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RESUMO

As redes sociais trouxeram o fendmeno dos influencers digitais: pessoas que se tornaram
referéncia em determinados assuntos como moda, maquiagem, computacdo, investimentos e
muitos outros temas. Muito provavelmente ha na internet uma pessoa reconhecida como
“autoridade” para qualquer tema existente. A legitimacdo e, como 0 proprio termo expressa,
influéncia dessas pessoas passou a ser um negdcio e marcas passaram a contratar esses
blogueiros e blogueiras para serem seus porta-vozes. O mercado de maquiagem é um grande
exemplo de como influenciadores digitais monetizaram sua influéncia, aumentaram seu valor
ao longo do tempo e transformaram sua legitimidade e seu puablico em um negdcio proprio.
Esse trabalho de monografia busca analisar o crescimento do market share de marcas de
maquiagem criadas por blogueiras através dos dados obtidos em bases de dados do segmento
de beleza e, através do método quantitativo, explorar as motivac6es de compra de maquiagem
de consumidoras mulheres por meio do instrumento questionario. Essa etapa permitiu
identificar que grande parte dos respondentes conhece e sofre influéncia das personalidades
digitais nos habitos de consumo de cosméticos, além de demonstrar que o mercado continua a
crescer para essas personalidades a medida que novos nomes vdo surgindo entre 0s

participantes da pesquisa.

PALAVRAS-CHAVE: Maquiagem; Influencer Digital; Blogueira; Habitos de consumo;
Marketing.
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1. INTRODUCAO

As midias sociais sdo uma grande ferramenta para 0 marketing e comportamento do
consumidor. A relagéo entre empresas e consumidores sofreu grandes mudancas (LATORRE-
MARTINEZ et al., 2014), principalmente com o boom de influenciadoras digitais sobre os
usuarios dessas redes. A partir disso, redes sociais, como o Instagram se tornam lugar onde
todos podem falar, expor suas ideias, opinides e interagir com outras pessoas.

A internet deu espaco a construcdo de figuras formadoras de opinido. Essas
personalidades servem como veiculos para marcas que desejam anunciar produtos ou servicos,
uma vez que transmitem confianca e responsabilidade ao seu publico de seguidores
(LATORRE-MARTINEZ et al., 2014). Os influenciadores digitais sao formadores de opinido,
usuarios de redes sociais com habilidades acima da média para influenciar demais usuarios
(ARAUJO, NEIJENS & VLOEGENHART, 2017).

No Brasil, o impacto das influenciadoras digitais no mercado de beleza se tornou algo
tdo grande que deu origem a varias marcas de maquiagem. O mercado que antes era liderado
por grandes empresas dermocosmeéticas, com foco em tecnologia e desenvolvimento de
produtos, agora é invadido por marcas criadas por influenciadoras digitais. O pais € 2° Mercado
no ranking global de paises que mais lancam produtos anualmente (ABIHPEC, 2021).

Alguns influenciadores tornaram-se tdo relevantes que criaram suas proprias linhas de
maquiagem, como a brasileira Bruna Tavares. Segundo o Caderno de Tendéncias de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosmeticos 2019-2020 da ABIHPEC, ter uma empresa associada a um
bom influenciador pode garantir um aumento substancial no conhecimento da marca. Além
disso, o relatorio The State of Influencer Marketing 2018, realizado pela Lingia, informa que
92% dos entrevistados citam o Instagram como a rede social mais importante para o marketing
de influenciadores em 2018. O mesmo relatério também informa que 86% dos gestores
entrevistados usaram influencers em sua estratégia de marketing em 2017 e 92% acharam
eficaz.

A modificacdo dos tracos do rosto e adi¢do de elementos pela maquiagem, muito tem a
ver com as mudangas nas midias historicamente constituidas (BELTING, 2007 apud
REINALDO, 2021). O rosto ndo apenas é a imagem mais consumida atualmente pela midia
como o proprio rosto é a midia (BELTING, 2007 apud REINALDO, 2021).

Segundo Reinaldo (2021, p3) “no ser humano, a modificac¢do volitiva da aparéncia, de

modo a impedir, dificultar ou retardar o reconhecimento pelos seus pares ou a ressignificar sua
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propria existéncia ou status dentro de uma determinada comunidade, se d&, principalmente,
pela manipulagdo do proprio rosto.”

A maquiagem se torna um artificio acessivel e temporario para satisfazer as
necessidades de adaptagédo do rosto em prol da ressignificagdo de existéncia e status. Segundo
Lawrence Barham em estudos do periddico Current Anthropology, os achados indicam que 0s
hominideos coletavam e processavam minerais a fim de extrair pigmentos e transferi-las para
seus corpos. Essas descobertas podem confirmar a ideia de cultura simbodlica intimamente
ligada a modificacdo da aparéncia ( ).

Nesse sentido, Reinaldo também comenta:

[...] é preciso compreender comunicagdo como um processo cosmogonico,
um processo de cria¢do ou instituicdo de um cosmos que delimita, que cria fronteiras,
no intuito de se separar do caos. Uma comunica¢do que, a0 mesmo tempo, se
endereca aos pares, aos que pertencem a mesma tribo, nacdo ou comunidade e se
volta para a natureza e para as divindades (REINALDO, 2021, p7.).

Sendo assim, é importante avaliar o crescimento do uso de maquiagem, sua utilizacdo
como forma de ressignificar status e a importancia que influencers e as redes sociais trazem
ndo sO para o consumo de maquiagem, mas para 0 mercado. Estudar o movimento de mudanca
de influéncia das blogueiras, onde anteriormente trabalhavam com publicidades para grandes
marcas do mercado e, agora, criam seus préprios negocios € interessante para entender o

comportamento da sociedade e do mercado diante desses fatores.

1.1. Formulacéo do problema de pesquisa

No contexto da internet, os influenciadores sdo usuéarios com habilidades acima da
média para influenciar os demais (ARAUJO, NEIJENS & VLOEGENHART, 2017). O
fendmeno dos influenciadores digitais expbe uma nova pratica, diferente de conceitos
tradicionais sobre inovagdes e pessoas inovadoras (ROGERS, 1962 apud ALMEIDA et al.,
2018) e sobre o fluxo comunicacional entre lideres de opinido e seguidores (KATZ &
LAZARSFELD, 1955 apud ALMEIDA et al., 2018). No fendmeno atual de influéncia digital,
as pessoas podem exercer e ganhar influéncia a partir de postagens de contetdos considerados
relevantes (CHA et al., 2010 apud ALMEIDA et al., 2018). A partir das habilidades de
influéncia dos influenciadores digitais, o projeto de monografia visa responder como as digitais
influencers atuam no consumo e mercado de beleza e maquiagem através da criacdo de marcas

proprias.
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1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo Geral

Descrever as mudangas no mercado de maquiagem da cidade do Rio de Janeiro ap6s o
inicio do fendémeno brasileiro de influéncia social e com o langamento de marcas criadas por
blogueiras na categoria de beleza, levando em consideracdo as marcas Boca Rosa, Niina

Secrets e Bruna Tavares.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Entender o surgimento dos perfis sociais como profisséo e geracdo de renda;

e Analisar o crescimento no mercado de marcas de blogueiras através das bases de dado
IQVIA Brasil';

e Identificar as motivagOes de compra da consumidora mulher, entre 18 e 41 anos,
publico alvo das marcas estudadas;

e Analisar o crescimento da influéncia da blogueiras como autoridades de maquiagem a
partir da ascenséo das marcas e aumento do market share;

e Identificar a estratégia de marketing das marcas de influenciadoras.

1.3. Justificativas

A interacdo dos usuarios no Instagram trouxe, ndo somente, a preocupagdo com
a imagem que desejam transmitir, mas também a influéncia no comportamento do consumidor
atraves da interacdo na rede (DANTAS E ABREU, 2020). A partir da influéncia exercida e no
poder de estimular discussdes, essas personalidades sdo contratadas para construir publicidades
e propagandas para marcas famosas através dos seus perfis, transformando a rede social como
forma de trabalho (RIBEIRO, 2021).

No Brasil, as influenciadoras transformaram a forma de trabalho e geraram um mercado
expressivo. Ha, pelo menos, nove marcas de maquiagem criadas por blogueiras brasileiras. As
publicidades, que antes eram feitas para empresas famosas, agora sao feitas para suas proprias
marcas. Nomes como Alice Salazar, Boca Rosa, Mari Maria e Bruna Tavares movimentam o
mercado de maquiagem e criam um segmento de marcas atreladas as suas imagens na internet.

Essas influenciadoras sdo alguns exemplos de profissionais das redes sociais que sdo vistos

LIQVIA ¢ uma base de dados que reporta as vendas do canal de farmacias para os setores de medicamentos,
dermocosmeéticos e beleza. Os dados sdo obtidos através do pagamento da base e foram acessados pela empresa
em que a autora trabalha.
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como midia autbnoma, como uma marca (KARHAWI, 2016) e transformaram sua influéncia
em um negocio proprio na area em que possuem reputacéo.

H& muitos estudos que abordem a influéncia das personalidades digitais nos habitos de
consumo, principalmente entre os jovens, através de diversas estratégias para gerar afetividade
e intimidade (RIBEIRO, 2021). Através desse projeto de monografia, pretende-se avaliar como
a influéncia digital interfere no consumo de maquiagem e se transforma em influéncia fisica,
além de analisar como o movimento de usar o poder de publicidade ao seu proprio favor inseriu
as blogueiras de maquiagem no mercado como empreendedoras e movimentou a categoria

atraves do marketing de influéncia e as mudancas que isso gera na categoria de maquiagem.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para a elaboracédo da fundamentacao teorica, realizou-se um levantamento bibliogréfico
a partir de periodicos cientificos, bases de dados, livros, e-books e matérias em sites que
abordam os temas de influéncia digital, habitos de consumo e beleza, além dos impactos desses
assuntos no consumo da sociedade.

Os critérios de selecao dos artigos envolveram a revisdo por pares e o tempo utilizado
como filtro de pesquisa foi igual a cinco anos. As buscas pelos artigos foram feitas nas
seguintes bibliotecas eletronicas: Scientific Periodicals Eletronic Library (Spell), Scientific
Eletronic Library Online (SciELO) e Google Academics.

Neste capitulo, discute-se a origem, histéria e importancia da maquiagem para a
sociedade, revisando artigos que analisam seu surgimento e relagdo com o comportamento

atualmente. Em seguida passa-se a uma analise do marketing através das redes sociais.

2.1. A origem das mudancas faciais

Quando o ser humano pinta seus rostos, cabelos, modifica sua estrutura, adiciona cores,
texturas, acessorios e aderecos, altera a parte mais significativa no que diz respeito ao
reconhecimento pelos seus pares (REINALDO, 2021). A autora afirma que essas mudancas
intencionais sdo uma demonstracdo de que nossas a¢Oes sdo orientadas para a sobrevivéncia
simbolica, promovida por elementos afetivos, psiquicos, emocionais, ideoldgicos, politicos,
historicos e culturais, representando entdo a¢des que estdo além da sobrevivéncia fisica.

Desse modo, evolutivamente, os individuos que reconheciam rostos se
sobressaiam em relagdo aqueles cujas capacidades cognitivas ndo os habilitavam ao
reconhecimento facial dos seus pares (LEONE, 2016; 2018). Hoje sabemos que a
prosopagnosia (prosopon — rosto, agnosia — incapacidade de identificar ou
reconhecer) atinge, em maior ou menor grau, 2% da populacdo mundial (SACKS,
2010) e que, no cérebro humano, ha zonas especificas dedicadas o reconhecimento
da face (SACKS 1997, 2010) (REINALDO, 2021, p. 2).

Enquanto para a maioria dos animais a modificacdo da aparéncia se da pelas mudancas
de fases da vida ou condicdes climaticas, no ser humano, a modificacdo da aparéncia busca,
entre outros motivos, ressignificar sua propria existéncia ou status dentro de uma determinada
comunidade. E notavel que, apesar da mudanca de culturas, séculos e evolugdo da espécie, a
modificacdo de tracos do rosto permanecem presentes na sociedade e associadas a ideia de

ressignificacdo da existéncia do ser humano ou do status do ambiente em que se vive.
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2.2. A histdria da maquiagem

Segundo Reinaldo (2021), em 2002, Lawrence Barham, professor do Centro de
Pesquisa Evolucionaria Humana do Departamento de Arqueologia da Universidade de Bristol
publicou os resultados descobertas arqueoldgicas sobre 0 uso de minérios na Idade da Pedra
Média, por volta de 10000 a.C., que contribuiram para os debates sobre a evolucéo da cultura
simbdlica humana. A publicacdo relata o descobrimento de pecas de hematita e limonita ou
limonite encontradas no sitio arqueoldgico de Twin Rivers, na Zambia Central, com a finalidade

de extrair os pigmentos para aplica-los nos corpos.
Em The pigments from Pinnacle Point Cave 13B, Western Cape, South
Africa, artigo publicado na Journal of Human Evolution, e na Encyclopedia of
Geoarchaeology (capitulo ‘Pigments’), lan Watts (2010; 2015) diz que o uso mais
comum dos pigmentos, do ponto de vista etnografico, esta ligado as pinturas
corporais e cosméticos (REINALDO, 2021, p. 5).

Segundo a autora Gabriela Reinaldo (2021), esses achados langam luzes sobre a
importancia dos cosméticos para as atividades simbdlicas e ritualisticas humanas primevas.
Esses pigmentos ndo se destinavam entdo, prioritariamente, a superficie das pedras ou dos
utensilios, mas a pele humana.

Mais tarde, a maquiagem incorpora o roteiro das pecas teatrais e também a vida de
mulheres, ainda que passando por cima das imposi¢cdes dos maridos, pais e empregadores da
época. O polonés Maksymilian Faktorowicz, um peruqueiro, farmacéutico, perfumista,
bioquimico, negociante e cosmetologista cria um creme ultrafino em consisténcia e a0 mesmo
tempo espesso o suficiente para cobrir a epiderme com uma paleta com 12 gradacdes de cores,
sendo o catalizador do pan-cake da Max Factor (REINALDO, 2021).

E evidente que, ainda que as motivacdes historicas para as modificactes faciais estejam
relacionadas, a maquiagem evolui, ganha forma e espaco em locais que antes ndo estavam
presentes. Diversos produtos sdo desenvolvidos ao longo dos anos, com funcionalidades,

tonalidades e finalidades diferentes, ganhando, assim, o interesse de diversas pessoas.

2.3. A importancia da maguiagem atualmente

Muitos fatores podem afetar a autoestima, entre eles, a aparéncia fisica. Para as
mulheres, a presséo estética e o padrédo de beleza sdo assuntos que, historicamente, permeiam

seus cotidianos desde cedo e impactam diretamente no bem-estar.

A despeito dos problemas de avaliagdo da depressdo apontados até entdo, se

aceita o dado de que, entre os diagnosticados como “deprimidos”, o numero de
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mulheres tem sido duas vezes maior que o de homens (Angst, et al., 2002; DSM-IV-
TR™, 2002; Justo & Calil, 2006; Maier, et a., 1999; Nazroo, Edwards & Brown,
1998; Santos & Kassouf, 2007; Weissman et al., 1993, 1996 ; WHO, 2001a, 2001b).
(...) Os autores consideraram, também, que tracos pessoais (auto-estima, idade, sexo
e histéria anterior de depressdo) influenciam na possibilidade de desenvolver

depressdo, assim como fatores ambientais (“eventos estressores da vida”, ndo

especificados pelos autores). (CORREIA; BORLOTI, 2011, p. 361).

Segundo Brum, Maravieski e Bertim (2013), a maquiagem tem o poder de intensificar
ou amenizar caracteristicas fisicas das pessoas. Quando esta autoimagem é positiva, ha um
aumento de confian¢a, podendo mudar ndo sé a aparéncia, mas também a autoestima (BRUM
et al., 2013). Os autores realizaram um estudo com adolescentes do sexo feminino e
consideraram que o uso dos cosmeéticos proporcionou as jovens uma nova perspectiva sobre
suas imagens pessoais. Nesse caso, a maquiagem pode servir como uma ferramenta de apoio
para cobrir problemas e caracteristicas que as incomodam e ajuda-las a se sentirem mais
confiantes (TEIXEIRA; MELO, 2019).

O uso de maquiagem faz com que mulheres realcem e tenham a impresséo de beleza
maior, sintam-se mais bonitas e confiantes sobre sua aparéncia e, consequentemente, em como
ela é percebida pelos outros (GARCIA, 2016 apud DINIZ; FERREIRA, 2020). Sendo assim,
além de servir como elemento de construcéo artistica utilizada amplamente no cinema e teatro,

0s cosmeéticos também tém papel importante na elevacao da autoestima feminina.

2.4. Influenciadores digitais

Com o advento da internet e das redes sociais, expor ideias, opinies, gostos e
tendéncias tornou-se mais simples e rapido. Com um clique, pode-se transformar uma
tendéncia regional em tendéncia global. Pessoas fisicas e juridicas aprenderam, com o passar
do tempo e uso das redes sociais, a usar essas ferramentas de forma lucrativa.

Influenciadores digitais sdo formadores de opinido virtuais que representam
uma alternativa para empresas que confiam na comunidade reunida em torno desses
perfis como publico-alvo de divulgagdo. Esses individuos expandiram conceitos de
teorias consolidadas que versam sobre o processo de difusdo de inovacdes e o fluxo
comunicacional entre lideres de opinido e seguidores. (ALMEIDA et al., 2018, p.
116).

Segundo Paiva et al., (2017), as redes sociais reduzem as barreiras para a participacao
social e permite que varios agentes produzam textos midiaticos, entre eles os influenciadores

digitais. Eles se conectam com um publico especifico e estabelecem relagcdes por sua expertise
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em assuntos e pela atratividade que exercem (SOUZA-LEAO, MOURA & NUNES, 2022 apud
COTTER, 2019; KAPITAN & SILVERA, 2015).

Os influenciadores costumam ser apreciados por sua confiabilidade e
autenticidade (Childers et al., 2018; McQuarrie et al., 2013; Sette & Brito, 2020;
Uzufioglu & Kip, 2014), atraindo consumidores em busca de projetos de identidade
com os quais se identifiquem (McQuarrie, et al., 2013), e afetando suas escolhas e
interesses com base na influéncia pessoal que exercem sobre outros individuos em
sua rede (Sette & Brito, 2020; Zanette, et al., 2013) — que a literatura de marketing
tem concordado em considerar comunicacéo boca a boca (Godey et al., 2016; Zanette,
etal., 2013). (SOUZA-LEAO, MOURA & NUNES, 2022, p. 251)

Esses influenciadores sdo definidos por Araujo Neijens e Vliegenhart (2017) como
usuérios com habilidades acima da média para influenciar os outros. No Brasil, o Instagram é
uma das principais ferramentas onde os influenciadores digitais anunciam seus produtos e
servicos (ALMEIDA et al., 2017) e ha uma relevancia consideravel em investigar esse
fendmeno, por permitir compreender esses influenciadores como uma nova forga no fluxo de
comunicagéo tradicional, em funcdo da alta disponibilidade e do baixo custo do processo de
contato proporcionado pelas redes sociais virtuais (UZUNOGLU & KIP, 2014).

Arnould & Thompson (2005) consideram que as relacbes de consumo podem ser
entendidas como um fendmeno cultural, e ndo apenas numa perspectiva comportamental. A
midia, nesse sentido, € um componente importante, ja que articula verdades tomadas pelos
agentes do mercado (SOUZA-LEAO, MOURA & NUNES, 2022 apud CRONIN &
HOPKINSON, 2017). As redes sociais tornam-se um recurso cada vez mais estratégico na
promogdo de marcas e produtos (SOUZA-LEAO, MOURA & NUNES, 2022 apud
MCQUARRIE et al., 2013; UZUNOGLU & KIP, 2014) devido & facilidade de entrada nas
plataformas e o alto nivel de interacdo nos aplicativos. As praticas de comunicacao que baseiam
as novas estratégias de marketing que emergem nas redes sociais legitimam o papel dos digitais
influencers nesse contexto (ZANETTE et al., 2013). O alcance dos blogueiros a milhGes de
usuarios por meio de seus perfis nas redes é um dos fatores que impactam a forma de consumo
do publico (SUDHA & SHEENA, 2017). Quando influenciadores digitais escolhem adotar e
se manifestar sobre determinado projeto de identidade do consumidor, eles podem ndo s6
legitimar, como desordenar ou modificar ideologias de mercado (SOUZA-LEAO, MOURA &
NUNES, 2022 apud THOMPSON, 2004; THOMPSON et al., 2018).

Para Arnould e Thompson (2005), os consumidores sdo estimulados a
idealizarem estilos de vida e identidade através das ideologias midiatizadas em

massa. Quando um contetido propagado pela midia é incorporado e divulgado pelos
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consumidores, ele esta, de fato, atingindo seu status de verdade (SOUZA-LEAO,
MOURA & NUNES, 2022, apud CRONIN & HOPKINSON, 2017).

Sendo assim, o Instagram € uma importante ferramenta para recrutar potenciais
consumidores atraveés da interacéo e didlogo entre empresas e usuarios. A plataforma possibilita
que os influenciadores digitais atuem em nome das corporagdes, de modo a influenciar o padrao

de consumo e comportamentos dos individuos.

2.5. Relagéo influencers x empresas e o surgimento de microinfluenciadores

Alguns influenciadores do mercado de maquiagem tornaram-se tdo relevantes e
reconhecidos que, com a imensa visibilidade que ganharam, acabam criando suas proprias
marcas, vinculando sua autoridade no assunto de cuidados pessoais a uma marca propria, e ndo
mais a empresas que contratavam os servigos de publicidade. As brasileiras Bianca Andrade,
conhecida com Boca Rosa, Bruna Tavares e Bruna Santina Martins, também conhecida como
Niina Secrets, sdo algumas das influencers que usufruiram do seu reconhecimento nas redes
sociais e criaram linhas proprias de maquiagem.

Para Issaaf Karhawi (2016), o influenciador contemporéneo esta nas capas de revistas,
em propagandas de televiséo, na lista de best sellers das livrarias, estrelando campanhas de
grandes marcas. Por esse motivo, os influenciadores constituem-se agora como marcas e, em
muitos casos, como veiculos de midia (KARHAWI, 2016), reforcando a mudanca de negdcio
desses influencers nas redes sociais. A autora Gabriela Reinaldo (2021) afirma também que
ndo se pode deixar de levar em consideracdo as midias historicamente construidas ao falar de
manipulagdes das faces. O rosto, segundo ela, ndo é apenas a imagem mais reproduzida e
consumida na atualidade, como &, por si s6 uma midia. “Midia aqui entendida conforme a
etimologia do termo — do latim, media, plural de medium, meio ou veiculo.” (REINALDO,
2021).

Apesar da grande e inegavel influéncia que grandes nomes possuem, também € notavel
o fendbmeno de surgimento de microinfluenciadores. Segundo a Associacdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHIPEC) dos anos 2019 e 2020,
trata-se de um grupo de pessoas comuns, com interesse e conhecimento em setores especificos,
com forte apelo de vida real e opinido consistente e isenta. Essas pessoas tém mostrado forca
na influéncia dos seus nichos.

A ABIHIPEC publicou o Caderno de Tendéncias de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosmeéticos do periodo mencionado anteriormente e revelou que 70% das pessoas que
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nasceram entre 1980 e 1990 seguem a recomendacao de compra de seus amigos. Esses dados
ressaltam a importancia que as redes sociais trazem no comportamento de compra. O consumo

de contetido impacta diretamente nas indicagdes e pulverizacéo de ideias.
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3. METODOLOGIA

As estratégias utilizadas para a confeccdo da pesquisa serdo apresentadas no presente
capitulo. Desse modo, os topicos abordados serdo: método, classificacdo e técnicas de pesquisa
selecionadas, caracterizacdo dos participantes analisados, instrumento de pesquisa e

procedimentos de coleta e analise dos dados.

3.1. Método, Classificacdo e Técnicas de pesquisa

O meétodo misto de pesquisa foi adotado para realizar a abordagem do presente trabalho
académico (CRESWELL, 2003). Esse método foi selecionado pois pretende-se realizar os
processos de coleta, andlise, interpretacdo e redacdo dos resultados do estudo referente a
amostra selecionada com perguntas abertas e fechadas (CRESWELL, 2003), além de pesquisa
em bases de dados secundarias.

A pesquisa sera explicativa quanto aos fins de Vergara (1998). Questionario survey
norteara esta monografia (BAUER; GASKELL, 2002). No que tange aos critérios meio, trata-
se de uma pesquisa bibliografica, pois o estudo sera fundamentado por referéncias provenientes
de livros académicos e artigos cientificos (VERGARA, 2016).

Em relacdo a técnica, 0 método adotado sera pesquisa survey, com questdes abertas e
fechadas com “propdsito de verificar se a percep¢ao dos fatos estd ou ndo de acordo com a
realidade” (FREITAS et al., 2000).

Quanto aos procedimentos de analise de dados, a pesquisa seguira através do envio de
questionario individual online via e-mail e redes sociais (FREITAS et al., 2000) e analise de

conteudo e construcdo de categorias a posteriori (FRANCO, 2005).

3.2. Participantes da pesquisa

A amostra ndo probabilistica foi considerada, a fim de possibilitar a utilizacdo de
critérios na selecdo dos elementos da populacdo da amostra participante da pesquisa;
possibilitando resultado ndo generalizaveis (FREITAS et al., 2000). Dessa forma, a
segmentacdo dos individuos foi realizada por quotas, visto que a amostra é composta por
subgrupos (FREITAS et al., 2000) de género, formado por mulheres, com idade acima de 18 e
até 41 anos, selecionadas por conveniéncia, residentes no Rio de Janeiro que possuem o habito

de consumir maquiagem e consumo de maquiagem.
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O formulario foi dividido em 3 se¢des. Na primeira delas, o publico respondente foi
segmentado atraves de cinco perguntas eliminatdrias que iniciaram o questionario, a fim de
descartar os individuos que ndo atendessem os requisitos para a participagdo. Caso a primeira,
quarta e quinta perguntas tivessem como resposta a op¢ao “Nao”, o questionario era descartado
da analise. As respostas de pessoas com faixa etaria indicada na segunda pergunta a partir de
42 anos e que ndo fossem do sexo feminino — respondido na terceira pergunta — também foram
excluidas da analise dos dados. Outras quatro perguntas foram realizadas na mesma se¢do com
0 objetivo de coletar a relagdo dos respondentes com o uso da maquiagem.

A Tabela 1 apresenta as perguntas com opg¢des “Sim” e “Nao”, com suas respectivas

ordenac6es em que foram aplicadas no questionario, seguido do nimero de pessoas para cada

opcao.
Tabela 1: Perguntas Eliminatérias n° 1, 4 e 5 - Respondentes

Perguntas Eliminatorias Sim Nao Total
1) Vocé usa maquiagem? 110 1 111
4) Vocé reside no estado do Rio de Janeiro? 105 6 111
5) Vocé mora na cidade do Rio de Janeiro? 92 19 111

Fonte: Elaboracédo propria

A Tabela 2 divulga as respostas da segunda pergunta, que busca identificar a faixa etaria
do participante da pesquisa e descartar aqueles que ndo se encaixam na amostra definida como
pré-requisito.

Tabela 2: Pergunta Eliminatéria n° 2 - Respondentes

Qual ¢ a sua faixa etaria? Quantidade de Respondentes
24 anos - 29 anos 40

18 anos - 23 anos 27

30 anos - 35 anos 12

42 anos - 47 anos 7

54 anos - 59 anos 10

36 anos - 41 anos 8

48 anos - 53 anos 6

A partir de 60 anos 1

Total 111

Fonte: Elaboragdo propria
A pergunta nimero 3 buscou identificar os respondentes do género feminino e excluir
os demais da analise, ja que ndo se encaixavam no perfil no qual a pesquisa se baseou. A Tabela

3 exp0e a quantidade de participantes pertencentes a cada grupo.

Tabela 3: Pergunta Eliminatéria n° 3 - Respondentes
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Com qual género vocé se identifica? Quantidade de Respondentes
Feminino 110
Masculino 1

Fonte: Elaboragdo Prépria

De acordo com os dados coletados, observou-se que das 111 pessoas que responderam
ao questionario, 99% usavam maquiagem, enquanto 1% néo fazia uso. Em seguida, 78% das
pessoas tinham entre 18 e 41 anos e 22% n&o se encaixava nos critérios de idade do estudo,
tendo faixa etdria de 42 anos ou mais. Na terceira pergunta, onde foi realizado um filtro de
género, 99% dos respondentes declararam ser do género feminino, contra 1% do género
masculino. Na sequéncia, 95% dos participantes residiam no estado do Rio de Janeiro,
enquanto 5% tinham domicilio em outros estados. Por Gltimo, a quinta questdo concluiu que
morava na cidade do Rio de Janeiro 83% da amostra total respondente e 7% da mesma amostra
vivia em outras regifes. No total, 70 pessoas atenderam 0s requisitos necessarios para a
participacao na pesquisa.

A segunda secdo buscou coletar informagfes sobre o consumo de maquiagem da
amostra respondente atraves de 11 questdes, enquanto a terceira e Ultima secdo utilizou 6

perguntas para investigar os habitos de compra dessas pessoas.

3.3. Instrumento

O instrumento utilizado para a coleta das informac@es foi 0 questionario (FREITAS et
al., 2000). Os dados foram obtidos por meio um numero limitado de questdes abertas e
fechadas, redigidas de forma clara e precisa, de modo a possibilitar uma Unica interpretacao
(FREITAS et al., 2000) e sem indugéo na resposta.

Os subgrupos selecionados para participar da pesquisa foram reconhecidos por meio da
primeira secdo do questionario, a qual identificou se o participante atendeu aos requisitos do
grupo selecionado a ser pesquisado. Mulheres residentes da cidade do Rio de Janeiro, que
estejam em idade entre 18 e 41 anos estardo aptas a responder. Os respondentes que ndo
atenderam aos requisitos citados anteriormente foram descartados da analise de dados.

Nesse sentido, foram coletadas informacGes acerca dos seguintes pontos:

. Os hébitos de consumo de maquiagem;

. Os hébitos de consumo de conteddo de maquiagem;

. O nivel de influéncia das redes sociais para 0 consumo;

. O nivel de influéncia dos influencers digitais para 0 consumo;

. MotivagOes de compra de maquiagens.
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As informacOes que se referiam ao grau de importancia de determinado fator foram
obtidas por meio de escala de atitude de Likert, onde as escolhas dos participantes
transformaram-se em nimeros de 1 a 5, sendo 1 o motivo mais importante e 5 0 menos
importante (SILVA; LOPES; SERGIO JUNIOR, 2014). Também foram utilizadas perguntas
com respostas objetivas de “Sim” e “Nao”, além de perguntas com opc¢des de respostas livres,
a fim de identificar opiniGes mais especificas dos respondentes. Ao fim do questionario, 0s
respondentes puderam, de forma voluntéria, deixar seus enderecos de e-mail para que 0s

resultados da pesquisa fossem compartilhados, caso houvesse interesse.

3.4. Procedimentos de coleta e analise dos dados

O processo de pesquisa foi realizado, de forma on-line, por meio de um questionario,
elaborado na plataforma do Google Formularios e divulgado nas redes sociais Facebook,
Instagram e WhatsApp pelo fato de garantirem maior acessibilidade a amostra da pesquisa
(VERGARA, 2016).

Nesse sentido, a andlise estatistica de dados obtidos, por meio das respostas dos
questionarios, seré realizada pela univariada e bivariada (FREITAS; MOSCAROLA, 2002),
em que a primeira se encarrega de descrever uma variavel por vez; e a segunda, por relacionar
duas variaveis e explica-las conjuntamente. Os dados foram analisados no Microsoft Excel, a
partir de uma planilha exportada para a ferramenta através do Google Formulérios. Nessa
planilha, foram utilizados filtros para as perguntas eliminatérias, descartando esses
respondentes e permanecendo apenas a base de respostas dentro dos requisitos. A partir dessa
base de dados final, foram gerados graficos e tabelas a partir de férmulas de operacfes

matematicas e fungdes de calculos da ferramenta, como CONT.SE.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta secdo tem como objetivo apresentar e discutir os resultados obtidos no
questionéario. A analise dos dados busca relacionar a literatura utilizada, os dados derivados das
bases de mercado e conclusdes atingidas a partir da analise dos resultados adquiridos por meio
das respostas do formulario.

Foram analisadas as 111 respostas ao questionario e, excluindo a parte da amostra que
ndo atende aos pré-requisitos para a consideracdo na pesquisa, 70 submissGes foram
consideradas no estudo.

De modo a considerar que as informacdes presentes nesta monografia provieram de
uma analise exploratoria, sem cunho probabilistico, todos os dados devem ser considerados

como estimativas a respeito da amostra estudada.

4.1. Os héabitos de consumo de maquiagem das mulheres cariocas

A aplicacdo do questionario permitiu conhecer as buscas das mulheres respondentes
por maquiagem. 51 (74%) participantes da pesquisa estavam entre 18 e 29 anos — sendo 31
(44%) entre 24 e 29 anos e 2 (30%) entre 18 e 23 anos. O Grafico 1 ilustra os resultados obtidos
atraves da pergunta 6 da primeira secdo do questionario, que teve como objetivo entender a

faixa etaria em que o uso de maquiagem passou a fazer parte da rotina das entrevistadas.

Gréfico 1: Pergunta 6, se¢do 1 - Questionario

Com qual idade vocé comegou a se maquiar? Entenda se maquiar como
usar apenas itens basicos, como protetor solar com cor, corretivo e batom
até uma rotina completa de maquiagem, com produtos de face, olhos e
boca.

11

“ ® Entre 10 e 14 anos
® Entre 15 e 19 anos

Com menos de 10 anos
® Entre 20 e 24 anos
= Entre 25 e 29 anos

= Entre 30 e 34 anos

Fonte: Elaborado pela autora, 2022

Uma parcela de 29 mulheres (41,4%) declarou que passou a se maquiar entre 10 e 14

anos. Das 70 mulheres da amostra, 14 (20,0%) afirmaram que o habito se iniciou antes mesmo
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dos 10 anos. Segundo o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), considera-se crianca a
pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de
idade. Sendo assim, a pesquisa encontrou que, pelo menos 43 (61%) entrevistadas iniciaram o
uso de maquiagem ainda crianca ou adolescente. Também é importante ressaltar que nessas
etapas da vida, o individuo esta em formacao e sujeito a influéncia de pais, professores, midia,
entre outros.

O Gréfico 2 retrata os principais motivos para inicio do uso de maquiagem, questionado

através da pergunta 7.

Grafico 2: Pergunta 7, se¢do 1 - Questionario

O que mais te motivou a comegar a se maquiar?

<

= Auto-estima

= Influéncia dos amigos
Interesse por maquiagem

= Influéncia da familia

= Influéneia das midias

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O motivo mais frequente citado pelas participantes para comegarem a se maquiar esta
relacionado a autoestima com 28 respostas (40,0%), seguido por influéncia dos amigos e
interesse por maquiagem, ambos com 15 respostas (21,4%). Apesar de apenas 7 mulheres
(10,0%) sinalizarem influéncia da familia como principal motivo para o inicio do uso de
cosméticos, uma participante citou que, mesmo sendo bastante nova, muitas vezes recebeu
maquiagem como presente. Apenas 5 respondentes (7,1%) declararam como principal motivo
ainfluéncia das midias. E importante ressaltar que parte das entrevistadas tem idades superiores
ao inicio das influenciadoras digitais e isso pode refletir na maneira que consomem 0s
conteudos dessas personalidades.

Da amostra analisada, 31 mulheres (44,3%), quase metade da amostra, declararam que
usam maquiagem para qualquer ocasido em que seja necessario sair de casa e outras 26
participantes (37,1%) assinalaram que se maquiam apenas para eventos sociais. Na pergunta
aberta que questiona os demais motivos para 0 uso da maquiagem, houve apenas 7 respostas.

Destas, 4 (57,1%) citaram eventos profissionais e sociais como ocasifes para 0 uso de
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cosmeéticos, 2 (28,6%) disseram que 0 uso de maquiagem depende do seu humor e 1 (14,3%)
alegou que usa maquiagem para todas as ocasides, desde que haja tempo para isso.

Conforme ilustrado no Gréfico 3, quando se trata de motivagdo para que as mulheres se
maquiem, 49 respondentes (70,0%) afirmaram que a beleza é a principal causa, seguida de
autocuidado com 15 respostas (21,4%). O padrdo de beleza, como discutido anteriormente por

Correia e Borlotti (2011), € um fator relevante no comportamento e satde mental das mulheres.

Gréfico 3: Pergunta 11, secdo 1 - Questionario

Para vocé, qual € a principal motivacdo para se
maquiar?

mBeleza = Auto-cuidado Convencdo em eventos sociais

Fonte: Elaborado pela autora, 2022
A resposta do questionario ndo so6 evidencia a influéncia desses moldes nos hébitos,

como também pode estar relacionada ao conceito de autoestima da pergunta 7 do questionario,

que investiga quais eram as motivacdes para a participante ter comecado a se maquiar.

4.2. O consumo de contetdo de maquiagem das mulheres entrevistadas nas redes

sociais

O Gréfico 4 apresenta os dados obtidos atraves da secdo 2 do questionario aplicado, que
buscou entender o que as entrevistadas consumiam e gostavam em relacdo aos contetdos de

maquiagem nas redes sociais.

Gréfico 4: Pergunta 12, se¢do 2 — Questionario
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Escolha abaixo a forma que melhor representa a maneira que vocé busca

-\

informagdo sobre maquiagem.

= Busco informagdes apenas quando preciso
comprar algum produto

= Acompanho cotidianamente as tendéncias de
maquiagem de todos os tipos de produto

Procuro tutoriais de maquiagem e. a partir
deles, as informacdes dos produtos usados

= Nio procuro informacdes sobre maquiagem

= Acompanho os lancamentos apenas de
produtos que nso regularmente

= Busco informagdes apenas de marcas que
compro regularmente

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Entre as respostas, 29 (41,4%) afirmaram que buscam informacdes apenas quando é
necessario comprar algum produto, enquanto 13 (18,6%) dizem acompanhar com frequéncia
informacdes sobre todos os tipos de produtos e 10 (14,3%) procuram informacGes de produtos
a partir dos tutoriais de maquiagens. O questionario também mostrou que 9 mulheres (12,9%)
declararam néo procurar informagdes sobre maquiagem.

O Gréfico 5 expbe os resultados da pergunta 13, que teve como objetivo explorar as
principais formas de acompanhamento de tendéncias de maquiagem pelas consumidoras
entrevistadas.

Gréfico 5: Pergunta 13, se¢do 2 — Questionario

Onde vocé costuma acompanhar as novidades de produtos de

maquiagem?
60
50
50
40
30 28
20
20
12
10 7
m
O — —
Redes sociais Redes sociais Em Nio Em farmacias Em magazines Outros
de dasmarcas  perfumariase acompanho
influenciadores lojas de beleza

(as) de beleza

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Nesta, a respondente tinha a opcéo de assinalar mais de uma resposta. Liderando a lista
de meios mais seguidos estdo as influenciadoras de beleza, com citacdo de 50 mulheres
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(71,4%). As redes sociais das marcas aparecem logo apds, assinaladas por 28 mulheres
(40,0%). Nesta questdo, podemos constatar o quanto as redes sociais impactam no consumo de
maquiagem, ja que é a forma mais frequente de busca de informacéo sobre o assunto.

Na pergunta 13, o nimero de pessoas que afirmam ndo acompanhar as novidades de
maquiagem aumenta a pergunta anterior, onde 9 mulheres afirmam ndo procurar informacao
sobre maquiagem. Na opgao “Outros”, uma mulher afirmou que suas irmas tém bastante
interesse pelo assunto e compartilham as informagdes com ela.

Dando sequéncia ao questionario, as trés perguntas seguintes tiveram como objetivo
explorar quais influenciadoras de beleza e maquiagem as entrevistadas conheciam e
acompanhavam. O Gréafico 6 expde os resultados da pergunta 14, que abordou quais

influenciadoras eram conhecidas pelas mulheres participantes.

Gréfico 6: Pergunta 14, secdo 2 — Questionario

Se vocé selecionou a opc¢ao "influenciadores(as) de beleza" na
pergunta anterior, cite as influenciadoras que vocé conhece.

Outros I 7
Nio citaram / Ndo Conhecern NN 15
Francine Ehlke IS 13
Alice Salazar NGNS 24
Niina Secrets NN 37
Mari Saad I 37
Mari Maria I 30
Bruna Tavares I 44
Boca Rosa I A9

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Nesta questdo, 15 mulheres (21,4%) afirmaram ndo conhecer nenhuma influenciadora
ou ndo citaram qualquer nome, enquanto as mais populares foram Boca Rosa e Bruna Tavares,
sendo citadas por 49 (70,0%) e 44 (62,9%) participantes, respectivamente. Outras 15
influenciadoras foram citadas por 7 pessoas.

Na pergunta seguinte é explorado qual das influenciadoras citadas s&o, de fato,
acompanhadas pelo publico entrevistado. Boca Rosa e Bruna Tavares seguem liderando o
ranking com 30 (42,9%) e 16 (22,9%) respostas respectivamente. Além disso, 17 mulheres
(24,3%) ndo conhecem ou citaram nenhuma influencer. Outros 25 nomes sdo citados como
personalidades que as entrevistadas acompanham os conteddos por 7 mulheres, sendo a

influenciadora Karen Bachini mencionada por 4 delas, conforme o Gréafico 7.



Grafico 7: Pergunta 15, secdo 2 - Questionario

Influenciadores (as) citadas na opgdo "Outros"

Vic Ceridono

Thamires Rangel
Nicole Prazeres
Nataly Neri

Lele Burnier
Joyce Kitamura
Gabi Lisboa
Fernanda Tumas
Evelyn Regly
Coisas de Diva
Camila Coutinho

Boniclub

Karen Bachini

=]
—
2
[
EN

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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E importante mencionar que a influenciadora Karen Bachini, mais citada entre outros

nomes ndo definidos no escopo do questionario, criou um perfil no Instagram dedicado a sua

nova marca de maquiagem, mais uma entre 0 universo de companhias criadas por

influenciadoras. Apesar da Karen Bachini Beauty s ter seu lancamento oficial em 12 de

dezembro de 2022, ja conta com trinta e seis mil seguidores em sua pagina oficial na rede social

mencionada, conforme mostra a Figura 1.

Figura 1: Pagina oficial de Karen Bachini Beauty no Instagram

karenbachinibeauty EZEE = -

4 publicagdes 36K seguidores 2 seguindo
Karen Bachini Beauty
Langamento Oficial 12.12.22
@karenbachini
B PUBLICAGOES
anacarolipedro Nao vejo a hora de sair
logo essa linha pra estourar o limite do meu
cartdo com a senhora kkkkkkk @/
Q thaisdeloroso manda o cddigo do pix!!!!!!
< ey il
—~ N » de gas'
= gfelixe_augusto " ¥ \Z;a:‘r coe®
salario com Ve & = A
. taaynah_Quantos miinue~
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2 Imagens coletadas no perfil oficial de Karen Bachini Beauty no
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Quando perguntadas sobre a utilizacdo do Instagram, 67 mulheres (95,7%) afirmaram
utilizar o aplicativo uma vez ao dia. Das trés mulheres que ndo sdo usuarias da rede, duas
afirmaram conhecer e acompanhar a Boca Rosa. Esse dado sugere que o alcance dessa
influencer ultrapassa as barreiras da assiduidade na rede social e que, mesmo que a plataforma
ndo faca parte da rotina, de alguma forma a consumidora esta sendo impactada pelo contetdo
da blogueira, seja pelos diversos tipos de midia ou até mesmo no marketing boca a boca.

A préxima pergunta abordada no questionario buscou analisar quais 0s motivos mais
relevantes para a consumidora acompanhar — ler e assistir — o contetdo das influencers. A busca
por indicacdes de produtos de maquiagem foi a opcdo mais citada — sendo assinaladas por 16
mulheres (22,9%) — como o fator mais importante para o consumo, enquanto 30 participantes
(42,9%) afirmaram como menos relevante seguir influenciadoras que a maioria das pessoas
acompanham. Na questdo 18, 22 entrevistadas (31,4%), afirmaram adquirir produtos de
maquiagem por indicacdo de blogueiras as vezes e 14 (20,0%) responderam que compram
frequentemente, enquanto 7 mulheres (10,0%) afirmaram nunca terem comprado produtos por
influéncia, 23 (32,9%) dizem raramente comprar por indicagéo e 4 (5,7%) tiveram todas as
suas compras de maquiagem induzidas pelas redes sociais.

O Grafico 8 mostra os resultados em relacdo a frequéncia de compra de produtos de
maquiagem.

Gréfico 8: Pergunta 19, secdo 2 — Questionario
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
Entre as entrevistadas, 37 mulheres (52,9%) disseram que s6 adquiriam novos produtos

quando os seus estavam proximos do fim, enquanto 31 (44,3%) compravam em caso de

despertar seu interesse.
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As perguntas 20 e 21 do questionario buscaram analisar os motivos que levaram ou
poderiam levar a compra de produtos de influencers. Das 52 mulheres que afirmaram ja terem
realizado compras de maquiagem por influéncia, 23 (44,2%) delas dizem que adquiriram 0s
produtos pois conseguem ver o resultado através das redes sociais das influenciadoras. O
motivo mais comentado ap0s o anterior € 0 entendimento que essas personalidades sao
especialistas na area, com 8 (15,4%) respostas positivas para a compra. Das 70 entrevistadas,
18 (34,6%) afirmaram ndo terem comprado nenhum desses produtos. Como principal fator que
poderia levar pessoas que nunca adquiriram a comprarem esses cosméticos foi citada a
acessibilidade do preco. Para finalizar a secdo, a pergunta 22 mapeou as redes sociais mais
populares no acompanhamento de tendéncias pela consumidora. O Instagram é a plataforma
mais usada pelas entrevistadas, sendo citada por 63 delas (90,0%), seguido do YouTube, com
26 respostas (37,1%) e, por fim, do TikTok, com 20 respostas (28,6%). Apenas 2 mulheres,

cerca de 3% das participantes, afirmaram ndo acompanharem ou conhecerem nenhuma rede.

4.3. O impacto das blogueiras no mercado, demanda e consumo

O Gréfico 9 retrata como as marcas das blogueiras conseguem gerar demanda dos

consumidores, mesmo em momentos adversos.

Gréfico 9: Evolucdo das marcas nos periodos de janeiro a setembro de 2021 e 2022
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Fonte: Base de Dados Segmenta. Grafico criado pela autora apds analise de dados.
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Influenciadoras de beleza e maquiagem, como Bruna Tavares, aumentaram quatro
pontos percentuais na venda de seus produtos em 2021 — ano em que o mercado ainda estava
sendo afetado pela pandemia de Covid-19 — ilustrando a validacdo do seu status pelos seus
consumidores.

Na pergunta 24, quando questionadas sobre quais fatores elas levariam em consideragéo
quando adquirirem um cosmeético, 56 (80,0%) participantes listaram como principais motivos
a qualidade, 55 citaram preco (78,6%) e 38 (54,3%) reputacéo das marcas. O primeiro atributo
pode estar relacionado a tecnologia empregada no produto, suas caracteristicas e a garantia de
ndo prejuizo a pele. O posicionamento de preco pode estar, muitas vezes, desassociado deste
fator anterior. Isso porque, em linhas gerais, investimentos em tecnologia, pesquisa e
desenvolvimento requer valores maiores, que podem impactar na margem de lucro do produto.
As marcas de blogueiras mais citadas, — também objetos de estudo desta monografia — Boca
Rosa e Bruna Tavares, fazem parte do mercado de maquiagem massivo, direcionado ao grande
publico. Portanto, os precos praticados sdo bem menores do que itens do mercado de luxo —

como Lancéme — e muito em linha com seus concorrentes, conforme ilustra a Figura 2.

Figura 2: Comparativo de precos entre bases do mercado massivo e de luxo.
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Fonte: compilacéo da autora®

O terceiro fator mais citado foi a reputacdo das marcas, que pode estar relacionado,

entre outros fatores, a recomendacéo e ao marketing boca a boca. Na pergunta 25, foi medido

o0 nivel de abertura & novas marcas e produtos das consumidoras. 38 participantes (54,3%),

mais da metade da amostra, declararam gostarem de experimentar novas marcas e produtos,

reforcando a oportunidade no mercado de maquiagem.

As Ultimas trés perguntas do questionario mediram quais marcas as consumidoras

possuiam, comprariam novamente e indicariam. Dessa forma, é possivel analisar quais marcas

conseguem nao so fidelizarem clientes, mas também conseguirem potenciais responsaveis pelo

marketing boca a boca.

O Grafico 10 mostra quais marcas as entrevistadas ja possuem.

Gréfico 10: Pergunta 25, se¢do 3 — Questionario
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Maybelline, Boticario e Boca Rosa sdo as mais citadas pelas mulheres, respectivamente,

com 57 (81,4%), 43 (61,4%) e 38 (54,3%) respostas. As marcas Bruna Tavares e Niina Secrets,
também estudadas neste trabalho, aparecem nas 82 e 162 posicoes.

3 Montagem a partir de imagens coletadas no ecommerce Epoca Cosméticos, via: <
https://www.epocacosmeticos.com.br/base-mate-boca-rosa-beauty-by-payot/p>, <
https://www.epocacosmeticos.com.br/base-liquida-bt-skin-tons-medios/p> e <

https://www.epocacosmeticos.com.br/base-facial-lancome-teint-idole-ultra-wear-tons-medios/p>. Acessado em
01 de dezembro de 2022


https://www.epocacosmeticos.com.br/base-mate-boca-rosa-beauty-by-payot/p
https://www.epocacosmeticos.com.br/base-liquida-bt-skin-tons-medios/p
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Conforme mostra o Gréafico 11, no que tange a recompra dos produtos, as trés marcas

lideres no grafico anterior permanecem no topo do ranking.

Gréfico 11: Pergunta 26, se¢do 3 — Questionario
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Fonte: Grafico elaborado pela autora

Apesar de ainda estar entre as principais, Boca Rosa assume a segunda posi¢do com 28

(40,0%) respostas. Ainda que a marca tenha ganhado uma posicao, ela apresenta uma queda de

-26,3% na conversdo de novas vendas.

O Gréfico 12 mostra o cenario das marcas mais indicadas.

Gréfico 12: Pergunta 27, se¢do 3 — Questionario
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
Boca Rosa mantém a segunda posicdo, com 27 (38,6%) indicacOes, e Bruna Tavares

assume a terceira, com 24 (34,3%) indicacGes, enquanto Maybelline segue no topo com 44
(62,9%) indicacdes.

4.4, Performance e crescimento das marcas Boca Rosa, Niina Secrets e Bruna Tavares

nos ultimos cinco anos no canal Farma

As marcas citadas sdo encontradas, em magazines, perfumarias, beauty stores,
farmacias e e-commerce. Através de bases da dados fornecidos pela empresa IQVIA Brasil,
responsavel pela auditoria do setor farmacéutico, foi analisada a performance de vendas, em
unidades, das trés empresas durante o periodo de janeiro até agosto dos ultimos cinco anos,
incluindo 2022, no circuito de farmécias da regido Sudeste, dos estados Rio de Janeiro e
Espirito Santo.

Bruna Tavares, Boca Rosa Beauty e Niina Secrets foram lancadas, respectivamente, em
2016, 2018 e 2020. Com excecéo de Boca Rosa Beauty, as marcas analisadas tiveram vendas
expressivas — considera-se expressivas vendas a partir de 100 unidades ao periodo — registradas
apenas a partir de 2021.

Durante todo o periodo estudado, o mercado de maquiagem desse setor apresentou
queda ano ap0s ano, exceto no ano de 2022. Enquanto, acompanhando a tendéncia do mercado,
as trés marcas lideres da categoria tiveram perda de vendas, sendo elas VVult, Maybelline NY e
Tracta, em ordem decrescente de lideranca.

Apesar da retracdo do setor, as marcas exploradas na pesquisa apresentaram
comportamento oposto. Boca Rosa Beauty teve um aumento ano apés ano, inclusive nos anos
de 2020 e 2021, quando houve a pandemia de Covid-19. Durante esse periodo, 0 mercado de
maquiagem caiu -24% e -30%, respectivamente, em relacdo ao ano imediatamente anterior. A
empresa comandada por Bianca Andrade, no mesmo periodo aumentou 28% e 24%, saindo da
102 posicao em 2019 para a 62, ao final do periodo de 2021. Em 2022, a marca subiu mais duas
posicdes e aumentou em 47% o volume de vendas em relagdo anterior e alcangou o topo do
ranking de marcas criadas por influencers.

Bruna Tavares € uma jornalista, empresaria e produtora de conteudo de beleza e
maquiagem que, em 2016, criou uma marca de cosméticos que leva 0 mesmo nome que a

criadora. Apesar de criada ha mais tempo, as vendas nas farmacias da regido analisada sé
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comecaram cinco anos ap6s o langamento dos produtos. Em um ano de vendas, a empresa
conquistou sete posicdes no ranking de vendas auditado pela IQVIA e chegou em 2022
ocupando a 82 posicdo geral, com um crescimento de 87% nas unidades faturadas, sendo a
marca com maior crescimento do ano versus o anterior.

A marca Niina Secrets chegou ao mercado em 2020, sendo a mais recente entre as
analisadas. No canal Farma, comegou a comercializar seus produtos apenas no ano seguinte.
Ainda que a marca ndo tenha atingido nem 1% do share do mercado durante o periodo
estudado, a empresa criada pela youtuber e influenciadora Bruna Santina Martins, também
apresentou crescimento de 79% nas vendas, chegando a 252 posicéo do ranking geral de marcas
de maquiagem massivas em 2022. Apesar do baixo volume e da pouca relevancia entre as
participantes da pesquisa, é importante ressaltar que a blogueira que possui 3.5 milhdes de
seguidores no Instagram vem ganhando forga no mercado e investindo cada vez mais na

visibilidade e execucdo da sua marca.

4.5. As redes sociais como geracao de renda para os influenciadores

As marcas de uma maneira geral perceberam a capacidade dos influenciadores digitais

em gerar demanda e se apropriaram dessa nova forma midiatica de comunicacéo.

Reconhecendo a capacidade dos influenciadores digitais de atuar na opinido
do publico, as organizacdes passaram a considera-los como potenciais endossantes
de seus produtos e servicos (Magno & Cassia, 2018; Uzufioglu & Kip, 2014). Como
0s consumidores tendem a confiar mais nos influenciadores do que nas agdes de
promocédo da marca (Sudha & Sheena, 2017; Uzufioglu & Kip, 2014), eles passaram
a ser entendidos como um meio de comunicagdo de marketing, como forma de
construir a confianca e a credibilidade do consumidor (Gardner, 2005; Sudha &
Sheena, 2017). (SOUZA-LEAO, MOURA & NUNES, 2022, p. 252).

Os influenciadores foram reforcando cada vez mais suas reputacdes como formadores
de opinido do publico. A percepcdo da importancia e da relevancia da comunicagdo com seu
publico nas vendas e crescimentos das marcas contratantes dos seus servigcos de publicidade
gerou o fendmeno das marcas de maquiagem de blogueiras. Elas, que antes divulgavam
cosméticos e geravam demandas para outras marcas através da sua autoridade, empreenderam
através de suas proprias marcas, usaram seus nomes e influéncia para fomentar o mercado de
beleza. Na Figura 3 abaixo, a similaridade entre os perfis da marca de maquiagem Boca Rosa
Beauty e de sua criadora, Bianca Andrade, evidencia o fendmeno de transformar a influéncia
da blogueira em um neg6cio e como pessoa fisica e juridica sdo, muitas vezes associadas e

transformadas em uma so.
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Figura 3: Perfil de Bianca Andrade e de Boca Rosa Beauty no Instagram
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Muitas pessoas comuns construiram sua prépria imagem através dos seus conteudos,
ganharam espago e passaram a competir com as mesmas condigdes com grandes marcas desde
2005, quando o termo gerador de contetdo passou a ser utilizado (MOREIRA et al., 2021). A
influenciadora digital e empresaria Bianca Andrade € um dos maiores exemplos brasileiros
desse fendmeno. Segundo a jornalista Alessandra Medina, da Revista Veja Rio, em 2017 a
blogueira Boca Rosa cobrava cerca de quarenta mil reais para uma postagem em suas redes
sociais. Ja em 2021, o site Bloomberg Linea divulgou em matéria que “os ganhos de Bianca
Andrade com o Instagram giram em torno de US$32 mil e US$54 mil por post, conforme a
ferramenta Influencer Marketing Hub”.

O chamado marketing de influéncia — ou marketing boca a boca — endossou o trabalho
dos criadores de contetdo digital, tornando-se cada vez mais importantes para as empresas,
uma vez que as aproxima dos consumidores. A importancia da estratégia gerou uma mudanca
no planejamento financeiro das empresas e garantiu que haja um direcionamento de parte do
orcamento de marketing e comunicacdo para estratégias com influenciadores digitais
(MOREIRA et. al, 2021). A abertura dessa linha no orcamento destinada a esse tipo de
publicidade justifica a influéncia digital representada como geracdo de renda em diferentes
niveis, seja como Unica fonte de sobrevivéncia, como a blogueira Boca Rosa antes da criacao
de sua propria marca de maquiagem, ou como renda extra, como micro influenciadoras que
possuem suas profissdes formais e fazem publicidade com seus perfis sociais de forma

complementar ao seu salario.

4 Montagem a partir de imagens coletadas no site oficial do Instagram, no perfil da marca Boca Rosa Beauty e da
influenciadora Bianca Andrade, via: <https://www.instagram.com/bocarosabeauty/> e
<https://www.instagram.com/bianca/>. Acessado em 23 de novembro de 2022.


https://www.instagram.com/bianca/
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A pergunta 23, situada na secdo 3 do questionario, buscou elencar os principais locais
que as consumidoras compram maquiagem. Em primeiro lugar foram citadas as lojas de
perfumaria e beleza, sendo assinaladas por 50 mulheres (71,4%). Logo apds, o e-commerce foi
citado como uma das principais formas de adquirir os cosméticos, com 44 votos (62,9%). E
possivel ver que o nimero de consumidoras de comércio online estd bem proximo ao dos
pontos de venda fisico. O direcionamento de compra das redes sociais, que é um canal
importante para as marcas de blogueiras devido a sua influéncia no ambienta, para o comércio

online pode ser uma possibilidade de associacdo para esse resultado.
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5. CONCLUSOES

Os hébitos de compra de cada consumidor e mercado vdo sofrer influéncias de
determinados fatores. No caso de maquiagem, como um produto que, além das caracteristicas
estéticas, as variaveis funcionais e tecnoldgicas também sdo bastante importantes para quem
compra. A qualidade dos produtos, por exemplo, € um fator extremamente relevante na busca
desses produtos. A preferéncia por determinada caracteristica como produtos em creme, po ou
bastdo, por exemplo, é muito pessoal e fica a cargo da propria consumidora de maquiagem.
Quando caracteristicas técnicas sdo pauta na avaliacdo de produtos, a opinido de uma
autoridade pode ser uma forma de buscar indicacdes para a compra desse produto.

As blogueiras de maquiagem construiram suas imagens como autoridades no assunto e
se tornaram influenciadoras de opinido, fazendo com que surjam, cada vez mais, marcas de
cosméticos criadas por elas. 1sso porque, ao serem reconhecidas por suas técnicas e habilidades
artisticas, passam a serem legitimadas como profissionais que usam produtos de qualidade.
Elas desenvolveram uma capacidade de viralizar tendéncias, produtos e ditar aos usuarios das
redes sociais quais deles séo bons e quais ndo séo. As influencers que antes usavam seus perfis
e essa capacidade de interferir nas compras do seu publico para fazer publicidade para outras
marcas, trocam os cachés pelos lucros de suas proprias empresas de beleza. Boca Rosa e Bruna
Tavares sdo as personalidades estudadas que possuem mais impacto no mercado de
maquiagens com uma crescente relevancia em vendas e influéncia das consumidoras, enquanto
Niina Secrets se mostra em ascensdo no comércio em farmacias, mas ainda timida entre as
consumidoras. O surgimento ou fortalecimento de outras blogueiras tem como consequéncia a
criacdo de outras marcas que, ainda que menos relevantes, tanto em forca entre as
consumidoras quanto em relacdo a expressividade no mercado de maquiagem, demonstra que
a influéncia digital se tornou um negécio também no meio fisico a partir do momento que é
transformada em produtos que materializam a expertise dessas personalidades. A aceleracédo
das vendas da marca de Francine Ehlke e a quantidade de citacBes e seguidores na ainda nédo
langada marca de Karen Bachini ilustram o fendmeno da transformagéo da influéncia digital
em um negacio.

Muitas das novas empresas de cosméticos levam o nome das blogueiras que as criam e
os perfis das redes sociais sdo, muitas vezes, se confundem e se misturam. A pessoa fisica se
torna a porta-voz da pessoa juridica que, por sua vez, ganha forca e notoriedade por conta da
sua principal embaixadora. O marketing de influéncia, ou marketing boca a boca, é um dos

maiores aliados dessas companhias, que também utilizam microinfluenciadoras para
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realizarem essa pulverizagdo da marca, fazendo com que elas ganhem cada vez mais forgca com
0 maior numero de pessoas e se tornando relevantes dentro do mercado massivo de maquiagem.
As seguidoras dessas personalidades sdo mulheres que se interessam por maquiagem e tem
habitos cotidianos de usar esses cosméticos. Elas sdo impactadas nas redes sociais por
postagens de pessoas consideradas referéncias no universo de beleza, sejam elas nomes maiores
Ou menores, e associam esses produtos ao estilo, a aparéncia e aos resultados mostrados através
dos videos e fotos dessas pessoas. A maquiagem esta intimamente ligada & beleza e ao cuidado
para as mulheres. Os padrdes de beleza impostos pela sociedade fazem com que a aparéncia
seja uma preocupacdo constante desde novas. Esconder as imperfei¢des, atenuar ou acentuar
tracos e caracteristicas fazem parte da vida de grande parte das mulheres, seja por
espontaneidade ou por pressdo social, onde se torna indispensavel que a mulher esteja
maquiada. A aspiragdo ao estilo de vida, reconhecimento, afirmacgdo e a beleza desses perfis
digitais influenciam as consumidoras a adquirirem esses produtos.

Saber se comunicar com as seguidoras de maneira impactante e persuasiva € uma
caracteristica chave para que as blogueiras exergcam influéncia sobre seu publico. Entender os
interesses e necessidades das seguidoras faz com que, além de langar produtos com apelo de
consumo, também saibam fazer a publicidade de maneira impactante e insira no mercado ideal
da sua audiéncia. No caso de maquiagens, as blogueiras brasileiras apostam no marcado
massivo para atingir seu publico-alvo, diferente de outras marcas de celebridades
mundialmente conhecidas como Rihanna e Selena Gomez, cantoras famosas que também se
aventuraram no mercado de cosméticos e langaram suas marcas: Fenty Beauty e Rare Beauty.
As linhas de cosméticos internacionais chegam ao Brasil em um mercado mais seletivo e
préximo dos produtos de luxo, fazendo com que ndo estejam competindo diretamente com
marcas de influenciadoras nacionais.

O efeito que o fenbmeno de influéncia digital causou no mercado, colocando marcas
recém-chegadas em competicdo direta com empresas pioneiras e consolidadas no mercado, é
notavel. Além disso, a aspiracdo a uma carreira conhecida como blogueira traz a tona o
surgimento de microinfluencidoras do ramo de beleza. Futuros estudos sobre o tema do
impacto das influencers no mercado de beleza seriam positivos para que fossem possiveis
maiores aprofundamentos no assunto. Para uma pesquisa de grau de confianca 95%, seria
necessario obter, pelo menos, 385 respostas. O presente trabalho possui limitacdo na amostra,
ressaltando a oportunidade de trabalhos que englobem a amostra capaz de generalizar os
resultados. Seria interessante, por exemplo, aprofundar os estudos sobre como se constréi um

perfil de influéncia digital, além das métricas utilizadas para definir o seu valor no mercado.
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Recentemente, a influenciadora Karen Bachini se envolveu em declaragdes polémicas sobre
desigualdade social e acusacdes de exploracdo trabalhista poucas semanas antes do langamento
de sua marca. E interessante estudar se o envolvimento em polémicas impactou no langcamento
e nas vendas da blogueira citada no trabalho por contar com dezenas de milhares de seguidores
no perfil de sua marca que, até entdo, ndo havia sido lancada. Além disso, como as concorrentes
se comportam em termos de publicidade com as mudancas e 0 aumento do nimero de empresas
de cosméticos criadas por blogueiras. A pesquisa realizada possui limitacbes também por
possuir na amostra, mulheres que séo de geracdes anteriores ao surgimento das influenciadoras.
E interessante que sejam realizadas analises no comportamento das geracdes pos surgimento
de blogueiras. No futuro, também ¢é interessante investigar a consolidacdo de marcas com

crescimento meteorico, como a de Francine Ehlke.
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APENDICE A: QUESTIONARIO A RESPEITO DOS HABITOS DE CONSUMO DE
MAQUIAGEM

Ola! Me chamo Mariah e sou aluna de Administracdo na UFRJ. Esse questionario tem o

objetivo de entender os habitos de consumo de maquiagem dos consumidores brasileiros.

Secdo 1 - Nessa se¢do, queremos conhecer vocé e um pouquinho dos seus hébitos em relacéo

ao mundo da maquiagem.

1) Vocé usa maquiagem?

o Sim

o Néo
2) Qual é a sua faixa etaria?

o 18 anos - 23 anos
o 24 anos - 29 anos
o 30 anos - 35 anos
o 36 anos - 41 anos
o 42 anos - 47 anos
o 48 anos - 53 anos

o 54 anos - 59 anos A partir de 60 anos
3) Com qual género vocé se identifica?

o Feminino
o Masculino
o Prefiro ndo dizer

o Outro:

4) Vocé reside no estado do Rio de Janeiro?

5) Vocé mora na cidade do Rio de Janeiro?

o Sim

o Néo
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6) Com qual idade vocé comecou a se maquiar? Entenda se maquiar como usar apenas itens

basicos, como protetor solar com cor, corretivo e batom até uma rotina completa de

maquiagem, com Produtos de face, olhos e boca.

©)

Com menos de 10 anos Entre 10 e 14 anos
Entre 15 e 19 anos
Entre 20 e 24 anos
Entre 25 e 29 anos
Entre 30 e 34 anos
Entre 35 e 39 anos
Entre 40 e 44 anos
Entre 45 e 49 anos
A partir de 50 anos

7) O que mais te motivou a comecar a se maquiar?

Influéncia da familia
Influéncia dos amigos
Influéncia das midias
Interesse por maquiagem
Auto-estima

Outro:

8) Se vocé selecionou a opcdo "Outros", descreva 0 motivo que te levou a comecar se maquiar.

9) Para quais ocasides VOcé costuma se maquiar?

Todas as ocasifes em que € necessario sair de casa
Apenas para ocasides profissionais

Apenas para eventos sociais

N&o uso maquiagem nunca

Outro:
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10) Se vocé selecionou a opcdo "Outros”, descreva as ocasides que vocé costuma se maquiar.

11) Para vocé, qual ¢ a principal motivacdo para se maquiar?

Auto-cuidado

Higiene

Beleza

Necessidade profissional
Convengao em eventos sociais
Outro:

Secdo 2 - Consumo de conteudo de maquiagem

Obrigada por contar um pouco sobre seus habitos. Agora queremos entender o que vocé

consome em relacdo aos conteldos nas redes sociais.

12) Escolha abaixo a forma que melhor representa a maneira que vocé busca informacéo sobre

maquiagem.

(0]

Acompanho cotidianamente as tendéncias de maquiagem de todos os tipos de produto
Acompanho os lancamentos apenas de produtos que uso regularmente

Busco informacges apenas de marcas que compro regularmente

Busco informacdes apenas quando preciso comprar algum produto

Procuro tutoriais de maquiagem e, a partir deles, as informacg6es dos produtos usados

N&o procuro informagdes sobre maquiagem

13) Onde vocé costuma acompanhar as novidades de produtos de maquiagem?

0 T e B R

Em farmaécias
Em perfumarias e lojas de beleza
Em Magazines

Redes sociais das marcas



49

O Redes sociais de influenciadores(as) de beleza
0 Na&ao acompanho
O Outro:

14) Se vocé selecionou a opcao "influenciadores(as) de beleza” na pergunta anterior, cite as

influenciadoras que vocé conhece.

Alice Salazar
Boca Rosa
Bruna Tavares
Francine Ehlk
Mari Maria
Mari Saad
Niina Secrets
Outro:

O 0O o ooood

15) Se vocé selecionou a opcdo “influenciadores(as) de beleza" na pergunta 11, cite as

influenciadoras que vocé acompanha os contedos.

Alice Salazar
Boca Rosa
Bruna Tavares
Francine Ehlk
Mari Maria
Mari Saad
Niina Secrets
Outro:

O 0O o oo ogo o™

16) Vocé é usuério do aplicativo Instagram? Entende-se usuario como pessoa que utiliza o

aplicativo pelo menos 1 vez ao dia.
o Sim
o Néo
17) Por quais motivos vocé consome (assiste e 1€) conteudos das influencers de beleza? Por

favor, coloque em ordem de importancia de 1 a 5, onde 1 é o mais importante € 0 5 menos

importante.



Gosto de acompanhar as tendéncias de maquiagem

O
g B~ W N

Gosto de ter indicac6es de produtos de maquiagem

O
g B~ W N

Gosto de assistir tutoriais de maguiagem

@)
g b~ W DN

Gosto de aprender sobre o uso dos produtos

@)
a b~ W N -

Gosto de seguir as influenciadoras que a maioria das pessoas estdo seguindo

©)
g A W N -

50
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18) Com que frequéncia vocé costuma adquirir produtos de maquiagem que sdo divulgados

pelas influenciadoras do ramo? Considere 1 quando nunca tiver comprado produtos através de

indicacdo de influenciadoras e 5 quando, em todas as suas compras de maquiagem, pelo menos

um produto indicado por influenciadoras.

(@]

g B~ W N

19) Com qual frequéncia vocé compra maquiagem?

o

Sempre que vejo um produto novo sendo langado

Quando vejo algum produto que me interesse, ndo necessariamente um langamento
Apenas quando meus produtos estdo acabando

Outro:

20) Se vocé ja comprou algum produto de influenciadora do ramo de beleza, assinale os

motivos:

O
O

O
O

Considero que sdo indicacGes de especialistas da area

Séo produtos que consigo ver o resultado através das redes sociais das influenciadoras
Considero que as influenciadoras sdo um termémetro das tendéncias de produtos e
gosto de adquirir os produtos que estdo na moda

Nunca comprei produtos das influenciadoras do ramo

Outro:

21) Caso nunca tenha comprado algum produto influenciado por blogueiras, qual é o principal

motivo que poderia te levar a adquirir um deles?

o

©)

Acredito que blogueiras sdo especialistas na area

Sé&o produtos que consigo ver o resultado através das redes sociais das influenciadoras
Considero que as influenciadoras s&o um termometro das tendéncias de produtos e
gosto de adquirir os produtos que estdo na moda

Se o preco fosse acessivel

Outro:
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22) Por quais canais vocé costuma acompanhar as tendéncias de maquiagem?

Instagram
TikTok
YouTube
Facebook
Outro:

O 0O oo >

Secdo 3 - Habitos de compra de maquiagem
Chegamos a ultima secdo. Nela, queremos entender seus habitos de compra de maquiagem.
23) Em quais locais vocé costuma comprar maquiagem?

Farmaécia
Lojas de departamento
Lojas de perfumaria e beleza

Ecommerce

O 0o o o0

Revendedoras porta a porta

24) De uma forma geral, o0 que vocé leva em consideragdo ao comprar maquiagem?

Preco

Qualidade

Reputacdo da marca

Inovagéo de acabamento/tecnologia

Tendéncia de cor Indicacdo de amigos e parentes
Indicacdo de profissionais

Indicagéo de influenciadores(as) de beleza
Outro:

O 0O o oo o o™

25) Vocé gosta de experimentar novas marcas e produtos de maquiagem?

o Gosto de experimentar novos produtos, mas apenas das marcas que costumo usar
o Gosto de experimentar novas marcas e produtos

o Nao gosto de mudar os produtos que uso normalmente
26) Quais das marcas abaixo vocé possui produtos?

O Alice Salazar



O o0Oooooooogooooo

Avon

Boca Rosa
Boticério
Bruna Tavares
Dailus

Fran by Franciny Ehlke
Eudora

Mari Maria
Mari Saad
Maybelline
Natura

Niina Secrets
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Oceane
Ruby Rose
Tracta
Vult
Outro:

O 0o o o O

27) Das marcas que vocé possui produtos, quais vocé compraria de novo?

Alice Salazar
Avon

Boca Rosa
Boticario
Bruna Tavares
Dailus

Fran by Franciny Ehlke
Eudora

Mari Maria
Mari Saad
Maybelline
Natura

Niina Secrets
Oceane

Ruby Rose
Vult

Outro:

O 0o oo0oooo0o0o oo oo ooao

28) Das marcas que vocé possui produtos, quais vocé indicaria de novo?

Alice Salazar

Avon

Boca Rosa

Boticario

Bruna Tavares

Dailus

Fran by Franciny Ehlke

O oo ooogoogo oo

Eudora
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Mari Maria
Mari Saad
Maybelline
Natura

Niina Secrets
Oceane
Ruby Rose
Vult

Outro:

O 0o o ooogooQoo o

Agradecimento

Caso queira receber os resultados da pesquisa, deixe seu email abaixo. Muito obrigada pela sua

participacdo! =)

29) Qual é o seu email?




