
0 publico atento as novidades da marca, reforcando a conexdao emocional e a expectativa em
torno do novo langamento.

Além disso, a campanha da BT Skin se apoiou fortemente na participacdo ativa de
influenciadores digitais, que desempenharam um papel crucial na disseminagdo da mensagem

e na validagéo do produto.
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Karhawi (2020) também aponta que a relacdo entre influenciadores, marcas e
consumidores é simbidtica. Enquanto as marcas se beneficiam da capacidade dos
influenciadores de alcancar e engajar publicos especificos, os influenciadores consolidam sua
autoridade e relevancia ao associar-se a produtos e servi¢os de qualidade. Essa dindmica reforca
a importancia de uma estratégia bem planejada, em que a escolha do influenciador e a forma
como a mensagem é transmitida sdo cuidadosamente alinhadas aos valores da marca e as
expectativas do publico. Dessa forma, os influenciadores digitais ndo apenas disseminam
mensagens, mas também validam produtos, contribuindo para a constru¢do de uma imagem
positiva e confiavel no mercado (Karhawi, 2020).

Os depoimentos e experiéncias reais dos influenciadores e blogueiros sobre 0 uso de
produtos de beleza tém um impacto significativo na formacdo de opinido e na promocéo de
tendéncias (Pereira, 2022). No caso da BT Skin, a colaboracdo com esses profissionais ndo
apenas amplificou o alcance da campanha, mas também gerou um efeito "boca a boca" virtual,
em que a confianga e a transmissdo transmitidas pelos influenciadores se convertem em
engajamento organico entre os seguidores. Isso reforca a ideia de que a comunicacdo digital
moderna permite uma interacdo direta e continua entre marcas e consumidores, criando uma

rede de influéncia que vai além dos métodos tradicionais de publicidade (Terra, 2020).

MES DAS BASES

SERA QUE
VALE A PENA
MESMO?

As pessoas também assistiram este video

TESTEI A BASE BT SKIN DA BRUNA
TAVARES

Alice Salazar - 225 mil visualizagdes - ha 4 anos

Fonte: Youtube.
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Figura 12: Thumbnail do video de Herdeira da Beleza testando a base.

A MAIOR CARTELA DE CORES
NACIONAL!!! RESENHA BASE BT SKI...

Herdeira da Beleza - 288 mil visualizacdes - ha 4
anos

Fonte: Youtube.

o

Figura 13: Thumbnail de video da Marisa Lopes.
I M o 1 8 YR AATE, TSRV BRI THEY ey
| p s

51 dias usando BT SKIN! AINDA AMO?

Marisa Lopes - 4,8 mil visualizacoes - ha 4 anos

Fonte: Youtube.

As parcerias com influenciadores, que em 2020 migraram do Instagram para o YouTube,
representaram uma estratégia fundamental para ampliar o alcance e a credibilidade da
marca Bruna Tavares. Canais ja consolidados no meio da beleza, como Alice Salazar, com 225
mil visualizagdes, Herdeira da Beleza, com 288 mil visualizacGes, e Marisa Lopes, com 4,8 mil
visualizagdes, trouxeram uma abordagem mais aprofundada e detalhada sobre os produtos da

linha BT Skin. O YouTube, com seu formato de videos mais longos e explicativos,
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proporcionou um espaco ideal para demonstragOes préticas, reviews detalhados e depoimentos
auténticos, que contribuiram para a construcdo de confianca e o fortalecimento da conexao
emocional com as consumidoras.

A contribuicdo dos influenciadores digitais, construida por meio de uma comunicagéo
auténtica e da proximidade com seus seguidores, desempenha um papel decisivo na formagéo
de opinido e na promocao de tendéncias (Karhawi, 2018). Nesse sentido, a estratégia definida
por Bruna Tavares vai além da simples divulgacdo de um produto; ela se configura como um
processo de cocriagdo, no qual a marca dialoga diretamente com os consumidores, promovendo
uma experiéncia interativa que fortalece a confianca institucional e impulsiona a adog¢do do
produto em um cendrio de alta competitividade.

O lancamento da base BT Skin exemplifica como as estratégias organizacionais no
mercado de beleza podem ser combinadas para transformar ndo apenas o portfélio de produtos,
mas também a maneira como as marcas se conectam com seu publico. Ao utilizar técnicas de
suspense na comunicacdo visual e narrativa, e ao integrar influenciadores como agentes de
mudanca, a campanha tenta estabelecer uma relacdo de confianca e identificacdo com os
consumidores. Essa abordagem multidimensional demonstra que, para ser bem-sucedida, uma
estratégia de marketing deve ir além da simples promocéao de um produto; ela precisa envolver
a criacdo de uma experiéncia de consumo que dialogue com as expectativas e valores do
publico, promovendo, assim, uma transformacao significativa no cenario da industria da beleza
no Brasil (Oliveira & Costa, 2021; Silva, 2019; Pereira, 2022).

4.4 A reputacao gerada pela campanha

As estratégias utilizadas nas publicagdes do Instagram de Bruna Tavares durante a
campanha da base BT Skin demonstraram um impacto significativo tanto no engajamento do
publico quanto na reputacdo da marca. Bruna Tavares soube alinhar sua imagem profissional
ao produto, criando uma narrativa linear e convincente. Por meio de publicacbes que
mesclavam dicas de maquiagem, demonstracdes de uso e depoimentos reais, ela conseguiu
transmitir confianca e credibilidade, elementos essenciais para a validagcdo do produto. O
resultado foi um alto nivel de interacdo, com milhares de curtidas, comentarios positivos e
compartilhamentos, indicando que a mensagem nao apenas alcangou, mas também ressoou com
seu publico-alvo.

A reputacdo gerada por essa campanha foi amplamente positiva, reforcando a imagem de
Bruna Tavares como uma influenciadora confiavel e especialista em beleza. Ao destacar 0s

beneficios da base BT Skin de forma natural e relacionavel, ela evitou o tom excessivamente
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comercial, 0 que muitas vezes pode afastar o publico. Em vez disso, optou por uma abordagem
mais pessoal, mostrando como o produto se integrava a sua rotina e atendia as necessidades
reais de suas seguidoras. Essa transparéncia e autenticidade ndo apenas fortaleceram a
confianca no produto, mas também consolidaram a reputacdo de Bruna como uma
influenciadora que prioriza a qualidade e a satisfacdo de seu publico.

A campanha da BT Skin exemplifica como estratégias bem elaboradas de marketing
digital, aliadas a um compromisso genuino com inclusao e representatividade, podem resultar
em sucesso no mercado de beleza. Ao envolver o publico desde o inicio, colaborar com
influenciadores e oferecer produtos que atendam a diversidade dos consumidores, Bruna
Tavares consolidou sua marca como referéncia de inovagdo e sensibilidade as demandas
contemporaneas.

A BT Skin foi introduzida no mercado ap6s um extenso periodo de desenvolvimento, que
incluiu a criagdo de 49 férmulas ao longo de aproximadamente dois anos. Esse processo
rigoroso de pesquisa e desenvolvimento foi desenvolvido em um produto com textura leve, alta
pigmentacdo e resisténcia a agua, caracteristicas que atendem as demandas de um publico
diversificado. A base esta disponivel em 30 tonalidades, divididas em cinco categorias: Justo,
leve, médio, castanho e profundo, cada uma com seis subtons, demonstrando um compromisso
com a incluséo e a representatividade.

Entretanto, como em qualquer lancamento de grande escala, houve feedbacks variados
dos consumidores. Algumas reclamac@es foram registradas em plataformas como o Reclame
Aqui, relacionadas a questdes especificas do produto, como problemas na embalagem do BT
Skin. A resposta proativa da marca a essas questdes demonstra um compromisso com a

satisfacdo do cliente e a melhoria continua de seus produtos.

Figura 14: Comentarios das seguidoras.



dehelobatista 67 sem

Acho meio que obrigatorio ter

diversidade de cores YYYVY

Responder  Ver traducéo

dehelobatista 67 sem

Todos estdo brilhando com BT @&

Responder  Ver traducédo

dehelobatista 67 sem
vevy
Responder
Fonte: Instagram @linhabtskin.

Figura 15: Comentérios das seguidoras.
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shirlennydamaceno 102 sem

QUE ORGULHO DESSA EMPRESA &
Responder Ver tradugao

shirlennydamaceno 102 sem

Me sinto abragada com essa tabela
decorgow
Responder Ver tradugao

alinetorresbernardo 102 sem
Apaixonei demais

Responder Ver tradugao

alinetorresbernardo 102 sem
Amo demais

Responder Ver tradugao

alinetorresbernardo 102 sem
Feed belissimo &2 e

Responder Ver tradugao

Fonte: Instagram @linhabtskin.
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Figura 16: Comentarios das seguidoras.

isa_mayarasilva 99 sem

Linda demais! Nao vejo a hora da
minha chegar, pra eu testar

Responder Ver tradugao

namel_o 101 sem

Linda maravilhosa que entrega tudo

v

Responder Ver tradugao

tthaixpetacular 101 sem
Base nacional que entrega tudo

Responder Ver tradugao

anandha_maya 115 sem

Embalagem lindaaai & e a base é
perfeita &» deixa pele de porcelana

Responder Ver tradugao

karen.costaoficial 149 sem
Olha o tesouro de BT ai, gente uma
joia

Responder Ver tradugao

pablomarcalcol 156 sem
@sergio_ricardo.oliveira precisoooo

Responder Ver tradugao

Fonte: Instagram @linhabtskin.

Figura 17: Comentarios das seguidoras.
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iaravirginia 227 sem # - @ @

Recebi a minha base hoje,
é simplesmente maravilhosa. Minha é
T50. Estou apaixonadaaaaaa!!!! @ @&

Responder Ver tradugao

Ver mais 2 respostas

sandrahbento 227 sem #

Fico imensamente grata por participar
dessa Fantastica linha da base da 52
BTSKIN, a cada dia que passa a cada

post fico encantada. Bruna Tavares
muitooosss Parabéns realmente vocé

é Fantastica 68 89

Responder Ver tradugao

Ver mais 2 respostas

malu_mairaa 99 sem

E maravilhoso ver essa cartela de ©
cores tao abrangente &, 3
Responder Ver tradugao
malu_mairaa 99 sem

QO

Uma pele mais linda que a outra com
#btskin &
Responder Ver tradugao

Fonte: Instagram @linhabtskin.

Os comentarios nas publicacdes da marca Bruna Tavares representam uma das formas
mais diretas de receber feedback das consumidoras. Essas interacGes ndo apenas refletem a
percepcao do publico sobre os produtos, mas também funcionam como um termémetro para
avaliar a intencdo de compra, a satisfacdo e a lealdade a marca. Comentarios como "todos estdo
brilhando com BT", "apaixonei demais" e "orgulho dessa empresa” demonstram que as
consumidoras ndo apenas aprovam o0s produtos, mas também se identificam com os valores da
marca, como inclusdo, qualidade e representatividade. Esse tipo de feedback é essencial para
orientar estratégias de comunicacdo, aprimorar produtos e fortalecer o relacionamento com o
publico, consolidando a confianca e a reputagdo da marca.

Nas redes sociais de Bruna Tavares, a predominancia de comentarios positivos sobre 0s
negativos é um indicativo claro do sucesso de sua estratégia de comunicacao e engajamento
com o publico. Esse cenério reflete ndo apenas a aceitacdo de seu conteudo, mas também a
conexdo auténtica que ela estabelece com seus seguidores. O feedback positivo, expresso em
forma de elogios, compartilhamentos e interacfes, demonstra que suas campanhas e

publicacdes estdo alinhadas com as expectativas e interesses de sua audiéncia. Esse equilibrio
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favoravel é fundamental para avaliar a eficicia de suas acOes, j& que a resposta do publico
funciona como um termdmetro para medir o impacto e a relevancia de suas estratégias.

O fato de os comentarios positivos ultrapassarem 0s negativos também evidencia a
construcdo de uma imagem solida e confidvel, algo essencial no mercado digital, onde a
reputacdo é um dos pilares do sucesso. Bruna Tavares consegue transformar seu espago nas
redes sociais em um ambiente de di&logo e troca, onde o publico se sente valorizado e ouvido.
Essa relacdo de proximidade ndo sé fortalece a fidelizacdo dos seguidores, mas também atrai
novas audiéncias, ampliando seu alcance e influéncia. Para as marcas que eventualmente se
associam a ela, esse cenario € altamente vantajoso, pois indica que suas campanhas estdo sendo
bem recebidas e tém potencial para gerar resultados positivos.

O feedback positivo pode ser utilizado para identificar quais aspectos do conteudo ou das
campanhas mais ressoam com o publico, permitindo a replicacao de estratégias bem-sucedidas.
Por outro lado, mesmo o0s comentérios negativos, embora em menor quantidade, podem ser
analisados de forma construtiva, ajudando a ajustar pontos de melhoria e a manter a relevancia
no mercado. Dessa forma, o equilibrio entre feedbacks positivos e negativos nas redes sociais
de Bruna Tavares ndo sé reforca sua posicao como influenciadora, mas também serve como um
guia estratégico para o desenvolvimento de campanhas cada vez mais eficazes e alinhadas com
as expectativas do publico.

Issaaf Karhawi explorou amplamente a relagéo entre influenciadores digitais, marcas e 0
impacto das interagdes nas redes sociais. Em seu artigo “Influenciadores digitais e marcas: um
mapeamento exploratorio”, Karhawi (2017) destaca que as principais parcerias entre
influenciadores e marcas incluem presenca em eventos, desenvolvimento de produtos,
campanhas exclusivamente digitais e campanhas publicitarias. Essas colaboracdes sao
frequentemente avaliadas pelo feedback recebido das audiéncias nas redes sociais, servindo
como um indicativo de sucesso ou de didlogo das campanhas.

Ademais, em “Crises geradas por influenciadores digitais: propostas para prevencao e
gestao de crises”, Karhawi (2020) aborda como campanhas mal planejadas podem resultar em
crises tanto para as marcas quanto para os influenciadores. Ela enfatiza a importancia de
monitorar as reacfes e comentarios nas redes sociais para identificar rapidamente possiveis
problemas e ajustar as estratégias de comunicagdo conforme necessario.

A campanha de langamento da BT Skin exemplifica como estratégias bem elaboradas
podem gerar um impacto significativo no mercado e moldar positivamente a confianca de uma
marca. A combinacdo de um produto de qualidade, estratégias de marketing eficazes e um

compromisso genuino com a inclusdo posicionou a marca Bruna Tavares como uma
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protagonista no setor de beleza brasileiro. A resposta positiva do mercado, aliada a capacidade
da marca de lidar com feedbacks construtivos, indica um caminho promissor para futuros
lancamentos e declaracfes da consolidacdo construida.

O impacto de Bruna Tavares no mercado da beleza também pode ser compreendido a luz
da teoria do agenda-setting, que sugere que emissores com alto grau de contribuicdo e alcance
tém uma capacidade de pautar a discussao e envolver comportamentos. Por meio de suas redes
sociais, Bruna ndo apenas divulga produtos, mas também educa seu publico sobre tendéncias,
técnicas e cuidados com a maquiagem, desempenhando um papel ativo na formacdo de opinido.
Assim, sua trajetdria ilustra como o uso estratégico das redes sociais, aliada a construcdo de
uma confianca solida, pode transformar influenciadores em marcas consolidadas no mercado
competitivo da beleza.

Por fim, o impacto da campanha vai além do engajamento imediato, refletindo-se também
nos resultados comerciais e no fortalecimento da marca BT Skin. A estratégia de utilizar o
Instagram como plataforma principal permitiu que a base alcancasse um publico amplo e
diversificado, gerando ndo apenas vendas, mas também um buzz positivo em torno do produto.
A combinacdo de conteudo visual atraente, depoimentos sinceros e uma comunicacdo bem
planejada mostrou como as estratégias digitais, quando bem executadas, podem transformar um
lancamento em um sucesso de mercado. Assim, a campanha da base BT Skin no Instagram de
Bruna Tavares serve como um exemplo de como alinhar impacto, reputacdo e resultados

comerciais de forma eficaz.
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CONSIDERACOES FINAIS

A campanha "BT Skin 30 Tons de Pele" da marca Bruna Tavares representa um marco
significativo no mercado brasileiro de cosméticos, destacando-se por suas estratégias
inovadoras de marketing digital e pela promogéo da diversidade e inclusdo. Ao longo deste
trabalho, analisamos como a influéncia digital, aliada a taticas de comunicacgdo eficazes foram
utilizadas para consolidar sua presenca, e fortalecimento da reputacdo no mercado da beleza.
Sob esse ponto de vista, ressalta-se que a construcdo da reputacdo de uma marca se da, em
grande parte, por meio das interacdes e trocas que ocorrem nas redes sociais. No ambiente
digital, os atores (consumidores, influenciadores, empresas) constroem coletivamente uma
percepcao que pode ser amplificada pela viralidade das informacGes.

Essa dinamica evidencia que a utilizacdo de taticas de comunicacdo eficazes, como a
producdo de conteldos auténticos, a manutencdo de dialogos transparentes e a integracdo de
feedbacks dos usuarios, é fundamental para criar uma imagem positiva e consolidada da marca.
Da mesma forma, Issaaf Karhawi (2020), em suas analises sobre influéncia digital evidencia
gue a combinacdo de estratégias digitais, como a criacao de contetdo relevante, a utilizacédo de
multiplos canais e a promocao de parcerias estratégicas com influenciadores, é decisiva para
estabelecer e consolidar a presenca de uma marca no ambiente online.

Desse modo, foi possivel identificar que a confianca do consumidor e a reputacdo da
marca sao fatores essenciais para o sucesso empresarial, principalmente no cenario digital, onde
as redes sociais desempenham um papel central nas decisdes de compra. Conforme planejado
por Kotler e Keller, a adaptacdo eficiente as necessidades do publico e a percepcao da marca
moldam o comportamento do consumidor, tornando essencial que as empresas utilizem
estratégias de marketing para atender as expectativas do seu publico-alvo.

A campanha BT Skin exemplifica como o marketing de influéncia e o engajamento nas
redes sociais podem contribuir para a construcdo e manutencdo da reputacdo de uma marca.
Conforme pesquisado com base em Raquel Recuero, a comunicacdo mediada por computador
e as redes sociais desempenha um papel essencial na divulgacéo de informacdes e na formagéo
de opinido entre os consumidores. A utilizagédo de influenciadores digitais e a interagédo direta
com o publico proporcionaram maior alcance e alcance a campanha, consolidando o
posicionamento da marca Bruna Tavares como referéncia em inclusdo e diversidade no
mercado de cosmeticos. O lancamento da BT Skin ndo apenas atendeu a demanda por uma
maior representatividade de tonalidades de pele, mas também reforcou a identidade da marca,

alinhando seus valores as expectativas de seus consumidores.
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Por fim, este estudo evidenciou que a campanha “BT Skin 30 Tons de Pele” serviu como
um exemplo de como as estratégias de comunicagdo digital podem ser utilizadas de forma eficaz
para fortalecer a identidade organizacional e gerar resultados comerciais. A andlise dos
comentarios e interacfes nas redes sociais mostrou que a autenticidade, a consisténcia visual e
a capacidade de engajar o publico séo fatores-chave para o sucesso de uma campanha. Além
disso, a campanha destacou a importancia de alinhar os valores da marca as expectativas do
publico, criando uma relacdo de confianca e fidelizagéo.

Em sintese, o caso da campanha “BT Skin 30 Tons de Pele” ilustra como uma estratégia
bem planejada, aliada ao uso eficaz das redes sociais, pode transformar um langamento de
produto em um movimento de impacto social e comercial. Para futuras pesquisas, sugere-se a
ampliacdo do estudo para outras campanhas da marca, a fim de compreender como essas
estratégias podem ser replicadas e adaptadas em diferentes contextos. Este trabalho contribui,
portanto, para a compreenséo do papel dos influenciadores digitais e das redes sociais na
construcdo da reputacdo de marcas, oferecendo insights valiosos para profissionais e

pesquisadores da area de comunicacao e marketing.
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