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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar as preferéncias dos consumidores brasileiros no
mercado de maquiagem, com foco nas marcas nacionais e independentes de influenciadoras
digitais. A pesquisa foi conduzida por meio de um levantamento que utilizou um questionario
elaborado no Google Forms, aplicado a uma amostra de consumidores de diferentes faixas
etarias e perfis socioecondémicos, escolhidos por conveniéncia. A anéalise revelou que o0s
consumidores demonstram preferéncia por marcas nacionais, motivados principalmente pela
qualidade percebida, preco acessivel e apoio a economia local. A inovacéo, a diversidade de
produtos e as praticas sustentaveis sao apontadas como essenciais para 0 sucesso das marcas no
mercado. O estudo enfatiza o impacto da influéncia do marketing de relacionamento nas
escolhas dos consumidores e as oportunidades para marcas independentes.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the preferences of Brazilian consumers in the makeup market,
focusing on national and independent influencer brands. The research was conducted through
a survey that used a questionnaire created on Google Forms, applied to a sample of consumers
from different age groups and socioeconomic profiles, chosen by convenience. The analysis
revealed that consumers prefer national brands, mainly driven by perceived quality, affordable
prices, and support for the local economy. Innovation, product diversity, and sustainable
practices are seen as essential for the success of brands in the market. The study emphasizes the
impact of relationship marketing on consumers' purchasing decisions and the opportunities for
independent brands.
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INTRODUCAO

A cultura de beleza € muito presente na sociedade brasileira e isso se reflete na utilizagéo
de cosméticos. O Brasil tem um dos maiores mercados de cosméticos do mundo em termos de
receita e consumo. De acordo com a Euromonitor International, o Brasil foi o0 quarto pais em
gastos com produtos de beleza e cuidados pessoais em 2020, perdendo apenas para China,
Estados Unidos e Japdo (Mercado e Consumo, 2023). Além disso, as diversidades climética e
étnica do pais levam a uma demanda por uma ampla variedade de produtos cosméticos.
Maquiagem e produtos de cuidados pessoais precisam atender diferentes tipos de pele e cabelo
em um pais de dimens@es continentais. (Souza, 2015)

O mercado de cosméticos brasileiro é um dos maiores e mais dindmicos do mundo,
caracterizado por um alto grau de inovacdo, diversidade e competitividade. O Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) avalia que o setor movimentou cerca de R$ 9
bilhGes em 2017. Esse nUmero representou um aumento de 30% em comparagdo ao ano de 2016
(Lopo, 2023). De acordo com dados da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), o mercado brasileiro de beleza e cuidados pessoais —em
que se inserem 0s cosméticos — movimentou cerca de R$ 107 bilhdes em 2020 (ABIHPEC,
2023).

Na Ultima década, o mercado de beleza foi transformado em nivel global pela presenca
digital de blogueiras e influenciadoras. A rede Youtube, fundada em 2005, teve seu boom no
Brasil em 2012 e permitiu que as influencers de beleza tivessem uma plataforma independente
para criar contetdo (Kleina, 2017). Em pouco tempo surgiu uma sélida base de seguidores que
passaram a confiar em suas opini@es e indica¢Bes de produtos. Também no ano de 2012, a rede
Instagram foi adquirida pelo Facebook, o que ampliou ainda mais essa conexdo através de
experiéncias interativas por meio de mensagens e comentarios, além de permitir um contato
mais proximo aos fas, comparado as antigas celebridades de revista e televisao.

A partir dai se inicia um processo de inovagdo dentro da industria. A reportagem “16
marcas de beleza fundadas por influenciadoras” publicada na Revista Claudia (2023) fez um
compilado dos langcamentos de marcas de influenciadoras do mundo de beleza e trouxe alguns
exemplos, como a fundacdo da marca Bruna Tavares, em 2016, e a da marca Mari Maria
Makeup, em 2017. O mercado ja possuia diversas marcas internacionais estabelecidas e essas
influenciadoras precisaram se esforcar para se destacar e oferecer produtos Unicos e de alta
qualidade. Formulas exclusivas, embalagens e formatos inovadores, produtos multifuncionais,
grande gama de cores e lancamento de tendéncias se tornaram o0 novo padrdo da industria
cosmética brasileira (Talk Science, 2024). Para compreender esse problema, a questdo de
pesquisa que esse estudo busca responder é: “Qual a percep¢ao do consumidor sobre a inovagdo
nas marcas de cosméticos?”. Para responder a essa questdo, o estudo teve como objetivo geral
analisar a percepg¢do dos consumidores de cosméticos em relagdo a inovacdo das marcas. Os
objetivos especificos que nortearam a realiza¢do da pesquisa foram: a) identificar os habitos e
preferéncias dos consumidores brasileiros de cosméticos; b) verificar o perfil de conhecimento
e de uso do consumidor sobre as marcas independentes; c) identificar o que os consumidores
brasileiros de cosméticos como percebem a inovagao no setor.

A influéncia das redes sociais e das plataformas digitais é notavel e isso influencia
diretamente na tomada de decis@o dos consumidores. Em Godoy et al (2017), € apontado que
cada individuo é moldado e influenciado por diversos grupos. Os mais significativos sdo 0s
grandes conjuntos de cultura, subcultura e classe social, além dos grupos de referéncia e da
familia. Esses blocos sociais tém um papel crucial no comportamento humano, transmitindo
mensagens diretas e indiretas relacionadas a atividades de consumo. Blogueiras, youtubers e
influenciadores desempenham um papel significativo na promocdo e recomendacdo de
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produtos de beleza. Através de resenhas e tutoriais em formato de video e posts, elas tém o
poder de influenciar as escolhas de compra dos consumidores (Nerva, 2022).

Atraveés da constatacdo de seu poder de influéncia e do gap de mercado encontrado nos
produtos de beleza, as influenciadoras encontraram uma oportunidade de negdcio ao
desenvolverem suas préprias marcas e suprir as necessidades latentes do ramo (Cardoso, 2024).
A ocupacdo desse espaco ocorreu de forma rapida e crescente e modificou a estrutura do
mercado de cosméticos antes dominado pelos grandes grupos empresariais. Este movimento é
recente e ainda passa despercebido pelo meio académico. A relevancia econémica do setor,
contudo, é inegavel e esse estudo pode gerar contribuicGes efetivas sobre o padrdo de consumo
dessas marcas e a importancia delas no mercado de cosméticos.

Ademais, durante a pesquisa bibliogréfica percebeu-se que ainda ha poucos trabalhos
de cunho cientifico que objetivem compreender o setor da beleza, uma vez que a maior parte
das publicacdes séo em revistas populares, do ramo da beleza e/ou de entretenimento. Dessa
forma, o artigo cientifico pode contribuir para fomentar o olhar académico sobre esse setor.

2 INOVACAO

A inovacdo é um conceito central na teoria de Joseph Schumpeter, que a define como a
introducao de novos produtos, novos processos produtivos, novos mercados ou novas fontes de
matérias-primas, que alteram a dindmica de um setor ou de toda a economia. Para Schumpeter,
a inovacdo ndo é apenas uma novidade, mas sim um motor do desenvolvimento econdmico,
pois permite que as empresas e as economias se adaptem, cresgcam e criem novas oportunidades.
Ele enfatiza que, muitas vezes, a inovacgdo resulta da destruicdo criativa, onde praticas ou
tecnologias antigas sao substituidas por novas, impulsionando o progresso e a competitividade
(Schumpeter, 1997). No Brasil, a Lei n°® 10.973, de 2 de dezembro de 2004, estabelece um
marco legal para a inovacdo, definindo-a como a "introducdo de novos ou significativamente
aprimorados produtos, processos ou servigcos no mercado™ (Brasil, 2004). A lei busca incentivar
a pesquisa cientifica e o desenvolvimento tecnoldgico no setor privado, criando condic6es para
que as empresas possam explorar as descobertas cientificas de maneira comercial. A inovacao,
nesse contexto, abrange desde a introducdo de novos produtos até a adaptacdo de processos
internos que tornam a produgéo mais eficiente, alinhando-se com a ideia de inovagdo como um
fator determinante para a competitividade no mercado.

Existem diferentes tipos de inovacdo, entre os quais Schumpeter destaca a inovagao
incremental e a inovacdo radical. A inovacdo incremental refere-se a melhorias graduais em
produtos, processos ou servicos ja existentes, focando em pequenas alteracdes que aumentam
a eficiéncia ou aprimoram a qualidade. Por outro lado, a inovacdo radical envolve mudancas
significativas, muitas vezes disruptivas, que podem transformar um mercado ou setor inteiro,
como a criacdo de tecnologias totalmente novas. Além disso, a inovacdo também pode ser
classificada como inovagéo de produto, processo, marketing ou organizacional, dependendo do
foco da mudanca. Melhoria, por outro lado, é o processo de aperfeicoamento continuo de algo,
visando torna-lo mais eficaz, eficiente ou de melhor qualidade. A diferenca entre melhoria e
inovacdo, portanto, estd na magnitude das mudancas: enquanto a melhoria busca otimizar algo
existente, a inovacdo implica em criar algo substancialmente novo ou em uma transformacéo
significativa de um processo ou produto ja existente (Souza, 2023).

A inovacdo no mercado de beleza e cosmeticos tem desempenhado um papel
fundamental na transformac&o desse setor ao longo dos anos. Os conceitos e teorias de inovagéo
podem ser aplicados de maneira valiosa para o entendimento de como as empresas nesse
mercado tém se adaptado as mudancas nas preferéncias dos consumidores e nas tendéncias de
beleza. A inovacdo no mercado de beleza e cosméticos € uma resposta direta a evolugdo das
preferéncias e necessidades dos consumidores.
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A industria de beleza e cosméticos € altamente competitiva, 0 que estimula a constante
busca por inovacdo. Phillip Kotler (1998) argumenta que a inovacdo € essencial para a
sobrevivéncia e o crescimento das empresas. No contexto de beleza e cosméticos, isso se traduz
em desenvolver novos produtos, ingredientes inovadores e embalagens atraentes. Empresas de
beleza e cosméticos estdo constantemente lancando produtos inovadores para atender as
necessidades e desejos em evolugédo dos consumidores (Blackwell, 2005).

3 O MARKETING DE INFLUENCIA NO MERCADO DE BELEZA

Joe Tidd, pesquisador na &rea de inovagdo, destaca a importancia de estratégias
inovadoras também na area de marketing. Além disso, as empresas de beleza frequentemente
utilizam midias sociais, influenciadores e experiéncias de marca exclusivas para se conectar
com os consumidores (Tidd e Bessant, 2015). A criacdo de campanhas de marketing
memoraveis € essencial para atrair e reter os consumidores em um mercado tdo competitivo.

O marketing de influéncia é uma estratégia que envolve a colaboracéo entre marcas e
influenciadores digitais, pessoas com grande presenca e autoridade em plataformas sociais, para
promover produtos ou servicos de forma auténtica e engajante (Glenister, 2022). Ao contrario
da publicidade tradicional, o marketing de influéncia se baseia na confianca e no
relacionamento que os influenciadores tém com seu puablico, tornando as mensagens mais
eficazes e naturais. Segundo Gordon Glenister (2022), os principais conceitos desse tipo de
marketing incluem a escolha cuidadosa de influenciadores que compartilhnem os valores da
marca, a segmentacdo do publico-alvo e a criacdo de contelidos que gerem engajamento, como
posts patrocinados, videos e resenhas.

No ramo de beleza e cosméticos, os influenciadores desempenham um papel
fundamental, pois tém a capacidade de testar, avaliar e recomendar produtos diretamente para
seus seguidores, muitas vezes influenciando suas decisdes de compra. Segundo Nerva (2022),
a postura dos influenciadores digitais se caracteriza por uma abordagem de Story Telling, como
se estivessem compartilhando um pedaco de sua vida pessoal, 0 que gera uma maior
aproximacdo de seus seguidores. O estudo Future Consumer Index (FCI), que ouviu mais de
23 mil pessoas em 30 paises, realizado pela EY-Parthenon, em 2024, divulgado pela Revista
Exame aponta que 78% dos brasileiros consideram confidveis as recomendagdes de
influenciadores, além do que 54% dos entrevistados afirmam seguir influenciadores, blogueiros
ou vloggers, acima da média global de 45%. (Exame, 2024) Marcas de cosmeticos,
especialmente no Brasil, ttm se beneficiado desse fendmeno, utilizando influenciadoras,
blogueiras e criadoras de conteldo para destacar a eficacia, os diferenciais e as novidades de
seus produtos além de promover a diversidade e a inclusdo, temas frequentemente abordados
por essas influenciadoras nas redes sociais.

O trabalho de Caroline Pereira Nerva (2022), intitulado A influéncia dos digital
influencers sobre universitarios em Brasilia para a compra de produtos de beleza pelo
Instagram, tem como objetivo analisar como os influenciadores digitais impactam as decisdes
de compra de produtos de beleza entre estudantes universitarios em Brasilia, focando no papel
das redes sociais, especialmente o Instagram, na promocéo desses produtos. A pesquisa revelou
que os influenciadores digitais exercem grande influéncia sobre 0s universitarios,
principalmente devido a constru¢cdo de uma relacdo de confianca e proximidade com seu
publico. Além disso, foi identificado que as universitarias tendem a se sentir mais atraidas por
influenciadores que apresentam autenticidade e um estilo de vida relacionado aos seus proprios
valores e preferéncias. A compra de produtos de beleza é motivada por recomendaces de
influenciadores, estratégias de marketing visual e pelo engajamento nas plataformas digitais. O
estudo destaca ainda a relevancia da segmentacdo e da personalizagdo nas campanhas de
marketing, aspectos essenciais para atingir esse publico jovem e conectado. No setor da beleza,
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esse processo tem resultado em influenciadoras e blogueiras de maior relevancia langando suas
préprias marcas.

4 MARCAS DE COSMETICOS NACIONAIS E INDEPENDENTES E O PROCESSO
DE INOVACAO

A identificagdo ¢ caracterizacdo do termo “marca de cosmético nacional e
independente” se torna necessaria para um prosseguimento adequado desse estudo e para
explicacdo do critério de selecdo das marcas escolhidas pela autora. O termo em questdo
utilizado nesse trabalho se refere as marcas de cosméticos criadas no Brasil, sem qualquer tipo
de vinculacédo a grupos ou conglomerados de beleza. Néao se refere, portanto, a marcas como:
Natura, The Body Shop, O Boticario, Quem disse Berenice?, Vult, Eudora, todas pertencentes
a grupos empresariais. Também ndo se refere a linhas e colaboracdes de influencers, como é o
caso da linha Niina Secrets by Eudora, que também faz parte do grupo Boticario, conforme
destacado na parte de B2B do seu site (grupoboticario.com.br). Tem-se como principal
referéncia na area a marca Bruna Tavares. Seguindo o exemplo da marca, outras blogueiras e
influencers com relevancia no mercado criaram suas marcas proprias e buscaram a inovacgao no
ramo.

A marca Bruna Tavares se destaca no mercado brasileiro de maquiagem por sua
constante inovagédo. Desde o langcamento de sua linha em 2016, a marca tem oferecido uma
ampla gama de produtos de alta qualidade, com foco em incluséo e diversidade (Modesto,
2022). A Bruna Tavares foi pioneira em diversas frentes, como a criagdo de bases com uma
extensa cartela de cores, o desenvolvimento de produtos multifuncionais e a utilizacdo de
matérias-primas de alta qualidade importadas. A marca também investe em marketing inovador,
como colaboragdes com outras marcas e influenciadores, e mantém um forte relacionamento
com seus consumidores através das redes sociais. Essa combinacdo de inovagdo, qualidade e
foco no consumidor tem consolidado a Bruna Tavares como uma das marcas de maquiagem
mais relevantes do Brasil (Vogue, 2022). Fabricacdo e matéria prima também séo fatores de
inovacdo na linha Bruna Tavares. Em matéria divulgada na CNN (Oliveira, 2024) apds uma
polémica na internet que criticava as maquiagens nacionais, Bruna detalha um pouco do seu
processo de producdo: “Eu vou para o Japdo para trazer matéria prima para minha linha de
skincare”, disse a empresaria. Bruna Tavares explicou que suas mascaras de cilios sdo
formuladas na Itdlia, com embalagens produzidas na Alemanha. “Estamos muito conectados
com o global. S&o matérias primas mundiais. O que fazemos é customizar para o gosto e para
0 bolso brasileiro, que ¢ o mais dificil”, afirma.

A Mari Maria Makeup, assim como Bruna Tavares, € uma marca brasileira que tem
conquistado seu espaco no mercado de beleza. Fundada pela influenciadora digital Mari Maria,
a marca se caracteriza por produtos vibrantes e divertidos, que refletem a personalidade da sua
criadora. A Mari Maria Makeup oferece uma variedade de itens, desde bases e sombras até
batons e glosses, com um foco em acabamentos luminosos e coloridos. A marca tambem se
destaca por suas embalagens criativas e chamativas, que se tornam verdadeiros objetos de
desejo entre os consumidores. A Mari Maria Makeup investe em marketing digital e em
colaboragfes com outras marcas para fortalecer sua presenca no mercado. A marca tem se
mostrado uma forte concorrente no segmento de maquiagem, oferecendo produtos de qualidade
e com um apelo visual marcante (Vilela, 2023). Marcas como Fran by Franciny Ehlke, Alice
Salazar, Leticia de Paula MakeUp, entre outras, também poderiam ser mencionadas. A trajetoria
das marcas de cosméticos criadas por influencers e blogueiras normalmente segue um caminho
semelhante, pois sdo contemporaneas em construcédo, criacdo e crescimento.



5 PERCURSOS METODOLOGICOS

A pesquisa realizada neste estudo € classificada quanto aos seguintes aspectos: pela
forma de abordagem do problema; de acordo com seus objetivos; e com base nos procedimentos
técnicos utilizados. Quanto aos procedimentos metodologicos, a pesquisa caracteriza-se pelo
critéerio de tipologia como exploratdria-descritiva. A pesquisa exploratoria tem como
caracteristica o aprofundamento em temas pouco abordados pela academia e a pesquisa
descritiva tem como caracteristica a técnica padronizada de coleta de dados (Beuren, 2008).
Segundo Cervo e Bervian (1996, p. 49), “A pesquisa descritiva procura descobrir, com a
precisdo possivel, a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua relacdo e conexdo com 0s
outros, sua natureza e caracteristicas, correlacionando fatos ou fendmenos sem manipula-los”.
Esses métodos foram escolhidos devido ao fendmeno estudado ser relativamente recente e néo
ser encontrado com facilidade em muitos trabalhos académicos, bem como pela necessidade de
coletar os dados para realizar a analise de percepc¢édo da populacdo estudada.

Quanto ao processo de pesquisa foi escolhido o método quantitativo. Esse processo
mostrou-se adequado a pesquisa, visto que envolve a coleta de dados baseados na realidade dos
participantes. A populacdo analisada nesse estudo foi a de consumidores de maquiagens e
cosméticos residentes no Brasil. A amostra utilizada foi uma nao-probabilistica e por
conveniéncia. O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario realizado através
da plataforma Google Forms. O questionario foi enviado a contatos da pesquisadora via grupos
e amigos/familiares do Whatsapp, bem como foi aplicado em uma turma de nivel médio do
IFRS Campus Canoas e em uma turma de Ciéncias Contabeis da UFGRS.

A anélise dos dados foi realizada de forma descritiva. Segundo Reis (2022), a analise
descritiva é a fase inicial do processo de estudo dos dados coletados. As ferramentas descritivas
englobam graficos e tabelas, aléem de medidas de sintese como porcentagens, indices e médias.

5.1 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

5.1.1 Apresentacdo dos participantes

Apbs a aplicacdo de questionario para a populacdo analisada obteve-se 163 respostas
validas. Dos respondentes, 65,1% estava na faixa entre 20 e 40 anos, como pode ser visto na
Figura 1. A faixa etaria de 20 a 30 anos € a mais representativa, com 63 respondentes, o que
sugere que publicos participantes jovens tiveram forte presenca. A faixa de 31 a 40 anos
também apresenta um numero significativo de participantes, com 43 respostas, mostrando que
ha uma boa representatividade de adultos jovens e de meia-idade. As faixas de 41 a 50 anos e
51 anos ou mais tém menos representatividade, indicando que o publico respondente é
majoritariamente mais jovem.

Quanto ao género, a amostra do questionario inclui um total de 157 respostas do género
feminino. A predominancia de mulheres entre os respondentes ja era esperada e significa que
as opinides e experiéncias coletadas refletem em grande medida a visdo feminina sobre o tema
abordado, bem como a relevancia desse publico para o mercado de beleza.

Também foi questionada a ocupacdo ou profissdo dos respondentes. A lista de
ocupacdes dos respondentes demonstra uma ampla diversidade profissional, refletindo uma
variedade de setores e niveis de experiéncia. As profissdes variam de cargos técnicos e
administrativos a fungdes académicas e criativas, indicando um pablico heterogéneo. Cerca de
20% das respostas s@o de estudantes, o que sugere que muitos participantes estdo em processo
de formacdo académica. Essa predominéncia pode indicar um interesse em temas que afetem



diretamente as geracdes mais jovens. Profissionais do setor publico, como funcionérias publicas
e servidoras, também foram representadas.

Figura 1 — Idade dos respondentes

1. Qual é a sua idade?
163 respostas

@ Menos de 20 anos
@ Entre 20 e 30 anos
Entre 31 e 40 anos
@ Entre 41 e 50 anos
@ 51 anos ou mais

Fonte: Google Forms elaborado para a pesquisa (2024)

H& uma variedade de profissionais do setor privado, incluindo bancérias, analistas,
designers e empreendedoras. A presenca de maultiplas funcdes relacionadas a financgas sugere
que o0s respondentes estdo envolvidos em carreiras em que as empresas sugerem 0 uso de
maquiagem. Profissbes na area de salde, como enfermeiros, técnicas de enfermagem e
fisioterapeutas, também tiveram respondentes. Por fim, foram contabilizadas diversas
ocupacdes criativas, como designers e publicitarios, o que pode revelar uma relacdo das
profissdes ligadas a estética e comunicacao.

No que tange a renda mensal, a pesquisa revelou, vide Figura 2, uma diversidade
significativa nas condig¢Ges financeiras dos respondentes, refletindo diferentes realidades
socioeconémicas. A maior parte das respostas se concentra nas faixas de renda de 1 a 3 salarios
minimos e 3,1 a 5 salarios minimos, com algumas respostas indicando rendas superiores a 5
salarios minimos, além de uma quantidade relevante de pessoas com renda inferior a 1 salario
minimo. A predominancia de respostas entre 1 e 3 salarios minimos sugere que uma parte
significativa dos respondentes pertence a classe média baixa ou baixa. A presenca de
respondentes com renda superior a 5 salarios minimos, embora menor, sugere que ha uma
disparidade significativa de renda. Esse contraste pode indicar desigualdades na amostra,
refletindo as realidades de diferentes grupos socioecondmicos no acesso a diferentes marcas de
produtos. Essa desigualdade pode impactar a percepc¢édo de temas abordados no estudo.

Figura 2 — Renda mensal dos respondentes

4. Qual a sua renda mensal? (Valor de referéncia do saldrio minimo R$1.412,00)
163 respostas

@ Inferior a 1 salario minimo

® Entre 1 e 3 salarios minimos
Entre 3,1 e 5 salarios minimos

@ Acima de 5 salarios minimos

Fonte:
Google Forms elaborado para a pesquisa (2024)
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A pesquisa contou com a participagdo de 4 respondentes do género masculino, com
idades variando entre 20 e 40 anos. Os 4 afirmaram utilizar maquiagens e cosméticos, com
diferentes motivacOes e frequéncias de uso. Um dos participantes € maquiador profissional,
utilizando os produtos tanto para uso pessoal quanto como ferramenta de trabalho, aplicando-
os de forma recorrente em seu dia a dia e em seus atendimentos.

Ja os outros trés respondentes do género masculino mencionaram que utilizam
maquiagem e cosméticos, mas apenas em ocasides especiais, como eventos ou saidas, o0 que
demonstra um uso mais pontual e menos habitual desses produtos. Em relacdo a renda, os
participantes desse grupo apresentaram uma variacdo entre 1 e 3 salarios minimos, indicando
um publico de classe média, com diferentes niveis de poder aquisitivo, mas que ainda assim
demonstra interesse pelo uso de produtos de beleza, embora de maneira limitada.

5.1.2 Relacéo dos respondentes com maquiagem e/ou cosméticos

Os participantes foram solicitados a indicar sua frequéncia de uso de maquiagem e
cosméticos em uma escala que variava entre "N4o utilizo", "Apenas em ocasides especiais”,
"Como ferramenta de trabalho™ e "No dia a dia". Cerca de 64% dos respondentes indicou que
utiliza maquiagem e/ou cosméticos "no dia a dia". Os participantes que afirmaram utilizar
maquiagem e cosméticos como "ferramenta de trabalho™ foram 6,1%. Cabe destacar que a
resposta para essa pergunta foi tanto literal, no caso de maquiadores que obtém renda atraves
desses produtos (2 respondentes), quanto subjetiva, associada a profissées que requerem uma
apresentacdo mais elaborada (8 respondentes). Parte dos respondentes relatou que utiliza
maquiagem "apenas em ocasides especiais” (29,4%). Esse comportamento pode refletir uma
visdo de que a maquiagem é uma forma de valorizacdo da ocasido, em vez de uma necessidade
diaria. Os participantes que indicaram ndo utilizar maquiagem ou cosméticos tiveram o
questionario encerrado nesta pergunta e suas respostas foram desconsideradas na analise dos
dados do artigo.

A Figura 3 ilustra os resultados descritos anteriormente e permite a visualizacéo
proporcional das respostas. A resposta de frequéncia “No dia a dia” foi selecionada por 64,4%
dos respondentes, demonstrando a familiaridade de grande parte da amostra com o tema da
pesquisa.

Figura 3 — Frequéncia de utilizacdo de maquiagem e/ou cosméticos

5. Com que frequéncia vocé utiliza maquiagem e/ou cosméticos?
163 respostas

® No dia adia

@ Apenas em ocasides especiais
Como ferramenta de trabalho

@ Nzo utilizo

Fonte: Google Forms elaborado para a pesquisa (2024)

A analise dos dados referentes aos papeis no processo de compra de maquiagens e
cosméticos revelou que quem compra é também a usuaria. Dos 163 respondentes, 88%
relataram que normalmente compram seus proprios produtos, enquanto 12% indicaram que a



maioria dos itens que possuem foram recebidos como presentes. Essa disparidade sugere que a
autonomia na escolha e aquisi¢do de cosméticos € uma pratica comum entre 0s participantes, o
que pode estar relacionado a fatores como a preferéncia pessoal, controle sobre as marcas e
produtos escolhidos, e a valorizacdo da experiéncia de compra.

Em seguida os participantes foram questionados sobre a frequéncia de compras de
maquiagens e cosméticos. A Figura 4 revela um padréo de consumo que se concentra, em sua
maioria, em intervalos de trés meses ou menos. Cerca de 62% dos respondentes mencionou que
realiza compras a cada trés meses ou mais, evidenciando uma preferéncia por um ritmo de
aquisicdo moderado. No entanto, 30,7% também relataram compras mensais ou a cada dois
meses, 0 que sugere que, para alguns individuos, a aquisicdo de cosmeéticos é uma pratica mais
frequente. O surgimento de 7,4% das respostas indicando compras "mais de uma vez ao més"
destaca um nicho de consumidores que podem estar mais engajados com novas colec¢des ou
langamentos no mercado.

Figura 4 — Frequéncia de compra de maquiagens e/ou cosméticos

7. Com que frequéncia vocé compra maquiagens €/ ou cosméticos?

163 respostas

@ Mais de uma vez ao més
® Uma vez ao més

A cada dois meses
@ A cada trés meses ou mais

|

Fonte: Google Forms elaborado para a pesquisa (2024)

A questdo sobre os critérios considerados pelos consumidores ao adquirir maquiagens e
cosméticos permite explorar os fatores que influenciam suas decisdes de compra, refletindo
suas prioridades e preferéncias. A Figura 5 demonstra que, entre os critérios analisados,
destacam-se o pre¢o (61,3%), as recomendacBes de amigas ou avaliacdes na internet (57,7%),
a diversidade de cores e tonalidades (26,4%) e a facilidade de acesso tanto em lojas fisicas
quanto virtuais (44,2%). A analise das respostas revelou que o preco € o fator predominante na
decisdo de compra, sendo amplamente mencionado, seguido pela importéncia das
recomendacdes de terceiros e das consultas a reviews online. Esse resultado estd em
consonancia com o que foi afirmado por Glenister sobre o poder do marketing de influéncia,
bem como com o que foi apontado no estudo divulgado pela Revista Exame e por Nerva (2022)
que reforca a relacdo de confianca dos brasileiros em relacdo aos influenciadores.

A diversidade de cores e a conveniéncia de acesso aos produtos em diferentes canais de
venda também foram frequentemente citadas, evidenciando que, apesar de o preco ser 0 aspecto
mais relevante, os consumidores também valorizam a variedade e a facilidade na hora de
escolher seus produtos. Esses dados fornecem valiosos insights sobre o comportamento de
compra e as tendéncias do mercado de cosmético. O preco e a indicacdo ficaram igualmente
fortes. Outro ponto relevante é a menc¢éo ao fator "inovagao”, que aparece em algumas respostas
(17,8%). Apesar do numero ndo muito alto, para uma parte dos consumidores, a novidade e a
singularidade dos produtos também desempenham um papel na decisdo de compra, mesmo que
0 preco e a indicacdo sejam os critérios principais. Essa combinacgdo de fatores aponta para um
comportamento de compra multifacetado, onde aspectos praticos e emocionais se entrelagam.
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A presenca de recomendagOes de terceiros, como amigas e influenciadores, mostra como a
socializacdo e a confianca nas opiniGes alheias podem influenciar significativamente as
decisbes de consumo revelando como os fatores sociais agem no processo de compra. Esse
resultado reforca o potencial do Story Telling, anteriormente citado, como ferramenta de
influéncia e aproximagao (Nerva, 2022).

Figura 5 — Critérios para compra de maquiagem e/ou cosméticos
8. Quando vocé compra maquiagem e/ou cosméticos, qual(is) critério(s) vocé leva em

consideragd@o? Selecione uma ou mais opgoes:
163 respostas

Prego 100 (61,3%

Diversidade de cores/tons 43 (26,4%)

Facil acesso ao produto em lojas

0,
fisicas e virtuais 72 (44,2%)

O produto é inovador e ndo

29 (17,8%
possuo nada semelhante ( °)

O produto foi recomendado por

. . ) 94 (57,7%)
amigas ou em reviews de internet

0 20 40 60 80 100

Fonte: Google Forms elaborado para a pesquisa (2024)

A pesquisa sobre as preferéncias de marcas de maquiagem e cosméticos apresentou aos
participantes trés opcdes de resposta: “Nacionais”, “Importadas” e “N&o tenho preferéncia
especifica”. Essa variedade de alternativas permite compreender as atitudes dos consumidores
em relacdo as marcas, buscando capturar o grau de interesse por marcas nacionais e destacando
as escolhas e a flexibilidade e os critérios que influenciam suas decisfes de compra.

A andlise das preferéncias de marca entre os consumidores de maquiagem e cosméticos
revela um cendrio onde a maioria dos entrevistados ndo apresenta uma escolha especifica. A
opcao "Nao tenho preferéncia especifica” foi a mais frequente com 68,1% dos votos,
destacando-se como a resposta de muitos participantes. Essa flexibilidade pode refletir uma
busca por produtos que atendam a critérios como qualidade, preco e inovacdo, em vez de
lealdade a marcas estabelecidas. Essa informacéo, apresentada na Figura 6, pode ser um dado
positivo para as marcas nacionais independentes explorarem ainda mais esse mercado.

Figura 6 — Preferéncia entre marcas Nacionais ou Importadas

9. Quando vocé compra maquiagem e/ou cosméticos vocé tem preferéncia por marcas:
163 respostas

@ Nacionais
@ Importadas
Nao tenho preferéncia especifica

Fonte: Google Forms elaborado para a pesquisa (2024)
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Por outro lado, as marcas nacionais aparecem com 26,4% das respostas, indicando que
muitos consumidores valorizam produtos locais. A preferéncia por marcas nacionais pode estar
ligada a fatores como apoio a economia local, percepcdo de qualidade e adaptabilidade as
necessidades do mercado nacional, além das questdes de preco. As marcas importadas
obtiveram apenas 5,5% dos votos.

Jana Figura 7, sdo explicitadas as respostas sobre a origem dos produtos de maquiagem
e cosméticos dos entrevistados, o que revela um predominio marcante das marcas nacionais.
Aproximadamente 67% dos participantes afirmaram que seus produtos s&o em sua maioria
nacionais. Essa tendéncia pode estar relacionada a fatores como menor preco, a percepgéo de
qualidade, a valorizacéo da producdo local e o apoio & economia nacional.

Figura 7 — Origem dos produtos de maquiagem/cosméticos

10. Atualmente seus produtos de maquiagem/cosmeéticos:
163 respostas

@ Sao em sua maioria nacionais
@ S&o0 em sua maioria importados

Tenho uma diviséo semelhante entre
nacionais e importados

Fonte: Google Forms elaborado para a pesquisa (2024)

Por outro lado, cerca de 8% dos entrevistados indicaram que seus produtos sdo em sua
maioria importados, refletindo uma demanda por marcas internacionais que, muitas vezes, sao
vistas como tradicionais no mercado, inovadoras ou de maior prestigio. Além disso, cerca de
24% dos participantes relataram ter uma divisdo semelhante entre produtos nacionais e
importados, 0 que sugere que, para esses consumidores, a escolha da maquiagem nao é restrita
a um unico tipo de origem. Essa diversidade nas preferéncias indica uma disposicdo dos
consumidores em explorar diferentes opgGes de marcas, buscando qualidade e inovagéo,
independentemente de sua procedéncia.

A investigacdo sobre o consumo de maquiagens de marcas independentes de
propriedade de blogueiras e influencers digitais revelou um panorama interessante acerca da
aceitacdo e preferéncia dos consumidores por produtos de beleza influenciados por figuras
digitais. A lista de marcas mencionadas incluiu 12 nomes como Bruna Tavares, Mari Maria
Makeup, Fran — By Francine Ehlke, BM Beauty — Bruna Malheiros, entre outras. Havia,
também, a opgdo “Nao consumo nenhuma das marcas mencionadas acima”.

Entre os respondentes, a marca Bruna Tavares destacou-se como a mais consumida,
sendo mencionada em diversas respostas, 0 que indica uma forte presenca e popularidade entre
o0s consumidores. As marcas independentes e nacionais mais consumidas podem ser vistas no
Quadro 1.

A predominéncia de Bruna Tavares entre as marcas mencionadas sugere que a
influéncia digital, quando bem alavancada, pode resultar em uma forte aceitacdo de produtos
de beleza. Além disso, essa analise destaca a importancia das estratégias de marketing utilizadas
por influencers para engajar e converter seguidores em consumidores.
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Quadro 1 — Marcas mais consumidas pelos respondentes
Bruna Tavares: 60 respostas — Comumente citada, demonstrando preferéncia.
Mari Maria Makeup: 35 respostas — Também mencionada, mas com uma presenca
menor em comparacao a Bruna Tavares.
Fran — By Francine Ehlke: 23 respostas — Esta marca conquista o terceiro lugar
entre as mais votadas.
Marcas menos citadas: Incluem Bruna Malheiros, LF Pro, Alice Salazar Cosméticos
e LP Beauty, que, embora tenham seus consumidores, ndo tém a mesma notoriedade.
Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados obtidos na pesquisa (2024)

Em contrapartida, muitos responderam que ndo consomem as marcas listadas, sugerindo
que uma parcela significativa do publico ainda ndo ¢ atraida ou ndo considera essas marcas. A
opcao "Nao consumo nenhuma das marcas mencionadas acima" obteve 90 votos (55,2%). A
alta taxa de respostas nesta opc¢ao sugere que ainda existe uma oportunidade de mercado para
marcas independentes de influencers digitais. Essa auséncia de consumo pode ser atribuida a
fatores como falta de visibilidade, divida sobre a qualidade ou simplesmente a preferéncia por
marcas ja estabelecidas no mercado, independente de nacionais ou internacionais.

Na investigacdo sobre os fatores que influenciam a compra de produtos de marcas
independentes pertencentes a blogueiras e influenciadores digitais, foi questionado: "Se vocé
fosse comprar um produto de uma marca independente de blogueira/influencer digital, qual(is)
motivo(s) determinariam sua compra?" A analise revelou que a op¢do mais frequentemente
selecionada foi "gostar do(s) produto(s) da marca"”, com um total de 59,5% dos votos conforme
apresentado na Figura 8. Isso indica uma forte preferéncia dos consumidores pela qualidade e
satisfacdo com os produtos oferecidos e ter uma historia prévia positiva de compras com a
marca.

Outra opcao significativa foi "encontrar tons e cores adequados para minha pele", que
recebeu 54,6% das respostas. Esse dado sugere que a adequacdo estética e a diversidade de
opcOes que atendam as necessidades individuais sdo fatores cruciais na decisdo de compra.
Além disso, a possibilidade de encontrar produtos que se encaixem perfeitamente nas
caracteristicas pessoais dos consumidores é um aspecto importante a ser considerado pelas
marcas. Esse € justamente um elemento de inovacao nas marcas independentes nacionais.

Figura 8 — Motivos que determinam a compra de um produto de marca independente de blogueira/influencer
12. Se vocé fosse comprar um produto de uma marca independente de blogueira/influencer digital,

qual(is) motivo(s) determinariam sua compra? Selecione uma ou mais opgdes

163 respostas

. me identificar com a.bloguelra/ 36 (22,1%)
influencer e querer apoiar a ma...

gosta do(s) produto(s) da marca 97 (59,5%)

achar os produtos com facilidade

e . ; 60 (36,8%)
em lojas fisicas e virtuais

encontrar tons e cores

0,
adequados para minha pele 89 (54.6%)
encontrar prcidu_tos nessas 27 (16,6%)
marcas que s&o inovadores
0 20 40 60 80 100

Fonte: Google Forms elaborado para a pesquisa (2024)
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Adicionalmente, a opgdo "me identificar com a blogueira/influencer e querer apoiar a
marca” teve 22,1% de mencao, evidenciando a relevancia da conexdo emocional e do apoio ao
trabalho dos influenciadores. A escolha "achar os produtos com facilidade em lojas fisicas e
virtuais” também foi mencionada, com 36,8% das respostas. Esses dados refletem que,
enquanto a qualidade e a estética dos produtos sdo fundamentais, a acessibilidade e a
identificacdo com influenciadores desempenham um papel significativo nas decisdes de compra
dos consumidores.

Foi solicitado que os respondentes analisassem a afirmacéo: “O mercado de maquiagem
no Brasil teve uma grande evolugdo nos ultimos 10 anos. O desenvolvimento de marcas
préprias de blogueiras e influenciadoras digitais teve um grande papel nessa evolucéo, visto a
mudanga de padrdes que essas marcas provocaram. Os produtos apresentam qualidade que
anteriormente se encontrava apenas em marcas importadas, com pre¢o mais acessivel e cartelas
de cores mais ampla e acabamentos que se adequam ao clima e pele das brasileiras”. A maioria
dos respondentes, com 70% expressando “concordo”, aponta que a qualidade dos produtos
dessas marcas é comparavel aquelas de marcas importadas. Além disso, 20% dos participantes
optaram por "concordo parcialmente”, reforcando a percepcao positiva, embora com algumas
ressalvas. Apenas 10% discordaram da afirmacgdo. Assim, a evolugdo do setor é vista como um
reflexo direto das mudancas nas preferéncias e demandas dos consumidores.

Em seguida, foi questionado aos respondentes “Na sua opinido, o que faz uma empresa
de cosméticos ser inovadora?”’. As opinides sobre o que torna uma empresa de cosméticos
inovadora séo diversas, mas algumas tendéncias se destacam de forma consistente nas respostas
dos participantes. Um dos aspectos mais mencionados é a importancia de langar produtos com
qualidade similar ou até superior a das marcas internacionais, o que indica uma forte busca por
inovacdo e por estabelecer uma reputacdo sélida e competitiva no mercado. A qualidade,
especialmente comparada a cosméticos de padrao global, é vista como um indicador essencial
de inovacdo. Ao enfatizar a necessidade de atingir altos padrdes de eficacia e confiabilidade, as
empresas demonstram sua capacidade de competir no cendrio internacional e conquistar a
confianca dos consumidores, que cada vez mais buscam produtos de alta performance. 1sso
implica em ndo apenas atender, mas superar as expectativas dos consumidores, 0 que cria uma
relacdo de fidelidade e fortalece a imagem da marca. A inovagéo, portanto, ndo se limita apenas
a criacdo de novos produtos, mas também ao aperfeicoamento continuo da qualidade dos itens
ja existentes.

Além disso, muitos participantes destacam a importancia de uma ampla variedade de
produtos que atendam a uma gama diversificada de necessidades dos consumidores. A incluséo
de uma extensa cartela de tonalidades de pele e a oferta de soluges multifuncionais sdo vistas
como estratégias essenciais para garantir que as marcas se destaqguem em um mercado saturado.
A diversidade de opcBes ndo se limita apenas aos tons, mas também envolve diferentes tipos de
pele, com produtos adaptados para peles oleosas, secas ou sensiveis. O uso de produtos com
maultiplas funcionalidades, como bases que também hidratam a pele ou protetores solares com
cor, é valorizado, pois agrega praticidade ao cotidiano dos consumidores, principalmente os
que buscam solugdes rapidas e eficazes. Essa versatilidade nos produtos permite que as
empresas atendam uma maior base de consumidores, ao mesmo tempo em que fortalecem sua
presenca no mercado global.

Outro ponto recorrente nas respostas é o investimento em tecnologia e pesquisa. Muitos
concordam que as empresas devem buscar constantemente novas solucgdes e ingredientes que
oferecam beneficios reais aos consumidores, como eficacia (17,8%) e seguranca (8,61%). De
modo geral, analisando as respostas, pode-se constar que a aplicacdo de novas tecnologias e a
capacidade de antecipar tendéncias sdo percebidas como fundamentais para garantir a
relevancia da marca. A inovacao nao se limita apenas aos produtos em si, mas também a forma
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como sdo apresentados e comercializados, como por meio de embalagens criativas e estratégias
de marketing que conectem a marca aos consumidores.

A preocupagdo com a sustentabilidade e a responsabilidade socioambiental também é
uma tematica significativa entre os respondentes. A preferéncia por produtos que ndo sejam
testados em animais e que utilizem matérias-primas naturais e sustentaveis demonstra uma
mudanca nas prioridades dos consumidores. Esse foco em praticas éticas e sustentaveis pode se
tornar um diferencial importante para as marcas que desejam se destacar no mercado, atendendo
as demandas de um publico cada vez mais consciente de questdes ambientais.

N&o obstante, 0 preco acessivel associado a qualidade € um fator que permeia as
respostas. Marcas que conseguem equilibrar esses elementos, aliando inovacdo, diversidade,
tecnologia e responsabilidade ambiental, estdo mais bem posicionadas para se destacar em um
mercado em constante evolucdo, onde os consumidores buscam cada vez mais opc¢des que
atendam suas necessidades de maneira eficaz e ética.

Por fim, os respondentes foram questionados se seguiam influenciadoras e blogueiras
nas redes sociais. Aproximadamente 59% responderam que “Sim” enquanto 41% responderam
que “Nao”. A alta quantidade da ultima resposta demonstra novamente que ainda ha uma grande
fatia de mercado que pode ser atingida por influenciadores digitais do ramo da beleza,
aumentando a conversdo de seguidores em potenciais clientes. Para os que responderam “Sim”
foi solicitado alguns exemplos. A resposta foi no formato aberto, portanto os participantes
puderam citar quaisquer nomes que desejassem, independentemente das opc¢des apresentadas
nas perguntas anteriores. Com as respostas obtidas foi gerado o Quadro 2 com as 5 mais citadas.

Quadro 2 - Ranking das cinco influenciadoras/blogueiras mais citadas, com a quantidade de menc¢6es e nimero de
seguidores/inscritos®

Influenciadoras Seguidores no Inscritos no
Instagram Youtube
1. Mari Maria — 12 mencoes 22,2 milhdes 11,3 milhGes
2. Bruna Tavares — 11 mencdes 3,5 milhGes 1,6 milhdes
3. Bianca Andrade (Boca Rosa) — 10 men¢des 19,8 milhdes 5,6 milhdes
4. Franciny Ehlke — 7 mencdes 16,9 milhGes 11,5 milhGes
5. Niina Secrets — 7 mencdes 3,7 milhdes 3,9 milhdes

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados obtidos na pesquisa (2024)

Bruna Tavares que se manteve na lideranga em outras respostas do questionario teve
praticamente a mesma mencdo a Mari Maria nessa opc¢do, 0 que demonstra, entre outras
possibilidades, que a marca pode ter transcendido a esfera das redes sociais ou que o conteido
em suas redes ndo retém engajamento. Mari Maria tem um engajamento muito elevado nas
redes sociais, com 33,5 milhdes de seguidores somados entre Instagram e Youtube. A segunda
é que a influenciadora Bianca Andrade, popularmente conhecida como Boca Rosa, aparece em
terceiro lugar. No momento em que o questionario foi aplicado a marca de maquiagem Boca
Rosa fazia parte do grupo Payot, ndo se enquadrando como uma marca independente de
maquiagem. A parceria foi encerrada em 2023, mas a Payot continuou vendendo os produtos
até junho de 2024. No dia 6 do mesmo més foi apresentada a marca independente Boca Rosa
Beauty atraveés do perfil proprio na rede Instagram. A marca anunciou que faria seu lancamento
com 50 tons de base, superando o recorde de 35 tons anteriormente pertencente a Bruna
Tavares.

Apos a aplicacdo do questionario, a marca Bruna Tavares realizou o processo de fuséo
com a marca internacional Kiss New York. A fusdo visou expandir ainda mais o alcance da

1 NUmeros coletados em 13 de novembro de 2024,
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marca Bruna Tavares, aproveitando a infraestrutura, os recursos e a expertise da Kiss New York
em distribuicdo e inovacdo. Em entrevista a editora Meio&Mensagem (2024), Bruna Tavares
declarou: “Sigo como CEO e diretora criativa da marca e entro, agora, como diretora executiva
para ajudar na organizagdo nessa fase de transicao entre equipes. Continuo liderando a marca,
sendo dona e continuarei atuando em todas as &reas, como desenvolvimento, marketing e
criatividade”. A parceria também destaca a crescente importancia das influenciadoras digitais
no setor de cosméticos, com a unido de um nome forte nas redes sociais e uma marca
consolidada no mercado global (Sacchitiello, 2024).

Esse movimento no mercado de beleza corrobora a teoria apresentada de que o
desenvolvimento de marcas proprias visa maior independéncia para investimentos em
tecnologia, inovacédo, variedade de tons e outras melhorias no setor. A abordagem é apoiada
pela ideia de Kotler, anteriormente citada, de que as empresas devem buscar a diferenciacdo
para se destacar em um mercado lotado.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O Brasil, como um dos maiores mercados de cosméticos do mundo, apresenta um
cenario vibrante e diversificado, marcado por uma cultura de beleza profundamente enraizada
na sociedade. A questdo central deste estudo foi compreender a percepc¢do dos consumidores
brasileiros de cosméticos em relacdo a inovacdo nas marcas de cosméticos independentes e
nacionais, especialmente diante do crescente protagonismo de influenciadoras digitais que tém
lancado suas préprias marcas.

Os resultados da pesquisa indicam uma abertura dos consumidores para experimentar
uma variedade de marcas, destacando uma valorizagdo significativa dos produtos nacionais,
enquanto a presenca de marcas importadas ainda é relevante. A popularidade de marcas
independentes fundadas por influenciadoras sugere que a conexao emocional e a percepg¢éo de
qualidade sdo fundamentais na decisdo de compra. Além disso, a evolucdo dos produtos
oferecidos, que agora se equiparam em qualidade as opc¢des internacionais, reflete uma resposta
positiva as demandas dos consumidores por inovacao e adequacao as suas necessidades.

E importante ressaltar que o conceito de inovagéo descrito no referencial tedrico talvez
ndo estivesse muito claro ou ndo fosse 0 mesmo utilizado pelos participantes no momento de
suas respostas ao questionario. Algumas das respostas incluem o termo inovacgado com o sentido
de novidade, alternativa ou diferenca, ndo permitindo analisar o grau de inovacdo, se
incremental ou radical, ou mesmo, se no caso, seria apenas uma melhoria. Ndo obstante, isso
ndo impediu que analises relevantes fossem realizadas.

Em suma, a percepcdo dos consumidores sobre a inovacdo no mercado de cosméticos é
fortemente influenciada por fatores como qualidade, diversidade de op¢Oes e préaticas éticas.
Ainda que os consumidores desconhegam o0s conceitos e classificacGes sobre inovacao, ficou
evidente que conseguem perceber a inovacdo nas marcas. A pesquisa evidencia que o0s
consumidores buscam produtos que ndo apenas atendam as suas necessidades estéticas, mas
gue também reflitam um compromisso com a sustentabilidade e a responsabilidade social. A
capacidade de oferecer produtos com padréo de qualidade esperado a um preco considerado
justo pelo consumidor € vista como um aspecto crucial para conquistar e manter clientes.

A pesquisa foi pautada na relevancia econémica do setor e na rapida transformagéo
promovida pela presenca digital. A ascensdo das influenciadoras alterou a dindmica do
mercado, criando novas oportunidades e desafiando marcas estabelecidas a inovar e se adaptar.
Este fendmeno ainda é relativamente novo e carece de explora¢do académica, 0 que torna a
investigacdo das atitudes dos consumidores um campo feértil para analise.

A continuidade da investigacdo nesta area pode oferecer insights valiosos sobre as
dindmicas de mercado e contribuir para o fortalecimento das marcas brasileiras, promovendo



16

uma industria cosmética mais inovadora e conectada as expectativas do publico. Uma anélise
mais aprofundada poderia investigar como esses critérios variam entre diferentes grupos
demograficos ou diferentes faixas de renda, possibilitando uma compreensdo mais completa
das preferéncias do consumidor e percepcao sobre a inovacao.
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