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RESUMO

O mercado de cosméticos no Brasil e no mundo € um dos com maiores taxas de
crescimento nos Ultimos anos, o0 surgimento de novas marcas de beleza é
praticamente diario e a procura por esses itens tem se tornado cada dia maior. O
presente trabalho de concluséo de curso tem como objetivo analisar, a partir de teorias
apresentadas durante o curso de Relagdes Publicas, com referéncias bibliogréficas e
artigos, as estratégias usadas pela empresa Le Pro Cosmetics desde o seu
planejamento e seu langcamento apenas no meio digital que levaram a marca a ser um
destaque no mercado dos cosméticos profissionais em pouco tempo. O principal foco
do trabalho foi de estudar como o uso de influenciadores digitais segmentados nessa
estratégia foi crucial para o sucesso de tal. Além da andlise através de teorias, a
empresa também disponibilizou informac6es em carater de estudo para demonstrar
quais foram os fatores primordiais para que a marca atingisse sucesso este sucesso

e conseguisse se manter nessa posigao.

Palavras-chave: Marketing digital. Influenciadores digitais. Relacdes publicas.

Cosméticos. Marketing



ABSTRACT

The cosmetics market in Brazil and in the world is one of those with the highest growth
rates in recent years, the emergence of new beauty brands is practically daily and the
demand for these items has become greater every day. This course conclusion work
aims to analyze, from theories presented during the Public Relations course, with
bibliographical references and articles, the strategies used by the company Le Pro
Cosmetics since its planning and its launch only in the digital medium that led the brand
to stand out in the professional cosmetics market in a short time. The main focus of
the work was to study how the use of segmented digital influencers in this strategy was
crucial to its success. In addition to the analysis through theories, the company also
made available information as a study to demonstrate what were the key factors for

the brand to achieve this success and manage to maintain itself in that position.

Keywords: Digital marketing. Digital influencers. Public relations. Cosmetics.
Marketing.
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1 INTRODUCAO

O mercado de beleza e estética no Brasil € um dos que tem a maior taxa de
crescimento no mundo. A populagéo brasileira, principalmente as mulheres, tendem a
Se preocupar mais com a sua aparéncia com o passar do tempo e o0 avanco da sua
idade, tornando o consumo de cosmeéticos ndo uma futilidade, mas uma necessidade
para seu bem estar. Diante disso, quase que diariamente novas empresas surgem
nesse segmento gigante e, para uma nova marca se destacar sdo necessarias
estratégias e um marketing muito estruturado que vise o sucesso a longo prazo.

A empresa Le Pro Cosmetics, focada em cosméticos capilares profissionais, foi
projetada e langcada no mercado em 2 anos e conseguiu se destacar e se consolidar
nesse mercado onde a concorréncia € imensa, de forma admiravel. Devido a este
sucesso, 0 presente trabalho visa estudar como e quais as escolhas assertivas das
estratégias adotadas, como o uso de influenciadores do nicho da beleza, a valorizacao
da experiéncia de compra do cliente no inicio e o trabalho da empresa apenas no meio
online, foram fundamentais para que a marca alcangasse essa posi¢ao atual.

O presente trabalho tem como titulo “Influenciadores como estratégias de

marketing digital: Estudo de caso da empresa Le Proé Cosmetics” e seu tema principal
€ o0 estudo de estratégias de marketing no meio digital para consolidacdo de uma
marca de cosméticos no mercado nacional.
O objeto de pesquisa é um estudo de caso sobre a influéncia do marketing digital e
influenciadores na consolidacdo de uma marca do ramo de cosméticos capilares
profissionais no mercado nacional principalmente no meio digital, que é onde a marca
foca suas vendas.

A formulac&o do problema de pesquisa baseia-se no fato de que o mercado da
beleza e higiene pessoal no Brasil esta entre os primeiros do mundo em questao de
consumo e segue se expandindo fortemente com o passar dos anos. De acordo com
o site da ABIHPEC (Associac¢ao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosmeéticos), além desse crescimento deste mercado, com a pandemia da Covid-
19, a compra por e-commerce disparou nos ultimos anos, tendo em 2021 uma taxa
de crescimento de 27% e faturamento de R$161 bilhdes. Dentro desses dados, o
mercado de higiene pessoal e cosméticos estd em primeiro lugar no ranking,

juntamente de moda, saude e beleza.
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Este setor teve este notavel crescimento nos Ultimos anos pois passou a ser
reconhecido e utilizado por todas as classes sociais e géneros. Cosméticos e produtos
de beleza deixaram de ser considerados flteis e passaram a ser vistos por muitos
CcOmo essenciais, principalmente por mulheres, que se preocupam mais com a beleza
e 0 bem estar.

Diante desses dados de consumo de cosméticos e produtos de higiene pessoal
e 0 notavel crescimento do e-commerce no Brasil, visamos neste trabalho fazer uma
andlise das estratégias adotadas pela marca Le Pro Cosmetics para a venda deste
tipo de produto exclusivamente dentro do cenario virtual.

A estratégia de marketing digital de usar influenciadores segmentados no lancamento
e posicionamento da marca Le Pro Cosmetics no mercado virtual foi um fator crucial

para 0 seu sucesso em pouco tempo.

Como objetivo geral do trabalho, buscamos analisar quais as estratégias adotadas
pela marca Le Pr6 Cosmetics que a fizeram tornar um case de sucesso dentro do
mercado de cosméticos capilares profissionais em 2 anos. E, como objetivos

especificos tivemos 3 principais focos:

e Realizar pesquisa bibliografica acerca dos assuntos relacionados

e Analisar quanto o uso de influenciadores digitais foi um fator decisivo para o

sucesso da marca no mercado de cosméticos profissionais;

¢ Analisar as outras estratégias de marketing que foram adotadas pela marca em

conjunto que contribuiram para a consolidacéo dela.

JUSTIFICATIVA

Sendo a Le Pro Cosmetics uma marca relativamente nova no mercado e de
presenca 100% digital, uma vez que ndo conta com lojas e pontos de vendas fisicos,
estudar como a empresa foi estruturada para que atingisse um lugar de destaque no
mercado de cosmeéticos profissionais sera de grande valor para o aprendizado do

estudante e crescimento enquanto profissional da area de Rela¢des Publicas.
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O presente trabalho ndo € sé de interesse dos profissionais da area de
comunicacdo, mas também é uma analise de um caso de sucesso sobre uma marca
gue conta com uma concorréncia enorme no mercado e, ainda assim, em pouco

tempo conseguiu se destacar e estar entre as 30 mais vendidas no pais.

METODOLOGIA DE PESQUISA

O estudo foi realizado com pesquisas bibliogréficas para a parte tedrica tanto
da parte de cosméticos, redes sociais e marketing digital, como da parte da
comunicacdo empresarial e o relacionamento interpessoal da empresa e do publico;
mais adiante serd realizada pesquisa com artigos, o site institucional da empresa e

redes sociais, também como o e-commerce da mesma.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 GLOBALIZACAO E COMUNICACAO

O termo globalizacdo pode ser aplicado a varios contextos e significados
diferentes, como em avancos tecnoldgicos e em transportes, historicamente diz sobre
0 aumento das relacdes entre os paises através das relacdes politicas, econdmicas,
sociais e também culturais, diz também sobre a evolucdo da economia e 0s seus
mercados, da utilizacdo da internet nas relacbes em todos os ambitos, entre outras
aplicacoes.

Este fendbmeno foi de suma importancia para a expansao econémica a nivel
mundial, fazendo com que as barreiras fisicas de distancia fossem quebradas e
criando relacbes de comércio entre paises e nacdes.

Frente a este breve conceito de globalizagédo e a sua importancia para a criacao
de relacbes de interesse no mundo e na sociedade, 0 gerenciamento e controle de
COmMo essa comunicacao acontece no ambito organizacional e empresarial péde ser
amplamente estudado e analisado por profissionais da area da comunicacgao.

Diante de toda a pesquisa bibliogréafica realizada, os conceitos de organizacao
mais vistos sdo dois: um deles, proveniente de ordem, organizar, arrumar; e 0
outro, refere-se a questdo administrativa, em que diz sobre o estudo e o planejamento

para uma empresa. Ha alguns anos atrds, ao usar este termo, muitos remetiam
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apenas a o6rgaos publicos, governo. Atualmente, sua interpretacdo tornou-se mais
ampla, sendo:

Assim, hoje, o termo ‘organizagdes’ ja se tornou comum para denotar
as mais diversas modalidades de agrupamentos de pessoas que se
associam intencionalmente para trabalhar, desempenhar funcbes e
atingir objetivos comuns, com vistas em satisfazer alguma
necessidade da sociedade.” (KUNSCH, 2003, p 25)

E frente a isso, aos termos uma unido de pessoas, é essencial a comunicacao
entre 0s mesmos. Seja para organizar-se profissionalmente, ou pelo fato da interacéo

social, o didlogo é imprescindivel para que tudo funcione bem.

Interdependentes, as organiza¢bes tém de se comunicar entre si. O
sistema organizacional se viabiliza gragas ao sistema de comunicacao
nele existente, que permitira sua continua realimentacdo e sua
sobrevivéncia. Caso contrario, entrara num processo de entropia e
morte. Dai a imprescindibilidade da comunicacdo para uma
organizacao.” (KUNSCH, 2003, p 69)

O bom funcionamento da organizacdo, entdo, € regido por uma boa
comunicacdo ndo sé interna, como com o seu exterior também. E preciso informar e
ser bem informado. As empresas privadas ndo sdo autossuficientes, requerem contato
com 0s seus publicos de interesse, sejam clientes ou fornecedores, e ainda
internamente, a boa comunicacdo com e entre os seus colaboradores.

Como em todo processo de troca de informacdes, existem barreiras que
acabam atrapalhando a exceléncia do mesmo. No ambito organizacional ndo é

diferente, e ainda, criaram-se classes de barreiras, sendo elas:

e Dbarreiras pessoais, que se definem como a personalidade de cada
colaborador, seus valores e a forma como se comportam;

e Dbarreiras administrativa/burocraticas, dizendo a respeito “a forma
como as organizagdes atuam e processam suas informagdes” (por
exemplo, posse de informacéo, relacdes de poder e status);

e excesso deinformacéo, ou seja, reunides desnecessarias, proliferagéo
de papéis administrativo, podendo levar a saturacdo ou a confusao para

O receptor;
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e e acomunicacao incompleta ou parcial, qgue sao as informagdes que
acabam sendo distorcidas durante a sua transmissdo dentro da

empresa.

Além dessas, ainda existem as barreiras como a audicéo seletiva, o juizo de
valor e a credibilidade da fonte, as quais dizem mais respeito a visdo que o receptor

tem do comunicador que esta passando a mensagem.

As comunicagbes assumem muitas formas nas organizagoes;
algumas sdo totalmente interpessoais, outras dizem respeito a
assuntos internos da organizagao, e outras, ainda, se voltam para os
vinculos entre a organizagao e o ambiente.” (KUNSCH, 2003, p. 78)

A comunicacdo dentro das organiza¢fes, portanto, lida com a relagdo entre
individuos e pessoas, as quais ja possuem seus pré julgamentos, valores, habitos e
interpretacdes. A exceléncia na comunicacao organizacional é imprescindivel para o
bom funcionamento da empresa, pois a mensagem precisa ser transmitida da melhor
maneira possivel internamente entre 0s setores, para que assim nao seja prejudicada
a comunicacgéao e o funcionamento externo, onde um cliente pode se sair lesado, por
exemplo.

Para o gerenciamento e integracdo desses publicos de interesse da
organizacdo, além da comunicacdo organizacional, temos também a comunicacéo
integrada que, como o préprio nome ja diz, visa integrar da melhor forma para a
empresa e seus publicos, estratégias que fagcam sentido no entrosamento de todos 0s
lados.

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferengas
e das peculiaridades de cada area e das respectivas subareas. A
convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global,
claramente definida, e nos objetivos gerais da organizagéo,
possibilitarhd acbes estratégicas e taticas de comunicacdo mais
pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia. (KUNSCH, 2003, p.
150)

Visando mais a comunica¢do da organizagcdo com os publicos externos, existe
um estudo mais aprofundado denominado comunicacdo mercadolégica, que como o
nome diz, visa mais a comunicacdo da empresa dentro do mercado de seu nicho,

sendo ela com seus clientes e seus concorrentes.
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A comunicacdo mercadoldgica atribui mais as questdes de pesquisas e
estratégias de vendas e mercado, estratégias de marketing, o produto oferecido e a
satisfacdo do cliente.

A propaganda, a promog¢ao de vendas e todas as outras ferramentas
que compdem o mix da comunicacdo de marketing tém de ser
abastecidas com informacg@es colhidas com pesquisas de mercado e
do produto, que normalmente estéo a cargo do departamento ou setor
de marketing das organizacdes. (KUNSCH, 2003, p. 162)

2.2 MARKETING

Marketing vem da palavra inglesa Market (mercado), na traducao
mercadologia, que se levarmos ao pé da letra significa, estudo de mercado, mas vai
muito além do que um mero estudo de mercado, de acordo com Kotler, também
conhecido como “Pai do Marketing Moderno”, € o relacionamento e comunicagao com
o cliente, nos meios comerciais e ndo comerciais.

Vendedores autbnomos, pequenos negocios, a grandes organizacgoes,
necessitam de marketing, porque nele faz parte e esta presente, todo o tempo
investido em pesquisas de mercado, criatividade na elaboragdo de diferencial,
posicionamento, planos de fidelidade, para fazer com que a experiéncia adquirida pelo
cliente, seja a melhor possivel.

Assim, o marketing também presente na vida das pessoas praticamente, desde
sempre, porém ndo sabe se exatamente quando comecgou, mas um fato histérico e
revolucionario, para o marketing, foi a invencéo do Tipografo (prensa tipografica) no
século XV, gue revolucionou a comunicac¢do. Recentemente no século XX, meados
dos anos 1940, comecou o estudo na area, com o tempo foi divido em fases
evolutivas, e de acordo com os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, 2017),

podemos descrevé-las como:

Quadro 1 - Evolucdo do Marketing 1.0 ao Marketing 4.0

MARKETING MARKETING MARKETING MARKETING

1.0 2.0 3.0 4.0
Surgimento: | Logo apos a Evolucédo A nova onda de | Inclusao digital
Revolucao econdmica do tecnologia da (2016-
Industrial século XX informacao atualmente)

(inicio dos anos
2000)
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Conhecido | Marketing de Era da Era dos Valores | Era da Internet
como: Massa Informacao
Foco: Exclusivo no | Comportamento Oferecer Centrado no
produto do consumidor solucdes para ser humano
0s problemas da | para atragao
sociedade da marca
Estratégias | Padronizacdo | Variedade nas Conexao, Aproximacao
voltadas dos produtos linhas de desenvolvimento | humanizada
para: produto e e colaboracéo com o cliente,
adaptacao a pelas midias
necessidade sociais digitais
dos clientes

Fonte: Modificado a partir de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012,2017).
Elaborado por: Julia Hernandes Kosaka

Hoje em dia, além do conceito do Marketing 4.0, estad sendo estudado e
desenvolvido o conceito do Marketing 5.0 j4, que € uma evolucdo da Era da Internet
e visa a contribuicdo de toda essa tecnologia, que hoje € o centro da vida das pessoas,
para o bem da humanidade. Esse novo conceito baseia-se muito no conceito de
Sociedade 5.0, criado pelo governo japonés, em que engloba tecnologias ja muito
presentes em nosso cotidiano, como a Inteligéncia Artificial e o metaverso, por
exemplo, e que tendem a aumentar cada vez mais.

O marketing, no seu conceito mais abstrato, define-se como processo de troca;
ato este que esta presente na vida do homem desde a economia de subsisténcia, em
gue trocavam-se itens por itens de interesse ou necessidade uns dos outros. Trazendo
mais para os dias atuais, podemos reconhecer esta definicdo, segundo Honorato
(2004, p. 10), como:

Ao se identificarem desejos ou necessidades, busca-se satisfazé-los,
comprando produto ou servico de quem tem pra vender,
estabelecendo assim, uma troca na qual organizacdes e clientes —
empresas ou consumidores — participam.

No centro de qualquer acdo de marketing, esta o publico-alvo, o consumidor.
Para que uma acgéo de marketing obtenha sucesso, vocé deve conhecer quem vocé
deseja atingir.

O marketing esta presente no nosso dia a dia de forma tao frequente e indireta

gue ndo nos damos conta, como na influéncia que temos de alguma promocéo ou
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algum anuncio, por exemplo, ou o0 preco que vocé paga por determinado produto, ou
ainda o ponto de venda onde este produto estava.

Estes detalhes, que passam despercebidos por grande parte das pessoas,
fazem parte das definicbes de marketing pelos 4 P’s (Produto, Prego, Praca e
Promocgéo), definidos por “conjunto de variaveis controlaveis que a empresa pode

utilizar para influenciar a resposta dos consumidores” (HONORATO, 2004, p.6).

Ndo apenas na realizacdo de uma compra é pautado este conceito, mas
também na fidelizac&o dos seus clientes. Portanto, ao ser elaborado um plano e uma
estratégia de marketing, foca-se também na satisfacdo do consumidor e na qualidade
do produto oferecido e o seu preco, satisfazendo assim ambos os lados (fornecedor e

consumidor).

2.3 MARKETING DIGITAL

Diante dessa breve explicagéo sobre marketing e sua influéncia na deciséo de
compra do consumidor, com a modernizacdo e a globalizacdo, suas técnicas
precisaram ser aperfeicoadas. Hoje em dia, € muito mais comum e frequente que o
consumidor realize suas compras por meio de sites, pela internet, e por isso o
marketing se aperfeigoou, criando um foco exclusivamente para o meio online, o
marketing digital. Diante dessa nova realidade, foi-se inovando as formas como fazer
propagandas e vendas através das redes. Uma das novas e mais assertivas formas
de fazer propaganda e marketing, foi o uso de influenciadores digitais. O influenciador
esta presente em todos 0s meios sociais, seja na turma da rua do bairro, no grupinho
da escola ou da faculdade, na turma do escritrio, sempre tem alguém que se destaca
e de certa forma, influencia as outras pessoas mesmo que indiretamente.

Pensando desse modo, na internet e principalmente nas redes sociais digitais,
nao € diferente. Muitas pessoas “comuns” passaram a se destacar virtualmente
mostrando o seu estilo de vida, dando dicas de moda ou de algum assunto que tenham
maior conhecimento e, assim, passaram a ganhar seguidores que acabam sendo
influenciados por essas dicas e indicagfes. Assim nasceu a profissdo dos
influenciadores digitais, uma vez que vendo o seu poder de influéncia, essas pessoas
passaram a cobrar das marcas e empresas um valor de publicidade para indicar seus

produtos nas suas redes de forma organica e discreta.
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Marketing Digital é a juncdo de varios tipos de marketing, feito na internet,
podendo ser online ou offline. Sendo um dos tipos mais recentes, mais usado hoje em
dia, e mais exigente do que o0s outros, envolve um estudo mais amplo e objetivo,
conseguindo abrir varias portas para os negocios. Com ele, principalmente na época
em que estamos vivendo, a pandemia do Covid-19, foi possivel continuar as tarefas
que faziamos em lugares especificos, em casa. Ele consegue aproximar seu cliente,
mesmo estando longe, atrair pessoas de todos os lugares do mundo, e principalmente
dar uma visibilidade muito maior a marca.

Vivemos em uma época que a internet € essencial no nosso dia a dia, utilizamos
dela para procurar um endereco, telefones, lazer, estudo, trabalho, h4 compras on-
line. A maior parte do nosso dia, nos encontramos conectados, sendo assim o
marketing digital o principal, porque além de ser estratégias feitas nos meios de
comunicacao digitais, também é a juncdo de varias caracteristicas de outros tipos,
tornando-se um grande aliado, para promover a marca, sendo as redes sociais

digitais, uma das ferramentas que se torna indispensavel nessa estratégia.

2.4 RELACOES PUBLICAS

A comunicacdo em si, é um fator primordial e essencial para a interacdo
humana. Ela existe desde a pré histéria, onde os primeiros relatos mostram que, 0s
homens da caverna se comunicavam através de desenhos, que foram se
desenvolvendo e passaram a comunicacao verbal, e assim por diante. Essa interacao
era importante para a propria sobrevivéncia, uma vez que os desenhos serviam de
alerta uns para os outros, e entao, mais tarde, uma forma de se agruparem e formarem
grupos, os fortalecendo.

Sem duvida a comunicacao esta na base de todas as relagfes entre
0s seres humanos: entre estados, organizacfes etc., e constitui o
verdadeiro ponto de apoio de toda atividade pensante. Ela s6 tem
sentido e significado dentro das relages sociais que a originam, nas
guais ela se integra e sobre as quais influéncia. (MEDRANO, Jorge,
2007, p. 29)

Levando em consideracdo essa importancia do processo de comunicacéo e
interacdo social, e os trazendo para os dias atuais, para o cotidiano, ndo é dificil

reconhecer que absolutamente tudo parte do ato de falar, se comunicar e interagir.
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Seja para se realizar uma atividade rotineira como comprar comida, por exemplo, e
do outro lado, o ato de vender qualquer que seja o produto ou servico.

Sem se comunicar, essa atividade aconteceria de forma muito mais dificil, e por
vezes, seria impossivel. Diante do reconhecimento dessa importancia para o mercado
como um todo, a area de comunicacao foi explorada academicamente, criando-se
diversos cursos que a estudassem mais afundo. A area da comunicacdo € muito
ampla e diversificada. No ambito académico, existem trés vertentes a serem cursadas:
Relacdes Publicas, Jornalismo e Publicidade e Propaganda; e dentro de cada um
desses cursos, existem inUmeras portas abertas para se atuar no mercado
profissional.

Com as matérias lecionadas nos cursos, € possivel ter acesso a muita
informagdo que leva o aluno a conhecer e reconhecer diversas caréncias que o
mercado tem, e muitas vezes, acabam n&o sendo solucionadas por falta de

conhecimento ou visdo destas.

A Comunicacdo e a integracdo entre os individuos representam a
esséncia do desenvolvimento ndo s6 para o ser humano como
também para uma estrutura organizacional, jA que a comunicacao é
um processo social considerado fundamental.

(LEONCIO, Phelipe, CUNHA, Pedro, 2020, p. 30)

Os profissionais de comunicacdo como um todo, e mais precisamente 0s
profissionais de RP, passaram a ser mais valorizados no mercado e na atuagcao em
grandes empresas e corporagcdes apds as crises econdbmicas que atingiram o mercado
mundial. O profissional de RP passou a ser valorizado como um gestor de crises,
manipulador de estratégias que ajudassem as empresas a se estabilizarem.

Existem diversas interpretacfes sobre o que, de fato, é Rela¢bes Publicas.
Muitos dizem que sdo métodos e teorias que buscam manipular ou enganar, ou ainda
“fazer com que as coisas ruins paregcam ser diferentes do que sdo”, sendo muito
vinculados com a atuagdo dos marqueteiros e o0s spin doctors (assessor de
imprensa). Assimilam ainda, apenas com a funcao de Assessoria de Imprensa, a qual
s6 se divulgam notas e noticias para a imprensa buscando chamar a atencéo da midia
para determinada pessoa, situagcao ou organizagao.

Porém, a atuagdo do profissional de relacbes publicas € muito mais
abrangente. Nao sO pode ter a funcdo de assessoria, como também gerenciamento

de crises, comunicacao interna e externa, relacionamento com a midia, propaganda
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institucional, pesquisa de mercado e opinido, planejamento e organizacao de eventos,
entre tantas outras que podem ser trabalhadas individualmente, ou de forma
agrupada, criando-se um plano de estratégia de comunicacao.

As Relacdes Publicas tem uma gama de solu¢cdes mais ampla, que pode ser
explorada e reunida para se criar um plano e uma estratégia, podendo assim englobar
diversas areas. As relacdes publicas e o profissional de RP tém participacéo direta em
todo o processo criativo e de desenvolvimento de um produto ou servigo que pretende
ser comercializado até que chegue em seu estagio final, a venda, pois ele lida com a
disseminacao da informacéo e da comunicacdo da organizacdo tanto internamente,

COmMOo com 0sS seus publicos externos.

[...] o processo todo comeca com uma ideia, que leva a um plano, que
requer o compartilhamento de informag&o, que gera consciéncia e
interesse, que embala e produz os resultados daquela ideia, além de
desenvolver um sistema de entrega” (MARCONI, 2009, p XI)

Em todo esse caminhar citado, o profissional de rela¢des publicas é uma peca
chave, fundamental, em praticamente todos os estagios, seja na forma como se
comunicar com o0s seus publicos de interesse, na forma como influenciar as opinides,
dentre tantas outras fungbes que cabem ao mesmo, como diz Marconi no trecho:
“Criar, sustentar ou mudar a imagem publica, gerando e moldando conscientizacéo,
influenciando opinides e decisdes, € o papel da Relagdes Publicas hoje em dia.” (2009,
p XV).

Esse profissional ainda é, como se fosse, a ponte entre a organizacdo e o
externo, o mundo de fora, tendo assim uma grande visibilidade e representatividade.
Na area corporativa, ele é a linha de frente, a voz da organizacéo. E quem atende as
perguntas e ouve 0s comentarios que sao feitos pelas pessoas, sendo assim, uma
imprescindivel fonte de informacéo a respeito do que dizem sobre a empresa mundo
afora.

A influéncia que é exercida sobre o publico e a forma como a organizacao sera
vista é, em grande parte, responsabilidade desse profissional, sua funcdo é cada dia
mais primordial. Diante da realidade que nos encontramos, do acesso facil e rapido a
informacao, ter alguém para intermediar e trabalhar exclusivamente para isso, é de

extrema importancia para a reputacao e a imagem da empresa.
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O presente trabalho estuda as formas como duas marcas varejistas trabalham
a comunicacdo com 0s seus publicos, portanto teremos em foco a atuacdo do
profissional de Rela¢des Publicas dentro das organizagoes.

Esse profissional é um elemento fundamental em um plano de marketing que
seja criado dentro de uma organizacdo. Ele estuda o ambiente onde estdo inseridos,
onde se pretende chegar, o prazo que deve ser estipulado para atingir-se uma meta,
entre outras etapas; ou seja, trabalha o plano estratégico e de marketing como um
todo.

A reputacdo de uma empresa e a consolidacdo dela no mercado é muito
baseada na forma como os seus produtos sao inseridos no mercado. Claro, muito
disso também é determinado pela qualidade do produto, mas a estratégia para inseri-
lo nos pontos de vendas e torna-lo um produto escolhido pelo puablico também contam
muito para 0 seu sucesso.

Trata-se de saber a realidade do publico que se quer alcancar, a situacao
econdmica e social que estéo vivendo, a forma como abordéa-los, o que eles desejam,
quanto querem pagar pelo determinado produto. Isso tudo é parte de um estudo que

o profissional de RP e/ou sua equipe fazem antes do lancamento.
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3 DESENVOLVIMENTO DAS PESQUISAS (PRATICA)

OBJETIVO

O presente estudo de caso tem como objetivo analisar como as estratégias de
marketing adotadas pela empresa Le Pro6 Cosmetics foram executadas e quais 0s
resultados obtidos a partir das mesmas de acordo com as teorias apresentadas neste
trabalho.

METODOLOGIA

O desenvolvimento desta parte préatica e estudo de caso da empresa Le Pro
Cosmetics foi realizado por meio de dados encontrados on-line no site institucional e
e-commerce da empresa, como também dados internos que foram autorizados pelos

proprietarios a serem divulgados para este trabalho em carater de estudo.

HISTORIA DA EMPRESA

A empresa Le Pré Cosmetics foi criada como um investimento por parte de
duas empresas ja consolidadas no mercado, sendo uma delas uma fabrica de
terceirizacdo em cosméticos e a outra, uma agéncia de publicidade e marketing digital.
A abertura da empresa foi em junho de 2019 e, a partir dai foram feitos estudos para
0 seu branding, que seria o estudo da identidade da marca, seu logotipo, suas cores,
entre outros detalhes dela e dos seus produtos, e andlise das estratégias que seriam
adotadas para a sua comercializacéo e divulgacéao.

O lancamento do primeiro produto, uma escova progressiva sem formol, que

até a atualidade é o carro chefe da marca, aconteceu apenas em abril de 2020.

INSTITUCIONAL DA EMPRESA
As informagOes institucionais da empresa aqui descritas podem ser

encontradas nos sites oficiais da marca, tanto e-commerce como o site institucional

da empresa’ e também nos perfis da marca nas redes sociais (Facebook, Instagram
e Youtube).

Quem somos

! Link do site institucional da empresa: https://indexhost.com.br/lepro/



http://www.lepro.com.br/
https://indexhost.com.br/lepro/
https://indexhost.com.br/lepro/
https://indexhost.com.br/lepro/
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Desenvolvida apés alguns anos de estudo, a marca Le Pro Cosmetics chegou
ao mercado para suprir uma caréncia que o setor de beleza profissional continha:
produtos eficazes, com uma tecnologia e formulacdes de ponta, que contasse com
uma logistica descomplicada e o principal, bom custo-beneficio. Ainda, focando na
experiéncia de cada cliente que a consome, desenvolveu também com o tempo, um
atendimento personalizado com especialistas no assunto e um time de profissionais

parceiros sempre prontos para ajudar.

Formula Inovadora

O mercado de cosméticos ainda tem grande espaco de exploracao e o objetivo
da Le Pr6 Cosmetics é surpreender as grandes marcas e os consumidores. Dessa
forma, a empresa desenvolveu uma férmula inovadora e organica em conjunto com
os melhores quimicos do pais, unindo a tecnologia de ponta aos elementos naturais
encontrados no Brasil e no mundo. A escolha pelos cosméticos naturais vai além da
sustentabilidade, sendo também importante para a saude tanto do profissional quanto
do cliente final.

A Le Pro Cosmetics garante resultados de exceléncia aos consumidores e
parceiros. Para isso, a empresa oferece linhas completas de produtos para
Tratamento e Transformacéo Capilar, com foco em alisamento, além de um mix Home
Care Premium. Todos desenvolvidos com base na sustentabilidade, qualidade e
inovacéo. Se permita conhecer esses produtos indispensaveis para o seu salao de

belezal

Missao
Estar entre as 10 maiores marcas no segmento de cosméticos no Brasil, com

destaque para a venda online de progressiva com marca propria.

Visao
Ser referéncia e conquistar respeito no mercado nacional de cosméticos, ser uma

forca em exportacdo e gerar valor agregado a marca em um curto periodo.

Valores
Inovacao; Sustentabilidade; Transparéncia; Exceléncia; Pontualidade;
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Essas sdo as premissas da empresa Le Pr6 Cosmetics apresentadas em seu site
institucional. No site também é possivel ver que agora estdo trabalhando na expansao
a nivel internacional e também buscando abranger um maior territério nacional com a
captacdo de cadastros para revendedores dos produtos em formato porta a porta e

lojas fisicas multimarcas.

ESTRATEGIA DE LANCAMENTO

A partir deste langamento, foram feitos envios para youtubers do segmento da
beleza, mais especificamente cabeleireiras que realizam em seus canais resenhas
sobre o produto, com foco em influenciar outros profissionais a usarem o produto em
seus salbes. Os primeiros envios foram feitos sem custo, em formato de permuta.

Para esses envios, foram elaboradas caixas decoradas com palha vegetal,
remetendo ao conceito de organico, que € um dos apelativos da marca, um adesivo
personalizado com a logo da empresa e a frase “Ola, cheguei!” com a intencao de
causar uma sensacado de proximidade entre quem a recebia e a empresa. Nela
continha além do produto em seu tamanho maior (1 litro) e o kit material de apoio
personalizado da marca com utensilios que seriam necessarios para o uso do produto
(pincel, cumbuca, pentes, espatula e presilhas), além de dois folhetos informativos

sobre o produto e as redes sociais digitais da marca.
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Figura 1 e 2 — Caixas de envio dos produtos para influenciadoras e clientes em 2021

Fonte: Fotos internas disponibilizadas pela empresa

A embalagem de 1 litro do produto permite que a profissional realize até 10
aplicacOes, possibilitando assim a geracao de mais conteudo para divulgacao.

A partir desses videos entéo, foi colocado trafego pago no YouTube e alguns
desses videos chegaram a ter centenas de milhares de visualizagbes. Nas imagens,
temos um print de um video da influenciadora Sheila Gimenez, postado ha um ano e
que, hoje possui 308 mil visualizagbes; e também, um print de um video da
influenciadora Graciele Rodoalho, também postado ha um ano e que conta com 342
mil visualiza¢des atualmente.
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Figura 3 — Video resenha publicado no canal da influenciadora Sheila Gimenez

ALISAMENTO |

EDEFINITIVO

ALISANDO CABELO
EXTREMAMENTE AFRO - ESCOVA...

308 mil visualizagtes * ha 1 ano

Fonte: Youtube

Figura 4 — Video resenha publicado no canal da influenciadora Graciele Rodoalho

PROGRESSIVA ORGANICA

L Le Pro Cosmetics™¥ 515

Progressiva Organ LE PRO
COSMETICS / passo a passo por...

342 mil visualizagbes * ha 1 ano

Fonte: Youtube

Neste primeiro momento toda venda era realizada por meio de um canal de
vendas no WhatsApp e as clientes que o adquiriam recebiam a mesma caixa que as
influenciadoras, tendo assim uma experiéncia de compra extremamente satisfatéria,
conforme demonstrado no print anexado abaixo, do story, um dos formatos de
conteudo do Instagram, o qual fica disponivel por 24 horas no perfil da pessoa, em
gue uma cliente que elogia o atendimento e agilidade na entrega, além da reacéo
positiva ao abrir a caixa. As clientes satisfeitas, ao receberem a caixa com o produto
e todos o0s outros itens personalizados da marca e postando em suas redes também,
atingiam seus colegas de profissdo e gerando uma curiosidade e talvez um desejo

guase imediato por essa encomenda.


https://www.youtube.com/watch?v=oFGXRaci9rg
https://www.youtube.com/watch?v=HVZcNtnWNDI
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A Le Pro Cosmetics ja trabalhava também com sua pagina no Instagram em
gue havia publicacbes do produto, seus resultados e posts informativos sobre a
composicdo e os ativos de tratamento capilar que a progressiva possui. Nessas
postagens também houve investimento de trafego, aumentando sua visibilidade
dentro das redes sociais. No perfil da marca foi desenvolvido um storytelling, uma
estratégia de marketing digital em que se conta uma breve histéria sobre o assunto
em questdo, em que o potencial cliente, ao entrar na pagina, despertava um interesse
sobre o produto e a propria marca em si. As artes informativas sempre seguiram um
padréao de cores e uma informac&o mais minimalista, mantendo-se em tons neutros e

passando um ar de profissionalismo e seriedade para a marca.

Figura 5 — Print do perfil do Instagram da marca Le Pr6é Cosmetics

lepro_cosmetics  Edtarperfl
387 publicagbes 43,8 mil seguidores 3.954 seguindo

Le Proé Cosmetics
% | Tecnologia ORGANIC
@ | Uso profissional
% | Cruelty Free
4 | Férmulas inovadoras com elementos naturais
«» Compras pelo link 3
linktr.ee/lepro_cosmetics

HELP! FEEDBACKS BTOX ORG... PROG ORG... SINGLE PASS Novo

# PUBLICACOES

Le Pré

Fonte: Internet — Instagram da marca Le Pré Cosmetics
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Figuras 6 e 7 — Posts de uma cliente da marca em seu Instagram demonstrando

satisfacdo com o atendimento e entrega da sua compra com a marca

17:57 ) 17:57

«ro 24 de julho de 2021 8:35 PM

ive um mini infarto}
Mas passo bem!
Ja me ganho

atendimento
@lepro_cosmetics
Ta.de

. M9

Turbinar  Destacar Mais Turbinar  Destacar Mais

Fonte: Prints disponibilizados pela empresa, de seu arquivo do Instagram

Posteriormente, foi realizada a uma parceria com uma empresa de
equipamentos para o mesmo fim (alisamentos capilares) onde foi compartilhado com
a Le Pro Cosmetics alguns dos parceiros que a empresa continha, criando assim uma
rede de aproximadamente 50 parceiros influenciadores que realizavam postagens e

divulgacdes em suas redes.
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ApoOs alguns ajustes, atualmente a marca conta com um time de 35 parceiros
préprios que possuem um cronograma semanal de postagens nos diferentes
formatos, principalmente pelo Instagram através de stories, que sdo posts temporarios
com o prazo de 24h; post no feed que pode ser uma foto ou um album de fotos; e
reels, que sdo postagens em formato de videos. Seus contetdos séo contabilizados
semanalmente e a conversao em vendas é mensurada através do cupom de desconto
gue cada um possui em seu nome.

Diante do cronograma e da quantidade de parceiros com 0s quais a empresa
trabalha, no quadro a seguir esta detalhado informacdes dos principais deles, como
sua cidade, tempo de profissdo e os numeros das suas redes sociais, 0s quais tiveram

maior participagdo e os resultados obtidos:

Quadro 2 — Principais influenciadores da marca

Sheila Gimenez Sheila Gimenez é de | NUmeros:

Sado Paulo - SP, | Inscritos no canal do
cabeleireira ha mais | Youtube: 27,4 mil
de 13 anos, e umadas | inscritos.

youtubers  pioneiras | Média de
no formato de | visualizacbes nos
resenhas videos: 100 mil

profissionais  sobre | visualizacbes, sendo
produtos  capilares, | o video mais assistido

principalmente dela, uma resenha do

progresssivas. Seu | produto da Le Pro

foco primeiramente foi
no Youtube e, hoje em
dia, tem forte
relevancia também no

seu Instagram.

Cosmetics, com 311
mil visualizaces. No
Instagram, a
influenciadora  tem

109 mil seguidores.

Cecilia Mara

Cecilia Mara ¢é de
Serra — ES e atua
como cabeleireira ha

5 anos. Passou a ter

Hoje no seu
Instagram ela possui
47,1 mil seguidores e

ela possui varios reels
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visibilidade nas redes
sociais ha menos de 2
anos e viralizou

rapidamente.

viralizados com mais
de 1 milhdo de views.
Além disso, Cecilia
gravou um  curso
online em parceria
com a Le Pro, onde
possui mais de 300

alunos cadastrados.

Tamy Rocha

#parceiralepro

Tamy Rocha é do Rio
de Janeiro — RJ e atua
como cabeleireira h&
mais de 10 anos. Hoje
dia, no

em seu

Instagram, ela
trabalha mais a venda

de curso e consultoria

para outros
profissionais com
temas sobre

precificacao e lucro no
trabalho como

cabeleireiro.

NUmeros: Tamy
possui 27 mil
seguidores no seu
perfil do Instagram e
uma comunidade no
Telegram com mais
de mil mentorados
por ela. Devido ao
seu publico ser muito
segmentado, apesar
de ter menos
seguidores em
comparagcdo com as
duas acima, € uma

das que mais reverte

em vendas.
Karen Cristina Karen Cristina é de | NUmeros: Karen
Onda Verde — SP e | possui 123 mil
atua como | seguidores no

cabeleireira ha cerca
de 7 anos. Antes se

formou em Pedagogia

Instagram, além de
também trabalhar

com outras
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e por isso tem muita | plataformas como
aptiddo para fazer | TikTok, onde possui
resenhas e passo a | 230,4 mil seguidores.
passo dos produtos, o
gue acaba sendo o

forte do seu perfil.

Fonte: Internet — redes sociais digitais das influenciadoras (Youtube e Instagram)

Além disso, seguindo a forma como o mercado desse segmento trabalha, na
contemporaneidade, a marca possui além desses parceiros, uma embaixadora, a qual
possui um contrato de exclusividade com a marca, ndo podendo divulgar outros

concorrentes, e sua imagem é usada nas divulgacdes pertinentes.

Figura 7 - Banner do e commerce da Le Pro Cosmetics, em que a embaixadora Cecilia

Mara estampa a campanha de Black Friday

€ > X @ leprocombr 2 % % 0 o H

FRETE GRATIS P/ COMPRAS ACIMA DE RS 299,00

Le Pro T — Q ® O

30% de desconto

Em produtos selecionados

Cecilia Mara
Embaixadora Le Pro

httos/Avww.leoro.combe/loial -

Fonte: Internet - Site da marca Le Pro Cosmetics
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Sendo assim, como explicado anteriormente e ilustrado com o banner do site
da marca, a empresa nos disponibilizou um exemplo do cronograma que é elaborado
mensalmente com os conteldos sugeridos para 0s parceiros para os dias da semana,

repetindo-se pelas semanas do més.

Quadro 3 - Cronograma de conteudos do més de Outubro de 2022

CRONOGRAMA MENSAL OUTUBROD

SEGUNDA TERGA QUARTA QUINTA SEXTA SABADD DOMINGO
ADRIAMA FROTA REELS STORIES descanso  |REELS STORIES FEED STORIES
AHATIELE RIOS FEED STORIES REELS STORIES descanse  |REELS STORIES
BIANCA HERIS dascanso  |REELS STORIES FEED STORIES REELS STORIES
BRUNA ALISAMENTOS FEED STORIES descanso  |REELS STORIES FEED STORIES
CAMILA LISBOA REELS descanso | STORIES FEED STORIES REELS STORIES
CAMILLA GONGALVES STORIES FEED STORIES deseansg  |REELS STORIES FEED
CAROLINY BASTOS FEED STORIES REELS STORIES FEED dascansg  |STORIES
CECILIA MARES
DIULYE SANTOS FEED STORIES REELS STORIES FEED daseanss  |STORIES
HELLEN EDUARDA REELS STORIES FEED STORIES REELS STORIES dascanas
IZABELA FERREIRA STORIES descanso  |REELS STORIES FEED STORIES REELS
JAGUELINE SILVA FEED STORIES REELS STORIES descanso  |FEED STORIES
KAREM CRISTINA
KAROL DINIZ REELS descanso | STORIES FEED STORIES REELS STORIES
KASS1A BALBI STORIES REELS STORIES deseanso | FEED STORIES REELS
MARS PROGRESSIVAS REELS STORIES FEED STORIES REELS dascansg  |STORIES
HAMDA GIFFONI descanso  [REELS STORIES FEED STORIES REELS STORIES
HEILA LIM& REELS STORIES FEED STORIES REELS dascanse | STORIES
PRISCILA LEOCADID REELS STORIES FEED deseanso | STORIES FEED STORIES
RAFAEL MACHADO STORIES descanso | FEED STORIES REELS STORIES FEED
RENATA MUHLZ STORIES REELS STORIES deseanso | FEED STORIES REELS
RENATO LIMA STORIES REELS descanso | STORIES FEED STORIES REELS
STUDKD CAVALINI descanso  |FEED STORIES REELS STORIES FEED STORIES
SUELLEN LONGHIN REELS STORIES FEED STORIES REELS dascanse | STORIES
SUZZANA CRISTIME STORIES REELS STORIES descanso | REELS STORIES FEED
TAMY ROCHA
TATI SANTOS STORIES REELS STORIES deseanso | FEED STORIES REELS
TATIANE PEREIRA REELS descanso | STORIES REELS STORIES FEED STORIES
TAY PROGRESSIVAS FEED STORIES REELS STORIES gescanss  |REELS STORIES
THAIS CRISTINA REELS STORIES FEED STORIES descanso  |FEED STORIES
WHEY ARALLO descanso | STORIES FEED STORIES REELS STORIES FEED

Fonte: Informacéo interna fornecida pela empresa

O cronograma de conteudos demonstrado anteriormente € uma forma que a
marca desenvolveu para que tivessem posts dos trés formatos diariamente no
Instagram, aumentando assim a visibilidade da marca. Cada influenciador parceiro
recebe apenas 0 seu cronograma individual em que sao alternados os tipos de
conteudo, e ainda possuem um dia de descanso. Esse dia de descanso e a variagdo
entre 0s tipos de post foram pensados pois devido ao imenso mercado de cosméticos
no Brasil, a maioria dos parceiros ndo sdo exclusivos da marca Le Pro Cosmetics,
tendo assim que criar conteudo para outras marcas também.

A partir desse cronograma entdo, a empresa criou um projeto de bonificacao
interno em que os contetdos séo contabilizados e tipo de post tem uma pontuacao.

Atualmente, apés alguns ajustes, cada story que eles fazem conta 1 ponto, post de



32

foto no feed, 2 pontos, e reels 3 pontos. A depender da edicdo do reels, se for algo
mais elaborado, com cortes e transicdes, € contado mais 1 ponto extra. Ao final do
més, o parceiro que mais fez pontos por contetddos gerados ganha uma bonificagdo
em dinheiro como forma de incentivo interno.

Além do atendimento via WhatsApp que conta com o time de trés vendedoras
e um atendente para pds-venda, a marca Le Pro Cosmetics também possui um site
e-commerce em que os clientes podem realizar suas compras 24h por dia.

O resultado que a empresa relata apds adotar essa estratégia da rede de
influenciadores, foi de praticamente 5x mais vendas, em conjunto com a estratégia de
trafego pago.

A marca conta com nimeros milionarios em alcance nas redes sociais digitais
através desses parceiros e conta com uma media de 200 vendas mensais por cupons
deles. Além dos clientes que se tornaram revendedores da marca nos seus espacos
e cidades.

Diante dos conceitos tedricos que foram estudados para esse desenvolvimento,
pudemos notar que a empresa posSui uma comunicagao interna, integrada e
mercadoldgica bem desenvolvida. O relacionamento com os influenciadores parceiros
€ bem consistente e proximo para que seja aproveitado ao maximo o contetudo gerado
por eles. Além disso, o atendimento aos clientes no momento da venda e no seu pos
venda também se tornam fatores importantissimos para que a marca chegue a esses
nameros.

O fato de a marca ser presente apenas nos meios digitais e dentro de um
mercado em que existe muita concorréncia, faz com que as estratégias de marketing
sejam extremamente importantes para que se alcancem mais clientes, mas também
a conexao e proximidade da empresa com os clientes é o fator crucial para que eles

sejam fidelizados.
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CONSIDERACOES FINAIS

Considerando todos o0s conceitos teoéricos apresentados, a realidade do
mercado de cosmeéticos no Brasil na atualidade e as analises préticas realizadas neste
trabalho, podemos considerar que o conjunto de estratégias de marketing que foram
adotadas pela marca Le Pro Cosmetics desde o seu lancamento, foram
indispensaveis para a marca chegar na posi¢cao que se encontra atualmente. Porém,
podemos considerar que, essas estratégias se adotadas de forma isolada, néo
obteriam tanto sucesso. E necessario além de uma rede de influenciadores e o trafego
pago que levem o potencial cliente até a pagina da marca, que ele encontre um
atrativo que o faca ficar ali, se interessar pelos produtos oferecidos, interagir com a
pagina e realizar a sua compra.

Nesse ponto, o papel do RP dentro da organizagéo para que faca a gestado da
comunicacao interna e externa, o relacionamento da marca com o cliente, € muito
importante para a fidelizagdo e a perduragéo do sucesso da marca.

Podemos concluir também que as facilidades que a internet trouxe para a
atualidade sé&o fatores primordiais para que novas marcas consigam se disseminar de
forma mais rapida virtualmente e também possibilitam o atendimento e vendas a
longas distancias com muita praticidade e agilidade na entrega, trazendo assim uma
maior credibilidade a essas empresas.

O uso de influenciadores digitais para a publicidade e divulgacdo de produtos
e servigcos é uma pratica que, analisando neste trabalho, acreditamos ser algo que
sempre existiu, mas ndo de forma monetizada na internet e que, a tendéncia é ser
uma profissao e estratégia que durard por muito tempo.

O presente trabalho pdde contribuir com a formacéo de profissionais da area
da comunicacao e de Relacdes Publicas como uma analise do desenvolvimento de
uma estratégia desde o seu inicio até os resultados obtidos pela mesma como uma

forma de inspiracao para possiveis futuros projetos.
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