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A UTILIZACAO DO INSTAGRAM COMO INSTRUMENTO DE MARKETING
DIGITAL EM UMA EMPRESA DE COSMETICOS E SERVICOS

The use of instagram as a digital marketing instrument in a cosmetics and services

company

Alessandra Santos Rosario de Jesus!
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RESUMO

O Instagram se tornou uma peca fundamental no marketing digital das empresas,
consolidando-se como uma das principais estratégias no cendrio atual, e mudando a forma
como as empresas promovem seus produtos e servi¢os. O objetivo do presente trabalho é
analisar as estratégias de marketing digital de uma empresa de cosméticos e servicos no
desenvolvimento de contetdo das suas postagens no Instagram, no periodo de 2019 a
2023. O procedimento metodoldgico adotado foi uma pesquisa quali-quantitativa,
exploratdria e de natureza basica. Ao analisar, categorizar e quantificar 1.261 postagens
do Instagram da empresa de cosméticos e servicos, evidencia que a empresa de
cosméticos e servicos apresentou um grande volume de postagens no Instagram, com
destaque para a estratégia de marketing de contetido (662 postagens). Em 2021, a marca
teve o maior nimero de publica¢cdes, enquanto 2020 registrou o menor. A pandemia de
COVID-19 possivelmente pode ter influenciado o volume de postagens, com uma
reducdo significativa em 2020, especialmente entre os meses de maio e junho. A andlise
também mostra o predominante uso de midia paga na estratégia de marketing de
influéncia e o crescimento do video marketing em 2021. Diante disso, conclui-se que a
empresa tem se destacado nas estratégias de marketing digital, principalmente no
marketing de conteddo, influéncia e video marketing. Sendo a estratégia de marketing de
conteudo a mais utilizada, refletindo a importancia de criar e compartilhar informagdes
que ndao apenas promovem produtos, mas também constroem um relacionamento
duradouro com o publico.

Palavras chaves: Marketing Digital; Rede Social; Instagram; Estratégias; Empresa de
Cosméticos e Servigos.

ABSTRACT

Instagram has become a fundamental tool in companies' digital marketing, establishing
itself as one of the leading strategies in today's landscape and transforming how
businesses promote their products and services. This study aims to analyze the digital
marketing strategies of a cosmetics and services company through the content of its
Instagram posts between 2019 and 2023. The methodological approach was quali-
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quantitative, exploratory, and basic in nature. An analysis of 1,261 posts revealed the
company's strong presence on Instagram, with content marketing standing out (662
posts). In 2021, the company achieved its highest posting volume, while 2020 registered
the lowest, possibly influenced by the COVID-19 pandemic, which caused a significant
reduction in posts, particularly in May and June. The study also highlights the prominent
use of paid media in influencer marketing and the growth of video marketing in 2021.In
conclusion, the company has excelled in digital marketing strategies, especially in
content, influencer, and video marketing. Content marketing was the most utilized,
emphasizing the importance of creating and sharing information that not only promotes
products but also fosters lasting relationships with the audience.

Keywords: Digital Marketing; Social Media; Instagram; Strategies; Cosmetics and

Services Company.

1. INTRODUCAO

O marketing digital se consolidou como uma das estratégias mais importantes e
dindmicas no cendrio atual dos negdcios, mudando a maneira como as empresas
promovem seus produtos e servicos. “E um processo social por meio do qual, pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta
e livre negociagdo de produtos e servicos de valor com os outros” (Kotler, 2000, p. 30).

Nesse contexto, a rede social Instagram se encaixa no composto de marketing:
produto, preco, praca e promocdo, como ferramenta essencial para a promog¢do e
engajamento.

Os valores da empresa sdo seus principios e propoésitos, que formam a identidade da
marca, servindo como guia nas decisdes e acdes do negdcio. Esses valores constituem a
base para a construcdo da gestdo e da comunicagdo da empresa, sendo importante o uso
de estratégias de marketing de conteudo, como as postagens nas redes sociais. O valor
percebido refere-se a forma como um cliente enxerga os beneficios e o valor de um
produto, o que € fundamental para que as empresas comercializem seus produtos e “varios
estudos tém-se centrado na relagdo positiva entre o valor percebido e as intencdes de
comportamento do cliente” (Feli et al., 2023, p. 6).

A cada ano, mais usudrios ingressam no Instagram, o que torna essa plataforma
essencial para as marcas, devido a possibilidade de visibilidade e alcance. As estratégias
de marketing nas redes sociais, descritas por Gabriel (2020), incluem a criagdo de

conteddo relevante, o uso de dados para otimizacdo, a segmentacdo de audiéncia, o



engajamento continuo com os seguidores e a integracdo com outras iniciativas de
marketing.

A crescente influéncia do Instagram no marketing digital tem tornado essa plataforma
uma ferramenta indispensdvel para empresas que buscam fortalecer sua presenca no
mercado e se conectar de maneira mais eficaz com seus consumidores. Segundo Kimura
(2018), essas plataformas transcendem a simples comunicacdo, funcionando como
espacos estratégicos para a constru¢cdo de marcas e o fortalecimento de relacionamentos
com os consumidores. Este trabalho busca responder a seguinte pergunta de pesquisa:
"De que maneira uma empresa brasileira de cosméticos e servicos utiliza estratégias de
marketing digital no Instagram?"

A pesquisa surge da necessidade de compreender como a rede social Instagram esta
sendo utilizada estrategicamente para promog¢ao de uma marca e engajamento do publico-
alvo. Sera realizada uma pesquisa exploratdria sobre uma empresa brasileira, reconhecida
por oferecer produtos e servigos voltados para cabelos cacheados e crespos. Seu
compromisso com a inclusdo e a valorizacdo da identidade capilar afro-brasileira a torna
uma marca respeitada e admirada no setor de beleza, destacando-se pelo seu modelo de
negocio, que combina saldes de beleza, rede de revendedores e vendas online, permitindo
uma ampla distribui¢do de seus produtos.

A relevancia académica deste estudo € evidenciada pela lacuna na literatura como o
marketing digital de empresas, sobretudo de cosméticos e servigos no Instagram. Esta
investigacao tem como objetivo geral analisar as estratégias de marketing digital de uma
empresa de cosméticos e servigos no desenvolvimento de contetido das suas postagens
no Instagram no periodo de 2019 a 2023. Isso se faz necessario, haja vista que os desafios
enfrentados ndo se resumem apenas em publicar sobre a empresa, mas envolvem estudos
sobre 0 mercado e a criacdo de estratégias comerciais. Estas exigem ndo apenas
conhecimento em administracdo, mas também inovacdo nas escolhas de estratégias de
comercializa¢do, comunicacao e fideliza¢do dos servigos. Os objetivos especificos sdo:
identificar, através da literatura, as principais estratégias de marketing digital utilizadas
pela empresa de cosméticos e servicos no Instagram; classificar as estratégias de
marketing digital aplicadas com base nas publicacdes realizadas no perfil da empresa; e
analisar os indices correspondentes as publicacdes, considerando as estratégias de
conteddo mais empregadas pela empresa entre 2019 a 2023.

Este estudo possui além desta introducdo e das conclusdes, mais quatro secdes. A

segunda secdo que trata dos procedimentos metodoldgicos necessdrios para atingir os
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resultados desta pesquisa. A terceira traz o estudo de referencial teérico abordando
conceitos fundamentais como marketing digital, redes sociais, o Instagram, estratégias,
empresa de cosméticos e servigos e necessidades dos consumidores. Na quarta se¢ao serd
apresentada uma breve contextualizagdo sobre a relagdo ramo de cosméticos e as
necessidades dos consumidores, seguindo com o as andlises e resultados da pesquisa

empirica e entdo sexta se¢ao que traz a conclusio final.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem como objetivo identificar as estratégias de marketing digital de uma
empresa de cosméticos e servigos a partir das publicacdes do seu Instagram. A pesquisa
adota uma abordagem quali-quantitativa, integrando métodos quantitativos, que analisam
dados numéricos, com métodos qualitativos, que interpretam dados ndo numéricos. Além
das métricas, utiliza-se de codificagdo e categorizagdo, permitindo uma andlise mais
aprofundada e detalhada do tema. Para a andlise e interpretacdo dos dados, o Excel foi a
ferramenta utilizada para se obter uma organizacao clara e eficiente das informacdes, que
foram posteriormente analisados criados gréaficos que possibilitaram a comparacio entre
diferentes estratégias de marketing nas redes sociais. A pesquisa possui natureza basica,
com o objetivo de gerar conhecimento tedrico sobre as principais estratégias de marketing
digital utilizadas no Instagram de uma empresa de cosméticos e servico.

O estudo tem carater exploratorio, buscando investigar fendmenos pouco estudados,
e serd realizado como um estudo de caso de uma empresa de cosméticos e servigos, que
sdo investigacdes de pesquisa empirica cujo objetivo € a “desenvolver hipdteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou fendmeno, para a
realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou modificar e clarificar conceitos”
(Lakatos, 2003, p. 188). Os procedimentos metodoldgicos incluem pesquisa bibliogréfica,
fundamentada em livros e artigos cientificos, que segundo Lakatos (2003, p. 275) “a
citacdo das principais conclusdes a que outros autores chegaram permite salientar a
contribuicilo da pesquisa realizada, demonstrar contradicdes ou reafirmar
comportamentos e atitudes” e também a pesquisa documental, com andlise de dados do
perfil da empresa no Instagram, e levantamento das publicagdes, baseado nas
informacdes coletadas na rede social Instagram.

Para a coleta dos dados, foram analisadas 1.261 publicac¢des, disponiveis no perfil da

empresa, no periodo entre 02 de janeiro de 2019 a 29 de dezembro de 2023. Para realizar
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esta andlise, foram definidos critérios para a categorizagdo e quantificacdo de cada
categoria. Na fase inicial da pesquisa exploratéria, identificou-se a possibilidade de
classificar as estratégias em trés categorias distintas, com base em seus padrdes. O quadro
2 a seguir serdo apresentadas essas categorias, juntamente com uma descri¢do dos

contetidos das postagens analisadas.

Quadro 2 — Categorizacio das postagens

TIPO | CATEGORIA DESCRICAO
1 Marketing de Publicagdes que apresentam promogao, vendas, lancamentos de
Contetddo produtos e postagens educativas, além de analisar se houve
comentdrios e interacdes.
Marketing de Publicagdes feitas em parceria com influenciadores serdo
2 Influéncia analisadas quanto ao tipo de comunicagdo, se recomendam
produtos, empresas ou relatam experiéncias pessoais.
3 Video Marketing | Serdo analisadas publicacdes de videos nos stories para verificar
se os videos apresentam utilizagdo ou os resultados da utilizagdo
dos produtos.

Fonte: Elaboragdo propria (2024)

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1 Marketing Digital

O Marketing Digital, também chamado de eMarketing, surgiu do marketing
tradicional, que significa um conjunto de estratégias para promover marcas, produtos e
servicos através das plataformas digitais, criagdo de sites, uso das redes sociais, entre
outros. Seu objetivo € expor e divulgar trabalhos e produtos das empresas, de uma forma
simples, rdpida e com liberdade para o usudrio explorar por meio das ferramentas online.
A principal caracteristica € a utilizacao da internet e das tecnologias digitais para alcangar
o publico de forma direta e personalizada. Peganha (2020, s.p.) define marketing digital
como "o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa online com o
objetivo de atrair novos negocios, criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de
marca".

Entre as ferramentas mais utilizadas do marketing digital estao as redes sociais como
o Facebook, Twitter, Instagram e LinkedIn e plataformas como YouTube, Google +,
quando usado corretamente, o marketing digital alcanca um grande niimero de pessoas e

fortalece a presenca de marcas em sites e redes sociais.



Entre as vantagens estdo a interatividade com o puiblico, que fortalece o
relacionamento entre empresa e cliente, e o alcance global, diferente dos materiais fisicos
como outdoors e panfletos. Todas as acdes de marketing digital, de divulgacdo virtual ndo
existem limites de alcance geogréficos, além disso, permite mensurar quantidade de
acessos e cliques, o que facilita a avaliagcdo do retorno da campanha e auxilia na criacao
de novos antncios. Kotler (2017) analisa como as técnicas de marketing evoluiram; no
inicio, o foco estava nos produtos, depois passou a ser o consumidor, e atualmente, o ser
humano se tornou o centro das estratégias. O investimento adequado em marketing digital
pode aprimorar a comunicagdo e fortalecer o relacionamento da organizagdo com seus
clientes e publico.

As acdes de marketing digital podem ser analisadas através de métricas aplicadas as
midias digitais, incluindo audiéncia, engajamento, influéncia, conversdo, aspectos
financeiros, de marca e segmentacdo. Segundo Moreira et al. (2021), o marketing digital
tem desempenhado um papel importante em aumentar o valor dos bens e servigos para os
consumidores. Eles afirmam que, quanto maior o valor percebido de um produto, maior
serd seu valor para o consumidor, que buscard os beneficios associados a esse valor.

No contexto atual, o marketing digital se tornou uma estratégia indispensavel para
impulsionar o crescimento e o sucesso das empresas, € suas vantagens superam as
desvantagens, tornando-o uma opcao eficaz para empresas que buscam aumentar seus
clientes e obter um lucro maior e € comum o0 uso das redes sociais que sao espacos virtuais
onde pessoas ou empresas, a partir de seus interesses e valores, se conectam através do
envio de mensagens e compartilhamento de conteddo. As empresas encontraram novas
maneiras de se conectar e engajar com seu publico-alvo, promover seus produtos e
servicos, além de construir e fortalecer sua marca. Essas redes fornecem um ambiente
onde as organizacOes podem interagir diretamente com os consumidores, receber
feedback, responder a perguntas e resolver problemas em tempo real.

Grimaldi et al., (2019 p 16)

As redes sociais sdo estruturas constituidas por sujeitos ou
organizacdes, conectadas por um ou vdrios tipos de relacdes, que
compartilham valores e objetivos comuns. Seu diferencial se dd na
configuracio de sua estrutura, de forma aberta, permitindo
relacionamentos horizontais e ndo hierdrquicos entre os integrantes.

As redes sociais mais utilizadas no Brasil no ano de 2024 sdo o WhatsApp, seguido
por Instagram, Facebook, TikTok, Facebook Messenger, Telegram, Pinterest, Kwai,

Twitter e Linkedin, como pode ser consultado na figura 1 com dados da pesquisa realizada



pela Data Report 2024 Brasil, com pessoas de 16 a 64 anos e que usam mais de uma rede,

no seu dia a dia.

Figura 1 - Porcentagem de usudrios de internet de 16 a 64 anos que usam cada plataforma
mensalmente:

Linkedin I  37,20%
X (Twitter) I 44,40%
Kuaishou (Kwai) nE  46,10%
Pinterest NN 46,70%
Telegram I 56,50%
Facebook Messenger I  60,80%
TikTok I 65,10%
Facebook I 83,30%
Instagram I 91,20%
WhatsApp I 93,40%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora, com fonte (Data Report, 2024 apud Martins, 2024).

As redes sociais sdo plataformas que facilitam a interagdo e o relacionamento entre
individuos e organizacgdes. Elas permitem a comunicacdo direta, a troca de informacdes
e experiéncias, além de promoverem um engajamento mais préximo entre marcas e
consumidores. Essas redes sdo vistas como ambientes estratégicos para o marketing, pois
potencializam a visibilidade das marcas e ajudam na construcio de relacionamentos.

Adicionalmente, o ambiente digital € destacado como um facilitador para a
comunicacdo em tempo real. O compartilhamento de experiéncias positivas gera um
efeito de recomendacio, crucial no contexto do marketing digital, onde os consumidores
tendem a confiar mais nas opinides de seus pares do que em mensagens publicitarias
tradicionais.

Isso ressalta que as redes sociais ndo sao apenas plataformas para publicidade, mas
também ambientes propicios para a constru¢do de relacionamentos, essenciais para a
eficdcia das estratégias de marketing. A anélise, reforca a relevancia das redes sociais
como instrumentos que, quando utilizados de maneira estratégica, podem aprimorar o
relacionamento entre marcas e consumidores, gerando valor tanto para as empresas
quanto para oS usuarios.

O Instagram € um aplicativo de rede social langado em 2010 por Kevin Systrom e

Mike Krieger, destinado ao compartilhamento de fotos e videos, aplicar efeitos e a



interacdo entre seus usudrios por meio de comentdrios e de atribuicdo de “likes”. Seu
nome surge a partir da combinacdo de duas palavras e conceitos que essencialmente
formam a rede: o “insta” (instant) tem sua origem na inspiracao vinda das cameras de
impressdo instantanea, como a Polaroid, e confere a atmosfera vintage que os empresarios
queriam dar ao app (o que se confirma por meio dos filtros possiveis de serem aplicados
as fotos e do logo inicial, por exemplo); ja o “gram” (telegram) compara
compartilhamento e telegrama (Vilicic, 2015 apud, Montardo, 2019).

O Instagram apresenta uma série de recursos: stories, postagens no feed, reels,
instagram live, instagram shopping, edicdo de imagem, curtidas, comentdrios, seguir,
marcacdo em fotos, mensagens diretas, localizacdo, close friends, hashtags, destaques,
collabs, dentre outros. O Instagram para empresas conta com insights, que sdo métricas
especificas para acompanhamento, como impressoes, alcance da conta e do conteudo,
visualizagdes de perfil, cliques no site, seguidores, principais publicacdes e anuncios.
Funciona como uma ferramenta de marketing, onde marcas promovem produtos de forma
auténtica e criam lagos significativos com o publico. Essa caracteristica estabelece um
ambiente propicio para o qual as interacOes entre usudrios se convertem em estratégias de
promocao de produtos e servigos. O aplicativo € composto por perfil (informagdes
basicas, nimero de seguidores, publicacdes realizadas), feed ou timeline (mostra
publicacdo de contas seguidas), se¢do explorar (mosaico personalizado de fotografias,
videos e histdrias mais populares), secdo atividade (registro de interacdes do usudrio e
das pessoas que seguem), historias (fotografias e videos disponiveis por 24 horas),
Instagram Direct (mensagens instantdneas privadas entre os usudrios) e filtros e
ferramentas de edi¢do das fotos (Fantoni, 2017 apud, Montardo, 2019).

A apresentacdo de vidas idealizadas ou experi€ncias auténticas no Instagram tem um
impacto importante na percep¢do do consumidor, evidenciando a importincia de
desenvolver uma identidade que se alinhe com a audiéncia.

Para usar o Instagram no marketing digital, € importante interagir com o publico,
respondendo a comentdrios € mensagens para criar engajamento; realizar aniincios pagos,
que ajudam a alcancar uma audiéncia maior; utilizar hashtags para aumentar a visibilidade
das postagens; e investir no Instagram Stories, aproximando a marca dos seguidores.

Apesar de nao ser a mais usada, o Data Report (2024) mostra que o Instagram ¢é
considerado a rede social preferida de 35,9% dos usudrios. De acordo com a pesquisa We
Are Social e da Meltwater, o Instagram possui mais de 134.6 milhdes de usudrios no

Brasil (Data Report, 2024 apud Martins, 2024).



O Instagram surge como um espaco onde intimidade e mercado se unem,
possibilitando que usudrios € marcas construam conexdes. Essa juncdo ndo apenas
transforma as estratégias de promocao de produtos, mas também redefine as relacdes
entre consumidores e marcas, consolidando o Instagram como uma plataforma essencial
para as préticas de marketing.

As plataformas digitais utilizam um elemento central: a personaliza¢do. Por meio da
criacdo de conteiido e da interacdo com os usudrios, elas conseguem construir uma
conexao forte entre consumidores e marcas. Segundo Kotler (2018) as empresas precisam
levar o marketing para o lugar no processo de venda, obtendo assim maiores chances de

sucesso a partir de

visdo tradicional ndo funciona em economias constituidas por pessoas
de diferentes perfis, em que cada uma delas tem seus préprios desejos,
percepcdes, preferéncias e critérios de compra. O concorrente
inteligente deve, portanto, conceber e entregar suas ofertas para
mercados-alvo bem definidos. Essa crenca inspirou uma nova visao dos
processos de negdcios, que coloca o marketing no inicio do estagio de
planejamento. Em vez de enfatizar o fazer e o vender, as empresas
passaram a se considerar como parte de um processo de entrega de valor
Kotler (2018, p.36)

E importante ressaltar que a utilizagdo das redes sociais como instrumento de
marketing digital também apresenta desafios e riscos. A gestdo eficaz das redes sociais
requer um planejamento estratégico, monitoramento continuo, capacidade de resposta
rapida, habilidades de comunicacdo e uma compreensdo profunda do publico-alvo e das
peculiaridades de cada plataforma.

A utilizac@o das redes sociais, como instrumento de marketing digital nas empresas
oferece diversas oportunidades como o engajamento com os consumidores, promocao de
produtos e servicos, constru¢do de marca e geracdo de impacto. No entanto, é
fundamental adotar uma abordagem estratégica e estar ciente dos desafios e riscos
envolvidos.

Kotler (2018, p.30) ainda afirma que “qualquer que seja a direc¢ao escolhida, ela deve
desenvolver planos de marketing concretos que especifiquem as estratégias e taticas de
marketing capazes de fazé-la avancar” e as estratégias de marketing nas redes sociais,
devem seguir estes ritos.

As marcas podem criar contetido que dialoguem com as experié€ncias e valores de seus
publicos, além disso, as culturas de mercado e a formagdo de comunidades de consumo
sdo essenciais para fomentar conexdes significativas. A colaboracdo com influenciadores

digitais também se revela uma estratégia crucial.



A andlise das ideologias de mercado mediadas pela midia de massa indica que as

narrativas publicitdrias podem tanto refor¢ar quanto contestar normas culturais. Em suma,

uma abordagem integrada que considere a interconexao entre identidade, cultura e midia

¢ fundamental para desenvolver estratégias de marketing eficazes nas redes sociais. Para

facilitar a compreensdo sobre as principais estratégias de marketing digital, foi elaborado

a quadro 1, onde € apresentado tipos de estratégias com sua definicdo e as redes sociais

mais utilizadas.

Quadro 1 — Estratégias de redes sociais

atendimento ao
cliente online

simular conversas humanas.

Tipos de Definicao Redes sociais
estratégias utilizadas
Marketing de | Criag@o e distribui¢@o de contetido relevante para | LinkedIn, Facebook,

Contetdo atrair e engajar o publico. Instagram.

Inbound Estratégia de atracdo de clientes por meio de | LinkedIn, Facebook e

Marketing contetido relevante. Instagram.
Marketing de | Parcerias com influenciadores para promover a | Instagram, TikTok e

Influéncia marca ou produtos a um ptuiblico especifico. Facebook.

Video Uso de videos para atrair, engajar e o publico, por | YouTube, Instagram,

Marketing meio de plataformas e redes sociais TikTok e Facebook.

User-Generated | Contetido Gerado pelo Usudrio, refere-se a | Instagram, TikTok,
Content (UGC): | materiais para incentivar os clientes a criar | Facebook e Twitter.
contetido sobre a marca como fotos e videos.
SEO (Search | Modelo de otimizacdo de conteiido para que a YouTube
Engine marca fique mais bem posicionado nos
Optimization) | mecanismos de busca.
E-mail Utiliza o e-mail como canal de comunicagdo para | Facebook, Instagram e
marketing enviar mensagens comerciais, promocionais, LinkedIn.
informativas ou de relacionamento.
Marketing de | Antncios pagos, com objetivo de aparecer em | Facebook, Instagram e
busca paga posicdes destacadas ou segmentadas nas paginas LinkedIn.
(SEM) de resultados.
Chatbots e Programas de computador projetados para | Facebook,messenger,

Instagram e WhatsApp

reputacio online

gerenciamento da imagem de uma empresa ou
individuo na internet.

Marketing de | Modelo de marketing no qual uma empresa, | YouTube e Instagram.
afiliados chamada de anunciante, paga a uma outra
empresa ou pessoa, chamada de afiliado, para
promover seus produtos ou servicos.
Remarketing | Estratégias de antincios pagos, focado em pessoas | Facebook e Instagram.
que ja interagiram com o site ou produtos.
Mobile Conjunto de estratégias de marketing digital Instagram, TikTok,
marketing direcionadas especificamente para dispositivos | Facebook e Snapchat.
moveis, como smartphones e tablets.
Gestao de Processo de monitoramento, analise e Twitter, LinkedIn,

Facebook, Instagram.

Webinars e
eventos online

Producao de eventos online.

LinkedIn, Facebook e
YouTube.
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Fonte: Elaborado pela autora com base nas informagdes extraidas de Rock Content
(2017, 2018, 2020), Shopify (2024), Oracle (s/d), Organica Digital (2023) e Simplegram
(2023).

Segundo Torres (2010, p.7) o consumidor busca “informacdes relevantes sobre
produtos e servicos, nao somente para encontra-los, mas principalmente para conhecer as
experiéncias de outros consumidores” e o uso eficaz das redes sociais como estratégia,
requer um entendimento aprofundado do publico-alvo, adaptacdo as mudangas constantes
nas plataformas e uma gestdo cuidadosa da imagem e reputacdo da marca, seja qual for a

segmentacdo de vinculo da empresa.

4. EMPRESA DE COSMETICOS E SERVICOS E AS NECESSIDADES DOS
CONSUMIDORES

O comportamento de compra feminino é caracterizado pela busca constante de
produtos que atendam as suas diversas funcdes, seja como maes, profissionais ou donas
de casa. A vaidade pode afetar o consumo de cosméticos e o envolvimento do individuo
com a beleza. A mulher vaidosa, geralmente, utiliza seus recursos para alcancar e realgar
sua aparéncia. Pela sua propria natureza, “as mulheres sdo grandes compradoras, possuem
um comportamento mais extrativista, o que a leva sair em busca de muitas coisas para
satisfazer o seu papel de mae, mulher, profissional " (Guimaraes, 2015, p. 6).

A teoria da Piramide de Maslow, criada pelo psic6logo norte-americano Abraham
Maslow, organiza as necessidades humanas em uma hierarquia que classifica essas
necessidades em ordem crescente de acordo com a sua complexidade. Como relatam
Santos et al. (2023), a estrutura hierdrquica de Maslow inicia-se pelas necessidades
fisiolégicas, como alimentacgdo e sono, seguidas por seguranca, socializacdo, estima e, no
topo, autorrealizacdo. A motivacdo e as necessidades inconscientes sdao essenciais para
entender o comportamento humano (Maslow 1954, apud Sampaio, 2009). Nesse
contexto, Costa (2019) explica que essas necessidades abrangem desde a busca por
seguranga até o desejo por aceitagdo, reconhecimento e realizagdo pessoal. Silva et al.
(2023) observam que essa teoria organiza as motivacoes humanas desde as necessidades
mais bésicas até o desejo de realizacdo, destacando-se como uma ferramenta importante
para entender o desenvolvimento humano. Bonner et al. (2023) acrescentam que,

conforme a pessoa atende a essas necessidades em sequéncia, ela evolui para niveis mais
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altos, com a autorrealizagdo no topo, adaptando-se conforme valores e interesses
individuais. A construcao da piramide, Maslow identificou outra necessidade de estima,
a qual pode-se relacionar a necessidade de satisfacdo estética, que estd relacionada com
o desejo humano de se adequar aos padrdes de beleza vigentes na sociedade.

Dados globais da McKinsey apontam que o mercado de beleza (incluindo perfumes,
cosméticos e cuidados capilares) vai crescer nos proximos quatro anos, com uma
expectativa de atingir 580 bilhdes de dolares em 2027 (Mckinsey, apud Valor, 2023).
Empresas de cosméticos e servigos se destacam ao unir a fabricacao e a venda de produtos
de beleza com a oferta de servicos voltados para o cuidado pessoal, nas dreas de estética
e bem-estar. Esse ¢ um segmento em constante crescimento, pois a maioria dos produtos
possui alto potencial de penetracdo nos lares brasileiros. Observa-se que produtos
diferenciados para publicos especificos tém grande aceitacio. Empresas que combinam a
oferta de produtos e servi¢os conseguem melhorar a experiéncia dos clientes, criando uma
conexdo mais forte e duradoura com a marca.

Os consumidores, além de procurarem produtos, estdo cada vez mais em busca de
experiéncias que incluam servigos especializados, o que leva as empresas a se adaptarem
a essa nova realidade. Segundo Porter (2004), a estratégia de diferenciagdo envolve
oferecer um produto ou servico Unico, com caracteristicas que os consumidores
consideram valiosas, o que pode justificar precos mais altos. No entanto, essa estratégia
pode comprometer a participacdo no mercado, pois requer investimentos elevados em
pesquisa, design e suporte ao cliente. Em alguns setores, a diferencia¢do pode coexistir
com precos competitivos. Portanto, ¢ fundamental que as empresas gerenciem com

qualidade e personalizagdo para atender as expectativas dos clientes.

Fritz e Gomes (2006, p.5) relata que

H4 um investimento constante no desenvolvimento de novos produtos
capazes de atender a grande diversidade dos consumidores que varia
conforme faixa etdria, sexo, etnia e suporte aos lancamentos através de
atividades de comunicagdo e divulgacgao.

Com a expansdo da industria de cosméticos, toda a cadeia produtiva é estimulada,
impulsionando a producgdo. Fatores como o crescimento da participacdo feminina no
mercado de trabalho, o aumento do poder de consumo, o uso de tecnologias de ponta e a
estabilidade dos precos do setor t€ém contribuido para o aquecimento do mercado. Além
disso, a valorizacdo da estética, promovida pela midia, reflete-se em uma crescente busca

pela beleza, satde e juventude na sociedade.
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S. RESULTADOS

Com base nos critérios estabelecidos, serdo apresentados os resultados da pesquisa
em uma abordagem quantitativa. Para uma melhor compreensdo sobre as ideias de uma
marca, que complementam os resultados obtidos, para tanto foi necessario delinear um
perfil da empresa, utilizando informacdes relevantes extraidas de seu site institucional e

rede social.

5.1 Perfil da empresa de cosméticos e servicos

Uma empresa brasileira fundada em 1993, que oferecia servigos e produtos voltados
para cabelos crespos e ondulados, sendo seu produto destaque, um Super-Relaxante, um
tratamento prometia controlar o volume dos fios sem alisd-los. O nicho de mercado da
empresa € focado em cosméticos e servigos para cabelos cacheados e crespos, atendendo
as necessidades especificas desse publico. A concorréncia inclui grandes marcas e
empresas menores do segmento. Seu afroempreendedorismo destaca-se pela valorizagdao
da identidade afro-brasileira, promovendo inclusdo, representatividade e solucdes
personalizadas para consumidores. De acordo com Nascimento (2018, p. 1), "o
afroempreendedorismo € compreendido como uma estratégia de enfrentamento a
vulnerabilidade econdmica e social da populagcdo negra, o segmento social mais afetado
pelas transformag¢des do mercado de trabalho.” A empresa possui saldes de beleza
espalhados por vérias cidades do Brasil e conta com linhas de produtos de cabelos. Assim
como muitas empresas, ela utiliza as redes sociais, especialmente o Instagram, para
interagir com seus clientes e divulgar seus produtos, com cerca de 489.000 seguidores,
que ja “consumiram” mais de 2.500 publica¢des no Instagram.

A histdria da empreendedora, se mostra interessante, ja que seu empreendimento vem
de uma necessidade pessoa, pois durante sua vida, enfrentou preconceitos devido o
volume e ressecamento de seus cabelos, o que a levou a alisd-los por muitos anos. Aos
21 anos, decidiu que nio queria mais alisar o cabelo e fez um curso de cabeleireira com
o0 objetivo de criar um produto que tratasse seus fios sem alisi-los.

Com o curso finalizado, ela comecou a fazer testes em seu proprio cabelo, buscando
uma férmula que o deixasse mais sauddveis e faceis de lidar. Apds muitos experimentos,
criou um produto que fez sucesso entre as pessoas ao seu redor, que comegaram a pedir

o tratamento. Porém, ela conciliava esta atividade com o trabalho de doméstica, € teve

13



apoio financeiro de sua empregadora para patentear a ideia e da familia e amigos para o
investimento inicial do saldo.

O saldo se tornou um sucesso, com filas se formando antes da abertura, sua equipe
trabalhava até tarde da noite para atender a alta demanda. A empreendedora e seus s6cios
perceberam a necessidade de abrir novas filiais, o que levou a realizar a expansio da
empresa por todo o Brasil. Sua fundadora é reconhecida como um exemplo de
empreendedorismo no pais, tendo criado seu préprio negécio que valoriza e empodera a

beleza natural dos cabelos crespos.

5.2 Analise do Instagram da empresa

A empresa de cosmético, objeto de estudo desta pesquisa usa o Instagram como sua
principal rede social e ao analisar do perfil da empresa na rede social, no periodo de 2019
a 2023, foram identificadas 1.261 publicacdes no total. De acordo com os dados da
pesquisa, a marca apresentou o menor nimero de publicagdes no ano de 2020,
possivelmente devido a pandemia de COVID-19, sendo algumas das razdes: fechamento
tempordrio de saldes, adaptacdo a nova realidade, mudanga de prioridades e recursos
limitados. Entretanto, merece destaque o fato de que quase todas as publicacOes feitas
foram sobre a estratégia marketing de contetdo (662 postagens). J4 o maior volume de
publica¢des no periodo se concentrou no ano de 2021 (290 postagens). Acredita-se que a
intensificacdo das publicacdes nesse periodo possa ter relagdo principalmente a uma
recuperagdo gradual apos o impacto inicial da pandemia em 2020. Foram ainda
identificadas trés estratégias como sendo as mais comuns: a) marketing de conteido; b)
marketing de influéncia e ¢) video marketing, que serdo descritos a seguir.

Em relacdo a estratégia de marketing de conteudo, que é mais utilizada pela empresa
com um total de 662 publicacdo no periodo analisado, sendo o ano de 2021 apresentou o
maior nimero de postagens, enquanto 2023 foi o ano com o menor numero de
publicacdes. Todas as postagens nessa estratégia tiveram interacdes e comentarios da
empresa, exceto nos meses de maio e junho de 2020, quando ndo houve publicacdes
possivelmente devido a pandemia. O ano de 2021 apresentou o maior percentual de
publicacdes (24,62%), demonstrando um crescimento em investimento na estratégia de
marketing de conteido. Em 2019, observou-se o segundo maior volume (22,21%),

seguido de 2022 (20,09%). Por outro lado, os anos de 2020 e 2023 apresentaram 0s
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menores percentuais, com 16,92% e 16,16%, respectivamente. O grafico 2 apresenta o

nimero de postagens do periodo de janeiro de 2019 a dezembro 2023.

Figura 2 — Gréifico de postagens de marketing de conteido de 2019 - 2023
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Fonte: Elaborado pela autora com fonte pela internet.

Quanto a estratégia de marketing de influéncia, possui 490 registros e o ano de 2019
foi o mais produtivo em termos de publicacdes, enquanto 2020 registrou 0 menor volume,
também provavelmente devido a pandemia houve auséncia de postagens nos meses de
maio e junho. Essa estratégia foi marcada principalmente pelo uso da midia paga, e a
maioria das publicagdes recomendava produtos, reforcando sua relevancia para a
promocgao direta. Em 2019, a estratégia apresentou seu maior volume, correspondendo a
23,67% do total de postagens analisadas. No entanto, em 2020, houve uma redugdo, com
a porcentagem caindo para 16,12%. Nos anos seguintes, observa-se uma recuperagao,
com 17,55% das postagens em 2021, 20,82% em 2022 e um aumento para 21,84% em
2023, demonstrando uma retomada na utilizagdo da estratégia. O grafico 3 apresenta o

numero de postagens do periodo de janeiro de 2019 a dezembro 2023.

Figura 3 — Gréifico de postagens de marketing de influéncia de 2019 — 2023
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Fonte: Elaborado pela autora com fonte pela internet.

Por fim, na estratégia de video marketing, que € terceira estratégia utilizada e de menor
volume, com 109 registros no periodo de estudo. Os videos postados na rede social, além
de destacarem os beneficios dos produtos, buscavam incentivar a autoestima e mostrar o
entendimento da empresa sobre os cuidados com cabelos crespos e ondulados. Em 2019,
o video marketing representou apenas 6,42% das publica¢des, um valor ainda pequeno.
Em 2020, esse nimero diminuiu para 5,50%. No entanto, a partir de 2021, houve um
aumento, com o video marketing atingindo 37,61% das postagens, refletindo uma
adaptacdo da empresa a crescente demanda por esse formato dindmico e envolvente. Em
2022, a proporcdo foi de 21,10%, ainda significativa, mas com uma diminui¢do em
relacdo ao ano anterior. J4 em 2023, a participagdo de video marketing voltou a crescer,
representando 29,36% das publica¢des. Portanto, 0 2021 foi 0 ano com maior nimero de
postagens, enquanto 2020 apresentou o menor volume. O grafico 4 apresenta o ndmero

de postagens do periodo de janeiro de 2019 a dezembro 2023.

Figura 4 — Grafico de postagens de video marketing de 2019 — 2023
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Fonte: Elaborado pela autora com fonte pela internet

16



As estratégias de marketing digital da empresa apresentaram variacdes importantes ao
longo do periodo analisado, evidenciando como a marca se adaptou a diferentes contextos
e demandas do publico. O marketing de contetido foi a estratégia mais utilizada, com
destaque para o maior nimero de publicagdes em 2021. No entanto, em 2020 e 2023,
houve uma reducio significativa, o que pode estar relacionado possivelmente a pandemia
e a ajustes estratégicos da empresa. O marketing de influéncia, por sua vez, teve o seu
melhor desempenho em 2019, mas sofreu queda em 2020 devido possivelmente aos
desafios impostos pelo cendrio pandémico. Nos anos seguintes, a estratégia mostrou
recuperacao consistente, alcancando seu ponto mais alto em 2023, o que refor¢ca sua
importancia para a promocao de produtos e o fortalecimento da relacdo com o publico. J&
o video marketing, embora menos explorado, registrou um crescimento expressivo em
2021, acompanhando a tendéncia de consumo por contetidos mais dindmicos e visuais.
Apesar desse avango, a estratégia ainda apresentou flutuagdes, com periodos de menor
investimento em 2020 e 2022, indicando um potencial ainda a ser mais bem aproveitado
pela marca.

Com base na anélise do quantitativo de publicagdes por categoria, foi possivel notar
que o percentual de publicacdes do tipo 1 (estratégia marketing de contetido) destacou-se
em relacdo as outras, com um total de 662 postagens. Em seguida, aparecem as
publicacdes do tipo 2, focadas em parcerias com influenciadores, que totalizaram 490
postagens. Por tltimo, as postagens do tipo 3, centradas em videos, com um total de 109
postagens, reforcam o compromisso da marca com um marketing visual e dinamico. No
entanto, existe um déficit de postagens em todos os anos analisados das estratégias de
video marketing, o que pode indicar uma oportunidade para expandir a presenca digital e
melhorar o engajamento continuo com o publico.

Essas estratégias demonstram que a empresa equilibra diferentes abordagens para
alcancar seus objetivos. Enquanto o marketing de contetido serve como base para a
comunicac¢do, o marketing de influéncia cria conexdes mais préximas com o publico, e o
video marketing oferece dinamismo e maior engajamento. Essa combinacao reflete um
esforco continuo da marca para se adaptar as mudangas do mercado e explorar novas
oportunidades no ambiente digital. Assim, o conceito de marketing digital da empresa, se
dd por meio de conteido visual atrativo e interagdes diretas com os seguidores,

promovendo produtos e servigos.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao final, podemos concluir que os objetivos especificos foram alcancados. O primeiro
objetivo, identificacdo das estratégias, resultou na identificacdo das trés principais
estratégias de marketing digital mais utilizadas pela empresa de cosméticos e servigos no
Instagram. O segundo objetivo, que envolvia a classifica¢do das estratégias, foi dividido
em marketing de conteddo, marketing de influéncia e video marketing, com base nas
publica¢des realizadas no perfil da empresa. O terceiro objetivo, referente a anélise dos
indices das publicacdes, incluiu a andlise de 1.261 postagens, considerando as estratégias
mais empregadas pela empresa entre 2019 e 2023. Com base na andlise das postagens do
Instagram da empresa de cosméticos e servicos, foi possivel atingir o objetivo geral da
pesquisa de examinar as estratégias de marketing digital da marca, observando
especialmente suas acOes no periodo analisado. A pesquisa revelou que a empresa
demonstrou uma forte presenca nas redes sociais, definida pelo volume de publicacdes,
interagdes e engajamento no Instagram, sendo evidenciada pela consisténcia no uso de
estratégias eficazes, como marketing de conteido, marketing de influéncia e video
marketing. As postagens tiveram um maior volume em 2019 e 2021, refletindo uma
adaptacdo e recuperacdo pds-pandemia. Além disso, a empresa interage constantemente
com seus seguidores, utilizando conteddo visual para promover seus produtos e fortalecer
o relacionamento com o publico. As postagens também revelaram um destaque no
marketing de influéncia, especialmente em 2019, e destacaram a utilizacdo de videos,
com objetivo de aumentar a visibilidade da marca e facilita a compreensao dos produtos.
Isso demonstra um alinhamento com as tendéncias digitais e as preferéncias de seu
publico-alvo.

A andlise das métricas de marketing digital demostrou que a empresa se adaptou bem
as tendéncias de mercado, com foco em conteudo visual e interativo. As postagens no
Instagram, especialmente de marketing de influéncia e video marketing, geraram boas
interacdes. No entanto, hd espago para expandir o uso de videos e explorar outras formas
de midia, aproveitando novas oportunidades de engajamento.

As limitacdes que foram observadas nesta pesquisa foram a falta de uma anélise
comparativa, limitagdo temporal e acesso restrito a dados internos. Como recomendagdo
para estudos futuros, seria interessante realizar uma anélise comparativa das estratégias
de marketing digital de outras empresas do mesmo setor, para entender como elas se

posicionam no mercado e qual abordagem tem gerado mais beneficios em termos de
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reconhecimento de marca e fidelizacdo de clientes. Hoje em dia, é impossivel para uma
empresa nao buscar presenca nas redes sociais. No entanto, é fundamental gerar contetido

relevante e engajador para se destacar com seu publico.
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