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RESUMO

Diante do grande crescimento do mercado de dermocosméticos em ambito nacional oriundo
do aparecimento de novas marcas e tecnologias, este projeto experimental tem como objetivo
discorrer sobre a criagdo de um plano de comunicagdo, bem como sobre sua manutengao
e respectiva veiculagdo na midia, no que concerne ao processo de identificacdo de
uma organizagdo com seus diversos publicos que constituem sua cadeia mercadolédgica.
A companhia analisada foi a Creamy Skincare. No decorrer deste estudo foi possivel
identificar os processos de constru¢do e solidificagdo de imagem, reputacao, notoriedade e
consumo perante o consumidor local e sua relevancia junto a sociedade médico-cientifica,
tendo em vista que esta possui grande influéncia para a consolidagdo de uma nova
organizacdo lider nesse mercado. Os instrumentos de avaliacdo utilizados neste trabalho

foram agdes, técnicas e pesquisas que constituem a area de relagdes publicas.

Palavras-chave: relacdes publicas; Creamy Skincare; dermocosméticos; relacionamento com

médicos.



ABSTRACT

In view of the great growth of the dermocosmetics market nationwide due to the appearance
of new brands and technologies, this experimental project aims to discuss the creation of a
communication plan, as well as its maintenance and respective media coverage, regarding the
identification process of an organization with its various publics that make up its marketing
chain. The company analyzed was Creamy Skincare. During this study it was possible to
identify the processes of construction and solidification of image, reputation, notoriety and
consumption before the local consumer and its relevance to the medical-scientific society,
considering that this has great influence on the consolidation of a new leading organization in
this market. The evaluation tools used in this work were actions, techniques, and research that

constitute the public relations area.

Keywords: public relations; Creamy Skincare; dermocosmetics; relationship with physicians.
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1 INTRODUCAO

O Trabalho de Conclusdo de Curso ¢ uma etapa essencial na constru¢do de senso
critico do aluno e de pratica de suas habilidades académicas. E possivel utilizar e usufruir dos
mais diversos tipos de conhecimentos apreendidos durante a formacdo académica, onde
podemos lidar com questionamentos pertinentes ao processo de aprendizagem. Desta forma,
constitui uma oportunidade de exercer de maneira mais completa as amplas areas de atuacao,

no que se refere ao exercicio da profissao de relagcdes publicas.

A ORI entende que este momento de conclusdo ¢ um marco para o nosso
desenvolvimento futuro como profissionais na area de Relagdes Publicas, onde o papel da
comunicacdo e suas diferentes abordagens que integram nosso universo profissional,
constituem elementos imprescindiveis para o crescimento intelectual dos integrantes do
grupo. A interagdo entre Relagdes Publicas e as diversas vertentes da comunicacdo social nos
possibilita uma melhor captagdo de clientes, leitura de seus interesses, orientacdo de seu
posicionamento no mercado, a consolidacdo e a manutengdo de uma boa imagem, além da

conquista de novos publicos e midias.

Através da parceria com a Creamy Skincare e a Agéncia Experimental ORI, o
projeto experimental ¢ construido com elementos que aprendemos nos anos de estudo e
dedicagdo na area da comunicagdo social, com recorte para a atuacao do profissional de
relagdes publicas e suas capacidades de agir em prol do cliente. O objetivo da Agéncia ORI ¢
entender o mercado e segmento em que a Creamy Skincare atua, conhecer amplamente o
cliente e, com isso, construir um plano de comunicagdo que colabore com as expectativas da

empresa para 0s proximos anos.

A palavra em inglés skincare em traducdo para o portugués, ¢ literalmente cuidado
com a pele, usada para definir a rotina de cuidados com a saude e beleza da pele. Para além
disso, de acordo com as adaptacdes para suprir as necessidades fisicas, sociais € emocionais
do comportamento do consumidor moderno, o cuidado com a saide da pele através de
dermocosméticos evoluiu para um mercado que movimenta milhdes de dolares por ano e

segue em constante crescimento no mercado nacional e internacional.

O Brasil figura como o quarto maior mercado do mundo desse setor segundo uma
pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC) em 2019, ficando atrds apenas dos Estados Unidos, China e Japao,

respectivamente. De acordo com levantamento da ABIHPEC, os produtos de cuidado com a
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pele apresentaram alta de 21,9% em 2020, em compara¢do com o0 ano anterior, com destaque

especial para o aumento de 91% nas vendas de méscaras de tratamento facial.

Com o mercado em constante crescimento na area da saude dermatologica e estética,
o lancamento de uma linha de skincare propria era uma necessidade frequente no consultorio
de dermatologia do Dr. Luiz Romancini, que ndo achava opg¢des eficazes para seus pacientes
nos produtos oferecidos no mercado. Nesse cendrio mercadologico brasileiro favoravel a
novos investimentos no setor de dermocosméticos somado a necessidade dos consumidores
brasileiros, Gabriel Beleze, que ¢ dono do Grupo Skelt, se associou ao médico pds-graduado

em dermatologia, Luiz Romancini, e juntos fundaram a Creamy Skincare (CREAMY, 2022).
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2 AGENCIA

Na lingua iorubd, Ori significa cabeca e tem o significado da representacao particular
da existéncia individualizada, a esséncia real do ser. O Ori acompanha as pessoas em seus
éxitos e equivocos durante a caminhada da vida, e sabe as verdadeiras necessidades de cada
um, sendo uma forga unica que cada um possui consigo. A partir desse conceito nasce a ORI,
uma agéncia experimental de relagdes publicas com objetivo de promover inovagdo e,
sobretudo, valorizar a originalidade que cada um carrega na subjetividade de sua existéncia

(JAGUN, 2015).

O nome escolhido representa aquilo que a ORI quer construir durante sua trajetoria: a
valorizac¢ao da forca e individualidade que nos faz unicos, e a partir dessa poténcia, encontrar
pontos em comum que construam solugdes para um futuro melhor para todos. A escolha das
cores também segue o que provoca nas pessoas: o azul produz seguranca e compreensdo, o

lilas estimula o respeito e sinceridade, e o laranja a criatividade.

Tem como missao valorizar a originalidade, inovacao e diversidade e assim, entregar
resultados que carregam a digital de nossos clientes. A ORI ¢ o lugar onde todos se sentem
seguros para se expressar ¢ transformar sonhos em realidade. Possui a visdo de seguir em
constante evolucdo em busca de solugdes criativas e assertivas, e assim ser referéncia no

mercado por uma comunicag¢do linear, que valoriza o processo interativo entre os publicos.

Os valores que respeita sao a originalidade que ¢ parte do nome, acredita que cada
um carrega em si a autenticidade necessaria para transformar o mundo. Interacdo, € através
dela que se pode expressar quem se ¢ e trocar experiéncias, sempre em busca dos melhores
resultados. Coletividade pois ndo existe propdsito na valorizacdo da individualidade se nao
para o bem coletivo, juntos somos mais fortes. Empatia quando busca entender as situagdes
com a percepgao do outro. E inovagdo, sendo o resultado da troca de ideias e experiéncias que

propde em seu fundamento.

A ORI se reconhece como uma organizacdo estruturada e engajada com as
tendéncias do mercado de comunicacdo. Deseja refletir seu posicionamento em solugdes
personalizadas, uma vez que entende que cada cliente demanda estratégias especificas para as
questdoes que dizem respeito ao cuidado da imagem da marca perante os seus publicos.
Acredita que ¢ a partir do entendimento do proximo que nascem parcerias de sucesso,

pautadas no respeito e no desejo de construir solugdes juntos.
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2.1 IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual ¢ um conjunto de elementos visuais que comunicam a
personalidade e fazem parte da construcdo de identidade da marca. Definir fontes, cores,
formas e contetidos visuais que padronizam a comunicagdo auxilia na identificacdo e melhor
entendimento dos publicos de interesse, diferenciagdo perante os concorrentes € 0O
posicionamento no mercado que a marca estd inserida. a constru¢do da identidade visual da
agéncia ORI foi pensada para transmitir a personalidade dos seus integrantes e comunicar de

maneira assertiva como ela se posiciona no mercado.

Segundo a psicologia das cores, cada cor tem o poder de gerar nas pessoas
sentimentos ou sensagdes especificas, compartilhadas por associacdes e interpretagoes
semelhantes de sentimentos dados ao contexto da sociedade. E verdade que em culturas
diferentes as cores podem ter simbologias diferentes, mas foi levado em consideragdo os
significados mais comuns as pessoas sobre cores escolhidas para fazer parte da identidade

visual da marca (HELLER, 2022).

As cores definidas para a ORI sdo o laranja, que representa o estimulo a criatividade;
o lilas como simbolo do respeito, dignidade e sinceridade; o tom do azul tem toque de verde,
que transmite equilibrio e crescimento, além do azul que representa tranquilidade, resultando
em um tom alegre e descontraido. Também foi escolhido nao usar o branco tradicional, e sim

uma variagdo com tom mais acolhedor para ser a base das cores escolhidas anteriormente.

O logotipo (Figura 1) e padroniza¢do de elementos visuais nas apresentacdes e keys
visuals para redes sociais tém em comum formas geométricas simples e minimalistas, com o
objetivo de tornar a ORI atemporal e versatil. Apesar disso, a jun¢do desses elementos deixa a

marca jovem e descontraida, do jeito que ela quer ser interpretada pelo seu publico.

Figura 1 — Logotipo da Agéncia ORI

OR

Fonte: Agéncia ORI (2022).
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2.2 MANIFESTO

Somos uma agéncia com um jeito diferente. Somos agentes da transformacio,
buscamos sempre entregar a comunicagdo que mais se encaixa com o seu modelo de negdcio.
Acreditamos que todos o0s nossos clientes sdo especiais € por 1SS0 merecem um Servigo

personalizado, onde as suas identidades e digitais estejam presentes.

A ORI tem como ambi¢cdo mudar a forma que as agéncias de Relagdes Publicas se
posicionam no mercado. A construgdo e divulgacdo de uma comunicagdo objetiva e
estratégica que converse com os mais diversos publicos, clientes e as suas areas de atuacao € o
que buscamos como agéncia. Queremos que cada cliente nosso, possua uma comunicagao

disruptiva, inovadora, digital e transformadora com os seus referentes publicos e mercados.

Nao buscamos premiagdes individuais em festivais e feiras de comunicagao,
queremos que os nossos clientes subam no lugar mais alto do podium e sejam os protagonistas
de suas conquistas e campanhas, queremos fazer parte dessa jornada, aprendendo junto,
crescendo, desenvolvendo e conquistando. Pois sO assim, conseguimos criar uma

comunicac¢ao mais brilhante para todos.

2.3 SERVICOS

A ORI, atua com o conceito de comunicacdo no mais amplo sentido da palavra,
queremos trazer para todos os nossos clientes uma experiéncia totalmente exclusiva nos
aspectos de Branding, Marketing de Influéncia, Gerenciamento de crise e Assessoria de
Imprensa. Buscamos sempre trabalhar da forma mais transparente possivel, com métricas e
acOes claras e estruturadas condizentes com a organizacdo € seus respectivos servicos,

produtos e publicos.

a) Reposicionamento de imagem: Quem n3o quer que a sua marca seja a primeira
escolha dos consumidores? Acho que toda organizacio busca isso, ndo ¢? O nosso
time de reposicionamento de imagem, ¢ especializado na criagao e implementacao
de estratégias de comunica¢do que busquem gerar cada vez mais interagdes €
principalmente aumentar o relacionamento marca com o0s seus respectivos
publicos. De forma, que tenhamos um maior didlogo com o0s nossos

consumidores.
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b) Marketing de influéncia: Ja estd comprovado que a utilizagdo assertiva do

©)

marketing de influéncia, tem um grande impacto na consolidagdo ou na afirmacao
de uma marca no mercado, podendo atuar diretamente no faturamento de uma
organiza¢do. Tendo em vista esse cenario, a ORI traz uma equipe altamente
capacitada e experiente que ira trazer para vocé€, as melhores formas de se utilizar

desse recurso tao valioso e essencial em nossa sociedade atual.

Gerenciamento de crise: A crise ndo possui horario, data ou localizagdo para
aparecer, ela simplesmente chega. Por isso, precisamos estar sempre preparados
para qualquer tipo de situagdo, sejam elas naturais ou ndo. E é com esse
sentimento de planejamento e antecipagdo que o time da ORI trabalha, queremos
que os nossos clientes ao se depararem com uma crise tenham acesso aos
melhores recursos, ferramentas e equipe para sair o mais rapidamente dela,

preservando assim, a sua imagem e reputagao.

d) Assessoria de imprensa: Nosso objetivo ¢ entender o seu negdcio e através disso

trazer solucdes para os desafios no qual a sua organizacao estd inserida, através de
um trabalho personalizado e meticuloso iremos dar destaque e visibilidade nos
mais diferentes meios de comunicagdo. Nao queremos apenas gerenciar as
informagdes, iremos tornd-las essenciais e relevantes para os mais diversos

publicos, além do servigo de clipagem.

Eventos: A importancia da realizacdo de um evento ¢ maior do que apenas o
relacionamento com os seus stakeholders, ¢ a oportunidade de trazer beneficios,
novos negdcios e principalmente reconhecimento de marca perante os seus
publicos. A ORI, busca entregar para todos os eventos unicos onde 0s propositos e

valores de nossos clientes estejam sempre presentes.

f) Midia para relacdes publicas: Para que uma marca obtenha grande alcance e

notoriedade, ¢ de suma importancia entender os melhores canais de comunicacao
disponiveis a fim de trabalhar na constru¢do de valor, reconhecimento e proposito
dela. Na ORI estudamos os meios e veiculos de forma personalizada com o
objetivo de disseminar as mensagens das companhias de forma efetiva e eficaz.
Analisamos as melhores opg¢des de anunciantes para as suas respectivas
campanhas, executando um servico totalmente exclusivo de midia, onde o nosso
foco ¢ formular e implantar as melhores estratégias de midia para relagdes

publicas.
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3 CONCEITUACAO DE RELACOES PUBLICAS

Com o avanco da tecnologia e da comunicacdo ao longo dos anos, as trocas de
informacdes e as relagdes interpessoais se tornaram quase instantdneas, € SsSomos
constantemente influenciados e impactados por diferentes formas de mensagens e canais em
nosso cotidiano. Com o intuito de estabilizar e gerar um melhor fluxo de comunicagao entre o
emissor da mensagem e o seu respectivo ouvinte, surge a area de Relagdes Publicas, que ao
longo do tempo vem se consolidando cada vez mais como uma estrutura indispensavel em

qualquer organizagdo ou 6rgao publico.

O Universo das Relagdes Publicas e sua constante evolucao, influencia diretamente
nos novos estilos de comunicagdes organizacionais das empresas modernas € as suas novas

formas de interagdes, Kunsch (2009, p. 205) ressalta a importancia desse impacto:

A modernizacdo da comunica¢do das organizagdes, tanto no ambito interno quanto
no externo, vai depender de politicas de relagdes publicas adequadas aos novos
tempos. Por isso, é preciso repensar ndo so as praticas, mas também os conceitos
dessa area, que, como qualquer outra, passa por grandes transformacdes ante a nova
conjuntura que estamos vivendo.

O profissional de relagdes publicas possui uma grande responsabilidade, ele ¢ o
responsavel pelo desenho e estruturagdo de toda a estratégia de comunicagdo entre as
corporagdes e seus respectivos publicos, constrdi e assegura um relacionamento seguro e
confiante entre as partes, para que os interesses existentes de ambos, possam estar sempre em

conformidade com os valores da organizacao e das comunidades locais.

Pode-se afirmar que a area de relagdes publicas cresce e se desenvolve junto com a
alta demanda da necessidade de informar, captar e se relacionar com o mercado altamente
competitivo, no qual a sociedade moderna estd inserida, gerado pelo aumento de
consumidores e companhias cada vez mais engajadas. Dreyer (2017), em seu artigo “De que
forma as relagdes publicas podem ser estratégicas na contemporaneidade”, refor¢a o papel
cada vez mais especializado do profissional de relagdes publicas com os seus publicos nos

mais diferentes cenarios.

Tais fatores nos levam a compreender a atividade de relagcdes publicas na
contemporaneidade, o que significa entender que a esséncia da atividade se mantém
a mesma, ou seja, a relagdo organizacdo-publicos. O que muda, portanto, ¢ a forma
como se vai planejar essa relagdo. Em outras palavras, para que a atividade seja
praticada na atualidade, ¢ necessario que o profissional de relagdes publicas se
antecipe e se adapte a fim de saber lidar com as mudancas. (DREYER, 2017, p. 3).
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A ORI, agéncia de relagdes publicas, atua fortemente com uma comunicagdo
estratégica, que consiste no processo de aumentar, direcionar e segmentar as relagdes com os
publicos por meio de uma série de a¢des planejadas que irdo atingir o seu objetivo mapeado,
sendo ele de curto, médio ou longo prazo. Através dessa agdo, tem-se um trabalho mais
estruturado no ambito da estratégia das marcas com os seus respectivos consumidores. No
qual, podemos extrair relatorios e métricas mais precisos sobre a eficiéncia da nossa interagao

com os diferentes stakeholders que compdem a cadeia produtiva de uma organizagao.

A partir do momento em que possuimos esses dados, podemos realizar ativagdes
cada vez mais segmentadas e personalizadas para os diferentes tipos de usuarios das marcas,
estreitando cada vez mais a relagdo entre organizacdo e publico e trabalhando da melhor

forma possivel, a opinido publica.

Assim, as Relagdes Publicas estratégicas devem, com base na pesquisa e no
planejamento, encontrar as melhores estratégias comunicacionais para prever e
enfrentar as reacdes dos publicos e da opinido publica em relagdo a organizagdes,
dentro da dindmica social. Administram percep¢des para poder encontrar saidas
estratégicas institucionalmente positivas. Enfim, como atividade profissional, as
relagdes publicas trabalham com as questdes que dizem respeito a viabilidade
interna e externa, ou seja, a identidade corporativa das organizagdes. (KUNSCH,
2000, p. 8).

A escolha do cliente, Creamy Skincare se originou através de um mapeamento e
classificagdo da marca perante o mercado, a organizagdo apresenta uma grande capilaridade
de publico, de diversas esferas sociais e possui um vasto portfolio de produtos. Mesmo se
tratando de uma startup, a companhia vem crescendo de forma ripida e exponencial no

decorrer dos ultimos trés anos, ja possuindo um publico fidelizado a instituigdo.

A empresa busca nesse momento, se fixar como uma marca de primeira escolha para
os consumidores do mercado de dermocosméticos. Para que isso ocorra, a organizacdo quer
interagir, comunicar e se relacionar nos mais diversos tipos de canais, sejam eles fisicos ou
digitais. Uma estratégia, que anda em linha com a area de atuagdo da ORI e com os conceitos

de relagdes publicas pautados acima.

A ORI encara essa jornada junto com o seu cliente, como a possibilidade de aplicar
todos os conceitos de comunicacdo e de relagdo publicas apreendidos durante o processo de
formag¢ao do curso. A partir disso, obtém uma estratégia e agdes personalizadas que visam o

impulsionamento da marca para novos publicos e a consolidacao da agéncia no mercado.
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4 HISTORICO DO CLIENTE

Com investimento de 5 milhdes de reais, a Creamy Skincare foi lancada em
novembro de 2019 no Brasil, a partir da demanda do mercado de produtos de skincare que
atendessem as necessidades da pele brasileira e que fossem de prego acessivel ao consumidor
brasileiro. Sendo assim, € a partir da oportunidade mercadoldgica e da necessidade de suprir a
lacuna de produtos de skincare eficazes por precos acessiveis que as formulas da Creamy
Skincare sdo desenvolvidas exclusivamente e dispensam ingredientes desnecessarios ao

resultado esperado por seus usuarios.

Luiz Romancini, médico formado pela UFPR, decidiu se dedicar a Dermatologia em
2013. Apos iniciar sua especializacao, foi selecionado para assumir um ambulatério de
Dermatologia do SUS na regido metropolitana de Curitiba. Trabalhou em dedicagao exclusiva
ao SUS por 2 anos, o que denomina seu periodo de maior aprendizado no ambito profissional.
L4, teve contato com diferentes realidades e necessidades de satude, surgindo dai, a ideia de
uma marca acessivel. Com o objetivo de democratizar o acesso ao skincare e simplificar os
cuidados com a pele, se dedicou a pesquisas e estudos que o levassem a formulas com
combinagdes de ativos que fossem eficazes para a saude da pele e com preco acessivel. O
médico queria que a Creamy Skincare proporcionasse uma alternativa mais acessivel de
alpha-hidroxiacidos (AHAs)! do que os existentes no setor de beleza, fazendo com que os
pacientes e usuarios desses dermocosméticos tivessem melhores op¢des de ativos sem ter que
optar por precos abusivos praticados comumente no mercado de produtos de skincare

importados.

Para esses consumidores as etapas da skincare podem ser justificadas por motivos de
saude da pele ou simplesmente estéticos, tendo uma variedade de produtos dermocosméticos
no mercado para suprir cada necessidade que seu publico-alvo apresenta. Sendo assim,
define-se etapas recomendadas para um cuidado didrio da pele que tem como objetivo
promover a saude, bem-estar, autoestima, beleza e autocuidado de quem as segue. A Creamy
Skincare conta com produtos especificos para cada etapa, desde a limpeza da pele até o

tratamento com ativos ou acidos especificos.

I “Os alfa-hidroxiacidos sdo os dcidos mais famosos do skincare. Os seus efeitos poderosos vdo muito além da
esfoliagcdo quimica para o rosto. Os AHAs (alfa-hidroxiacidos) promovem a renovagédo celular, o clareamento
de manchas, tratamento da acne, melhora na aparéncia dos poros, aumento da produgdo de coldgeno,
hidratag@o, entre outros beneficios. Cuidam da pele, deixando-a mais saudavel, renovada e vigosa.”
(CREAMY, 2022, ndo paginado).
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A Creamy Skincare se define como uma startup e conta com poucos funciondrios,
em sua maioria em Curitiba, na regido Sul do Brasil. Apesar do sucesso no mercado de
skincare desde o seu lancamento com fila de espera de 100 mil pessoas para a compra de seus
produtos em 2020, a venda dos produtos ¢ disponibilizada online em seu site oficial e conta
com poucos pontos de venda fisicos. Sua estratégia de venda e comunicagdo ¢ feita
digitalmente, tendo suas midias digitais (sitfe e Instagram) como principal meio de
comunicacdo e divulgacdo da marca para seus publicos de interesse (FORBES, 2022). A
Creamy Skincare opta por ndo divulgar seus investimentos no setor de Comunicagdo devido a

politicas de compliance da empresa.

Em celebracdo aos dois anos da Creamy Skincare, comemorado em novembro de
2021, a marca curitibana anunciou sua internacionaliza¢do para o mercado americano. Com o
slogan “Infused with Brazilian bioactives”, as formulas se destacam por apresentar os AHAs
(Glicdlico, Latico e Mandélico) formulados com um bioativo brasileiro, além de combinagdes
exclusivas para uma rotina de skincare minimalista e eficaz. Além disso, eles tém previsdo de
ainda no ano de 2022 inaugurar dois pontos de venda fixos em Sao Paulo, em bairros
estratégicos para a marca, que permitam que os consumidores tenham maior acesso aos

produtos e que gere conhecimento maior da Creamy Skincare.
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S BRIEFING

Apo6s as reunides com o cliente Felipe Cercal, foi elaborado um briefing robusto
sobre a trajetéria e estratégias da marca, com o objetivo de analisé-la de maneira profunda e

de compreender suas melhorias.

5.1 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL, CLIMA E CULTURA, RECURSOS HUMANOS

Como parte essencial do desenvolvimento do trabalho da ORI em parceria com o
cliente Creamy Skincare, e para o entendimento das definicdes da marca e de como ela se
comporta no mercado de dermocosméticos, o briefing foi discutido em reunides online com o
head de marketing da marca, Felipe Cercal. Durante o periodo de reunides, os integrantes da
ORI conseguiram recolher informagdes necessarias que serdo descritas ao decorrer desse
topico. As reunides, além de facilitarem a possibilidade de tirar davidas diretamente com o
cliente durante as conversas, também possibilitaram o compartilhamento de materiais internos

da marca com informagdes relevantes para a construcao do diagndstico.

Apesar das reunides online e da disponibilidade do cliente em dividir informagdes da
marca com a ORI, a agéncia encontrou certa dificuldade em informagdes mais detalhistas dos
setores internos da Creamy, como informagdes financeiras, de gestdo de pessoas e carreira,
organogramas ou projetos de comunicacdo em andamento. Segundo o cliente, a politica da
empresa nao permite o compartilhamento desses detalhes de gestdo da empresa, nem mesmo
com o objetivo de se ter mais exatiddo na constru¢do do briefing e consequentemente,

assertividade nas propostas de comunicagao.

Com desenvolvimento 100% brasileiro, a Creamy se posiciona no mercado como
uma marca que nao faz distingdes de raga, género, orientagao sexual, idade, credo ou signo,
que valoriza e representa a diversidade. Esse posicionamento ¢ percebido em toda a
constru¢ao de identidade visual, sendo uma marca reconhecida pelo uso de cores fortes e
variadas e tendo essa imagem jovem e descontraida, além de considerar modelos de diferentes

ragas, estilos e etnias suas pecas de publicidade e divulgagao.

Os pilares definidos pela marca sdo oferecer formulas pautadas pela ciéncia e
resultados clinicamente comprovados, alta performance pelo melhor custo-beneficio e
combinagdes exclusivas de ativos que agem em total sinergia. Sendo assim, todas as etapas de

producao dos produtos oferecidos pela marca, assim como a organizacao institucional como
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empresa, respeitam os pilares e posicionamento da Creamy perante o mercado e publicos de
interesse. No site oficial da Creamy Skincare ¢ oferecido um teste online gratuito para que os
usuarios possam identificar seu tipo de pele, além disso, entendam quais sdo suas
necessidades e desejos. Dessa forma a Creamy Skincare propde produtos especificos como
solucdes para determinado tipo de pele, problemas, desejos dos consumidores e garante que o

uso esteja adaptado a rotina dos consumidores.

A Creamy Skincare de natureza juridica e nome empresarial Beauty Labs
Cosmeticos LTDA, ¢ detentora do CNPJ 32.306.307/0001-01 e situagdo cadastral ativa. Tem
seu escritorio localizado em Curitiba e conta com um quadro de 70 funcionarios diretos. Esses
colaboradores possuem flexibilidade para trabalhar de forma hibrida, sendo que alguns deles
nao moram no estado do Parana. A empresa, por exemplo, possui contratados em seus centros

de distribuicdo em Sao Paulo e no Espirito Santo.

Solicitado pela agéncia ORI, a empresa divulgou seu organograma macro (Figura 2)

para conhecer um pouco mais as atribui¢des e estrutura:

Figura 2 — Organograma

Marketing [Creamy]
e Marketing [Skelt]
[ l m— Comercial [Varejo]

Fonte: Creamy (2022).

Sua equipe de comunicagdo ¢ composta por 10 pessoas, distribuidas em fungodes e
cargos voltados para marketing e vendas, nao tendo setor especifico para Relagdes Publicas.

Logo, o servigo de assessoria de imprensa ¢ terceirizado.

Em seus trés primeiros anos, a Creamy Skincare contou com os servigos de relagdes
publicas e comunica¢do da agéncia MKT Mix (Figura 3) — sediada em Sao Paulo/SP na Rua
Girassol, 607 — Vila Madalena, 05433-001 que atende clientes do segmento de Beleza, Moda,
Estilo de Vida, Casa & Decoracgao.
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Figura 3 — Logo MKT Mix

Fonte: MKT Mix (2022).

E, a partir de 2022 a agéncia de assessoria de imprensa ¢ influenciadores Index
Conectada (Figura 4), sediada em Sao Paulo com escritorio na R. Augusta, 2840 — 6° Andar —

Cerqueira César, SP, 01412-100; ficou responsavel por prestar servigos de comunicagao.

Figura 4 — Logo Index Conectada

INDEX

Fonte: Index Conectada (2022).

A comunica¢do da marca, em suma maioria ¢ feita para publicos externos, sendo eles
seus consumidores finais. E onde a equipe de marketing e comunicagio concentra seus
esfor¢os para atuar de maneira estratégica. Nao foi aberto a agéncia ORI como funciona o
endomarketing e comunicagdo interna da Creamy Skincare, o Head de Marketing Felipe
Cercal disse a prestadora de servicos que as informacdes sdo sigilosas. Portanto, o Unico

ponto que ele pode abrir foi que, para falar com os funciondrios de sua organizacdo, a
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empresa criou um comité interno com representantes de todas as areas para trabalhar em

conjunto e conversar com os seus colaboradores, projetando a¢des, comunicados e diretrizes.

A Creamy ainda ndo tem uma politica de contratagdo que seja voltada para inclusdo e
diversidade, mas ¢ um projeto que estd em desenvolvimento interno pela marca. A forma de
gestdo ¢ horizontal, ou seja, as decisoes sdo tomadas por todos em conjunto € nao apenas

pelas liderancas e todos os funcionarios tém autonomia decisoria.

Nao ha relacdo de poder, os socios da marca e os diretores dos setores sdo abertos a
didlogo e todos tém voz independente de nivel hierarquico, porém nao foi relatado nenhum

plano interno que garanta a eficacia da comunicacao horizontal na empresa.

Outras informacdes sobre Estrutura Organizacional, Clima, Cultura e Recursos
Humanos ndo foram divulgados pela marca quando solicitado, tendo como justificativa a

confidencialidade da marca sobre estratégia de organizagao interna.

O gerente de Marketing Felipe Cercal, declarou que a Creamy Skincare nao possui
fabrica propria. A criagdo de seus produtos ¢ totalmente terceirizada por 5 empresas
diferentes, que sao fornecedoras da marca. O cliente ndo divulgou quem sdo as empresas

parceiras.

O intuito da Creamy ¢ obter exceléncia e zelar por seus produtos, eles asseguram que
ha um controle rigoroso ao qual os fornecedores devem passar. Esse consiste em uma
auditoria de processos para entender a procedéncia e confiabilidade de todos os produtos
produzidos. Além disso, também foi divulgado que ¢ a empresa quem compra 0s insumos €
escolhe as fontes que os parceiros vao comprar. Logo, a organizagdo quem tem 100% de
controle nos ingredientes, qualidade e decisdo de compra. Eles s6 utilizam a estrutura desses
fornecedores para misturar todos os ativos, envasar os produtos, realizar testes de estabilidade
etc. Por fim, o cliente também declarou que ndo teve nenhum caso de recall ou escandalo

sobre a qualidade de seus produtos.

5.2 PRODUTOS E SERVICOS
O processo de producdo da organizacao ¢ realizado através de um sistema
terceirizado de fabricagdo dividido entre os estados de Sao Paulo, Parand e Espirito Santo, que

tem como objetivo alternar entre os fornecedores conforme as caracteristicas especificas de
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cada projeto idealizado. Sendo estes, responsaveis apenas pelo envasamento dos produtos e

mistura das matérias primas.

A companhia garante e reforca o seu compromisso em entregar para todos os seus
clientes, produtos de alta qualidade e eficacia, por isso, a empresa segue a risca a sua auditoria
interna perante o seu processo de fabricagdo. Sendo amplamente encarregada pela escolha,
compra e procedéncia de seus ativos, como qualificacdo de todos os testes exigidos para a

utilizacdo de suas mercadorias para os seus respectivos consumidores.

5.2.1 Portfolio

A Creamy Skincare conta com um portfolio de onze produtos, sendo categorizados
de acordo com cada etapa da rotina de skincare e sub categorizados a partir das suas
funcionalidades. Apesar da pouca variedade dos produtos, a marca abrange as principais
necessidades do seu publico-alvo e cumpre com o objetivo de ser uma marca acessivel para
aqueles que buscam simplificar a rotina de cuidados com a pele. Além disso, a categorizagao
dos produtos permite que o cliente identifique facilmente todos os itens que precisam ser
comprados de acordo com suas necessidades, otimizando a efetividade das etapas de
consideragdo da solugdo e decisdo de compra durante a jornada do consumidor (CREAMY,

2022).

E importante ressaltar a relevancia da escolha dos produtos especificos para cada tipo
de pele e suas caracteristicas. A skincare, ou cuidado com a pele, pode se adaptar a pele seca,
normal, oleosa e acneica. Além disso, resolver problemas como ressecamento excessivo,
manchas causadas pelo sol, acne, oleosidade, entre outras condigdes dermatoldgicas. A
Creamy se posiciona como uma marca que atende todos os tipos e fototipos de pele, para
aqueles que gostam de otimizar e focar apenas no essencial. Sendo assim, a Creamy Skincare
propde as seguintes etapas de skincare a serem seguidas por seus consumidores (CREAMY,

2022): Limpeza, Tonificacdo, Hidratagcdo, Tratamento e Protecdo.

Com a proposta de ter uma linha de produtos altamente eficaz e com concentragao de
ativos, as opg¢oes sao desenvolvidas com formulas exclusivas e contemplam em seu portfolio
quatro das cinco etapas de skincare que recomenda para seus consumidores, com exce¢do da
etapa de protecdo, por ainda ndo ter desenvolvido uma categoria de protetor solar da marca.
Seu ultimo lancamento ¢ o creme hidratante Intensive Repair Cream, disponibilizado para

venda a partir de maio de 2022, tendo como objetivo cuidar e acalmar peles mais sensiveis.



31

5.2.2 Limpeza

Sendo a primeira etapa da rotina de skincare, as opc¢des de produtos para a limpeza

facial?> que a Creamy oferece sdo: emulsio de limpeza e gel de limpeza.

5.2.3 Tonificacao

Na etapa de tonificagdo’, os produtos disponiveis sdo: acido salicilico e 4cido

tranexamico.

5.2.4 Hidratacao

Na etapa da hidrata¢do facial*, dois produtos sdo oferecidos pela Creamy de acordo

com a caracteristica de cada pele, sendo eles: Calming Cream e Intensive Repair Cream.

5.2.5 Antioxidante

Como opgdo de tratamento, a Creamy tem um produto antioxidante’, que ¢é a

Vitamina C.

5.2.6 Tratamento profundo

Para tratamento profundo a Creamy tem opg¢des de formulas altamente concentradas
de com trés opcdes de acidos AHAs, indicados para cada tipo de tratamento: acido glicélico,
acido latico, acido mandélico ¢ retinol. Para melhor visualizagdo ¢ descrigdo das
caracteristicas de cada um, a Figura 5, a seguir, apresenta uma relacdo dos produtos da

Creamy Skincare de acordo com seu portfolio e especificacoes.

2 “A limpeza facial é o primeiro passo de qualquer rotina de skincare. Os limpadores higienizam e auxiliam na
hidratag¢do da pele, evitando o aparecimento da acne, irritagdes, alergias e ressecamentos, deixando a textura
mais bonita e uniforme.” (CREAMY, 2022, ndo paginado).

3 “Acidos adjuvantes no tratamento de condicdes especificas da pele, como acne, oleosidade, melasma,
envelhecimento precoce, entre outras. Sdo grandes aliados na hora de garantir uma pele linda e uniforme.”
(CREAMY, 2022, ndo paginado).

4 “A hidratacdo adequada previne possiveis irritagdes, ameniza o aspecto esbranquigado, melhora a textura e
protege a pele dos agentes externos.” (CREAMY, 2022, ndo paginado).

3 “Os antioxidantes trazem muitas vantagens para o corpo como um todo, em especial para a pele. Como o nome
ja diz, eles evitam a oxidagdo e a formacdo das moléculas nocivas, como os radicais livres.” (CREAMY, 2022,
ndo paginado).
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CATEGORIA SUBCATEGORIA PRODUTO TIPO VOLUME ESPECIFICACOES TECNICAS PRECO COMERCIAL
Limpeza Limpeza Emulsio de limpeza Emulsdo 180ml Vitamina E + Centella asiatica RS 59.00
Limpeza Limpeza Gel de limpeza Gel 180ml PCA zinco + Centella asiatica RS 59.00

Tonificagdo Tonificagdo Acido Salicilico Solugdo ténica 90ml 2% acido salicilico + Xilitol + Tea Tree + Complexo pré ¢ pos-bidtico RS 69.00
Tonificagio Tenificagio Acido Tranexamico Solugdo tonica 90ml 3% Acido Tranexamico + Acido Glicolico + Niacinamida + Alfa-arbutin RS 79.00
Hidratagao Hidratagdo Calming Cream Creme 40g ereamy calming complex + hypskin® + vitamina E RS 49,00
Hidratagao Hidratagao Intensive Repair Cream Creme 40g Sreany C::l;;; l.‘l.l)iglf;l:llix];; 1ﬁi:tgzz;:1;eﬁ:::;c::am LB RS 99,00
Tr Antioxid Vitamina C Sérum facial 30g 10% Vitamina C + Acido Ferilico + Vitamina E RS 89.00
Tratamento Tratamento Profundo Retinol Gel-creme facial 30g Retinol 0.3 + Nano Vitamina ¢ + Peptideos + Phloretin RS 79.00
Tratamento Tratamento Profundo Acido Glicolico Creme facial 30g 10% AHA Acido Glicolico + Niacinamida RS 67.00
Tratamento Tratamento Profundo Acido Lético Gel facial 30g 7% AHA Acido Mandélico + Alfa-arbutin RS 64.00
Tr Tr Profundo Acido Mandélico Sérum facial 30g 5% AHA Acido Litico + Niacinamid. RS 69.00

5.2.7 Opcoes de kits

Fonte: Agéncia ORI (2022).

Além da possibilidade de comprar os produtos separadamente, eles também podem

ser adquiridos em kits personalizados montados pela Creamy de acordo com necessidades

especificas. Os kits sdo disponibilizados em opgdes para cuidar de manchas na pele, prevenir

rugas, amenizar marcas de expressdo e combater oleosidade e acne. Abaixo as relagdes de

produtos que cada kit contém em sua montagem.

5.2.7.1 Cuidado para manchas na pele: acido tranexdmico e 4cido mandélico

O 4cido tranexamico (Figura 6) ¢ utilizado para a preven¢do de manchas de pele e no

clareamento de pigmentagdes ja existentes, que estejam fora do tom de pele do paciente além

de melhorar a sua textura e uniformidade. Ja o acido mandélico atua no combate de manchas

derivadas de cravos e espinhas, auxilia na redu¢do da oleosidade da pele e na sua respectiva

hidratacgdo.

Figura 6 — Acido tranexamico e acido mandélico

Fonte: Creamy Skincare (2022).
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Tendo em vista o grande poder de acdo dos dois 4cidos evidenciados acima, a
Creamy lancou em seu portfolio de produtos, um kit especializado no tratamento de manchas
de pele (Figura 7) para o seu consumidor que busque um real procedimento efetivo,

denominado: “Sao manchas passadas”.

Figura 7 — Kit “Sao Manchas Passadas”

Fonte: Creamy Skincare (2022).

5.2.7.2 Prevencao de rugas: Retinol e Vitamina C

O creme retinol tem como fungdo auxiliar no processo de rejuvenescimento facial da
pele, pois estimula a formacdo de colageno pelo organismo, além de possuir uma
caracteristica antioxidante que possui como fun¢do, combater as rugas. A Vitamina C tem
como foco aumentar a hidratagdo, brilho e firmeza da pele com a sua formula anti-aging

(Figura 8).

Figura 8 — Retinol e Vitamina C

Fonte: Creamy Skincare (2022).
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O kit “O massacre das rugas” foi elaborado para o consumidor que busca diminuir o
envelhecimento da sua pele, muitas vezes originadas pela exposi¢do solar e idade, por meio

da utilizacdo de moléculas com altos fatores antioxidantes (Figura 9).

Figura 9 — Kit “O Massacre das Rugas”

Fonte: Creamy Skincare (2022).

5.2.7.3 Ameniza linhas de expressao: acido salicilico e acido glicélico

O Acido Salicilico ¢ aplicado no tratamento de prevengdo e amenizagdo das
respectivas linhas de expressdo e no acimulo da oleosidade excessiva nos poros da pele, dessa
forma, possibilita a redu¢@o no surgimento de cravos e espinhas e outras marcas faciais. Em
relagdo ao Acido Glicolico, este ¢ um esfoliante quimico que contribui no processo de

renovagao celular, além de potencializar a absor¢do de novos produtos pela pele (Figura 10).

Figura 10 — Acido salicilico e acido glicélico

Fonte: Creamy Skincare (2022).
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“Perdendo a linha” ¢ um conjunto para as pessoas que querem diminuir as suas
linhas de expressao e oleosidade, por meio do processo de exfoliacdo com ativos poderosos

que irdo auxiliar na remog¢ao das camadas mortas de pele (Figura 11).

Figura 11 — Kit “Perdendo a Linha”

Fonte: Creamy Skincare (2022).

5.2.7.4 Combate a pele oleosa e acne: acido salicilico e acido latico

Conhecido por ser um dos problemas mais comuns entre as reclamagdes daqueles
que buscam médicos dermatologistas e produtos dermocosméticos, a Creamy Skincare
oferece dois produtos voltados para peles acneicas e oleosas, o Acido Salicilico ¢ o Acido
Latico (Figura 12). Ambos com formulacdo propria da marca e alta concentragdo de agentes,
sdo aliados poderosos no tratamento e prevencao para esse tipo especifico de pele, tendo boa

aderéncia a necessidade dos consumidores.

Figura 12 — Acido salicilico e acido latico
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Fonte: Creamy Skincare (2022).
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Nessa opgao feita especialmente para quem busca solugdes para pele acneica ou
oleosa, o kit “Ex-pinhas” (Figura 13) vem com o Acido Latico e Acido Salicilico, ambos
voltados para o tratamento desse tipo especifico de pele ou reclamacdo do consumidor. Além
disso, o Acido Latico ¢ ideal para peles sensiveis, comum em pessoas que sofrem com

espinhas ou problemas dermatologicos relacionados a isso.

Figura 13 — Kit “Ex-pinhas”
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Fonte: Creamy Skincare (2022).

5.2.8 Selos e diferenciais

A Creamy traz em seu portfolio produtos cruelty-free, em portugués o termo ¢
literalmente “livre de crueldade” e se aplica a empresas de cosméticos e dermocosméticos que
ndo fazem testes em animais, garantindo a seguranca dos consumidores, animais € meio
ambiente. Os produtos também sdo classificados como vegan-friendly, na tradugdo para
portugués vegan ¢ vegano e friendly amigavel, ou seja, ndo usam insumos de origem animal
em todas as etapas de producdo, ndo podendo ser classificados veganos por uma série de
regras que o mercado exige para levar esse selo. Além disso, usam ferramentas que apoiam a

reciclagem de embalagem em todo o seu processo de produgao.

5.2.9 Venda e distribuicao

A venda dos produtos da Creamy Skincare ¢ feita majoritariamente através de e-
commerce com venda direta para o consumidor final, no site oficial da marca. Em novembro
de 2021, a Creamy Skincare expandiu seu canal de vendas, anunciando o primeiro ponto

fisico nas lojas da Drogaria Iguatemi, em Sao Paulo. Estdo disponiveis nas seis lojas fisicas do
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grupo DI em Sao Paulo, no Shopping Iguatemi Sao Paulo, Shopping Market Place e Vila
Nova Concei¢do, e no bairro de Alphaville no Shopping Iguatemi Alphaville, além de

Curitiba no Shopping Patio Batel (CREAMY, 2022).

A Drogaria Iguatemi foi escolhida pela Creamy pois oferece em suas lojas os
produtos de marcas inovadoras e acompanha os lancamentos do segmento de saude e beleza.
A estratégia foi pensada a fim de aproximar os consumidores do portfolio da Creamy, além de
possibilitar a testagem dos produtos e facilitar a compra sem a necessidade de comprar no e-
commerce, eliminando o prazo de entrega comum nesse modelo de compra. A disposicao dos
produtos Creamy Skincare nas drogarias ¢ feita em um ambiente exclusivo para a marca, com
estrutura que condiz com a identidade visual da marca e destaca os produtos no ponto de

venda.

Os pilares definidos pela marca sao oferecer formulas pautadas pela ciéncia e
resultados clinicamente comprovados, alta performance pelo melhor custo-beneficio e
combinagdes exclusivas de ativos que agem em total sinergia. Sendo assim, todas as etapas de
producao dos produtos oferecidos pela marca, assim como a organizacao institucional como
empresa, respeitam os pilares e posicionamento da Creamy perante o mercado e publicos de
interesse. No site oficial da Creamy Skincare ¢ oferecido um teste online gratuito para que os
usuarios possam identificar seu tipo de pele, além disso, entendam quais sdo suas
necessidades e desejos. Dessa forma a Creamy Skincare propde produtos especificos como
solucdes para determinado tipo de pele, problemas, desejos dos consumidores e garante que o

uso esteja adaptado a rotina dos consumidores.

A produgdo do portfolio da Creamy Skincare comeg¢a quando os insumos sao
recebidos na fdbrica e passam por um controle de qualidade, seguido pelo processo de
separagdo e pesagem. Além disso, a interagcdo e sinergia entre os ingredientes garante uma
formula verdadeiramente equilibrada. A ordem em que os ingredientes sdo misturados, por
exemplo, faz diferenca no resultado dos produtos. Os testes de qualidade seguem até o fim da
producao, quando testam a eficacia do produto. Apos testado e aprovado, ele ¢ envasado nas
embalagens e estdo prontos para a distribui¢do. Primeiro até o armazém da Creamy Skincare e

entdo, finalmente, até a casa do consumidor ou ponto de venda.

Na gondola apresentada na Figura 14, ¢ possivel evidenciar os produtos que possuem
maior procura pelos consumidores da Creamy Skincare, sendo: Vitamina C, Retinol, Acido

Salicilico, Acido Latico e Acido Tranexamico.
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—

Fonte: Agéncia ORIED.

Com investimento de R$ 150.000,00 e espaco de 6 m?, a primeira pop-up store foi
inaugurada no Shopping Mueller em Curitiba, cidade onde a marca foi fundada. Com objetivo
de levar o Creamy Quiosque (Figura 15) para as principais capitais do Brasil, a estratégia de

ter um ponto fisico de venda ¢ aproximar a marca e os consumidores.

Figura 15 — Quiosque Creamy no Shopping Mugl_le,rv 2

Fonte: Creamy (2022).

O quiosque possibilita que os consumidores conhecam e interajam com os produtos
pessoalmente, o que aumenta a chance de aquisicdo dos produtos favoritos ou desperta
curiosidade no publico. Além disso, o Quiosque Creamy possibilita que a marca seja vista e

reconhecida, e com essa divulgacdo aumenta o alcance potencial dos publicos.
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5.2.10 Politica de preco

De acordo com o objetivo da Creamy Skincare de ser uma marca acessivel de
produtos de skincare para os consumidores brasileiros, os precos praticados sdo baixos em
comparacao a produtos de alta eficacia com férmulas similares que sdo comercializados no

mercado de dermocosméticos.

Segundo Felipe Cercal, Head de Marketing da companhia, a estratégia de preco
utilizada pela organizacdo se encontra em conformidade com os valores aplicados pelos seus
principais concorrentes, como a Sallve. A Sallve também desenvolve os seus produtos e tem
fabricagdo propria, mas apesar dos pregos similares, as formulas apresentadas por eles nao sao
exclusivas e ndo tem alta concentragdo de ativos como as da Creamy. Segundo a Creamy
Skincare, a margem de lucro dos produtos ¢ uma porcentagem baixa, o que segue uma
tendéncia do mercado quando se ¢ analisado o ambiente de inser¢do da startup. Além, de sua
precificagdo ser baseada na expectativa do consumidor final, que ndo procura mais somente

precos baixos e sim, adapta¢ao dos produtos as suas necessidades.

O consumidor encontra diversos beneficios e promogdes ao entrar no site oficial para
comprar os produtos da Creamy, fator que agrega valor ao servico prestado ao cliente.
Descontos em produtos ou em combos de mais de um produto, oferta de frete gratis e brindes
a partir de um determinado valor gasto na compra sdao alguns exemplos do que a marca

oferece aos consumidores.

Essas estratégias sdo criadas a partir do planejamento de marketing da marca, que
através dessas promocgdes e descontos em massa, consegue fazer com o que o publico se sinta
atraido pelos produtos. Assim garante que o sentimento gerado na decisdo de compra afete
sua percepgdo sobre a marca e consequentemente o quanto ird comprar, uma vez que O

comportamento do consumidor ¢ levado em consideragao.

5.2.11 Atendimento ao consumidor

A Creamy Skincare possui uma equipe para cuidar de Customer Experience — em
portugués, experiéncia do consumidor — que cuida dos fatores comportamentais do
consumidor durante todos os estagios do processo de consumo, incluindo os estagios de pré-
compra, consumo ¢ pos-compra. Esse setor e suas agdes estratégicas garantem que o

consumidor tenha uma boa experiéncia em sua jornada de compra com a marca, que além de
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garantir a satisfacdo, ¢ uma estratégia de fidelizagdo dos consumidores e de resolugdo de

possiveis problemas, o que também previne crises de reputagdo e imagem para a marca.

Dentro dos servicos oferecidos, a Creamy tem um Servigo de Atendimento ao
Consumidor (SAC) proprio disponivel por chat online no préprio site ou e-mail. Também
disponibiliza em seu site abas de acesso ao publico com assuntos importantes para os
consumidores, como Perguntas Frequentes, Termos e Condi¢des, Troca e Devolugdo e

Contato.

Nos Termos e Condic¢des, a Creamy faz questdo de comunicar sua preocupagdo e
compromisso com a transparéncia e seguranca dos dados pessoais dos usudrios, responde
perguntas como por quanto tempo os dados ficam armazenados e quem tem acesso a essas
informagdes. Na parte de Troca e Devolugdo, a Creamy garante aos seus consumidores que as
informacdes pertinentes de troca, devolugdo ou reembolso dos produtos com todos os direitos

ao consumidor que a Fundacao de Prote¢ao e Defesa do Consumidor (PROCON) garante.

No Reclame Aqui, site brasileiro de reclamagdes contra empresas sobre atendimento,
compra, venda, produtos e servi¢os, a Creamy Skincare tem pontuacao de 8.8 de 10 e tem selo
de ser uma marca confidvel. Todas as 222 reclamacdes foram respondidas e com taxa de
resolugcdo de 89,5%, a Creamy faz com que o consumidor tenha certeza de que a marca
tentara solucionar seu problema ou reclama¢do da melhor forma possivel. De 4.261 pessoas
que avaliaram a Creamy Skincare no sife do Reclame Aqui, 90,7% deram 5 estrelas, seguido

por 6,6% avaliaram com 4 estrelas e o restante de 2,7% avaliaram com 3 ou menos estrelas.

5.2.12 Buyer persona

A Creamy Skincare tem quatro buyer personas definidas, ou seja, o perfil
estabelecido da personalidade e caracteristicas do comprador da marca. Através de pesquisas
e estudo do perfil e comportamento dos consumidores da marca, a empresa consegue mapear
e entender seu publico-alvo e a partir disso, direcionar estrategicamente suas acdes de
marketing ¢ comunicagdo. Para isso, a agéncia ORI criou um quadro (Figura 16) com a

descricdo de cada uma delas, definidas pela empresa terceirizada para o servico (GearSeo).
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Figura 16 — Defini¢do das quatro buyer persona da Creamy Skincare
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nas redes socizis.

Fonte: Agéncia ORI (2022).

5.3 RECURSOS FINANCEIROS

Devido as politicas de seguranca e compliance, o cliente ndo permitiu compartilhar
informacdes de cardter financeiro. Os dados que a Agéncia ORI possui sdo de investimento
inicial da marca de R$ 5.000.000,00 (cinco milhdes de reais) e de investimento feito para o
Creamy Quiosque de R$ 150.000,00 (cento e cinquenta mil reais). Além disso, a Creamy
Skincare ndo aceitou compartilhar nenhum outro dado financeiro, seja ele de investimento,

faturamento ou qualquer dado fiscal da empresa.

5.4 PREMIOS E CERTIFICACOES

Como a Creamy Skincare ¢ uma marca fundada recentemente e ainda esta se
consolidando no mercado, ela ainda nao possui prémios ou certificagdes, reconhecimento

obtido em concursos, premiacdes, rankings, selos ou ISOs.
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5.5 RESPONSABILIDADE SOCIAL E ACOES FILANTROPICAS

A parte social e filantrépica ¢ desenvolvida em parceria com a Polen, empresa que
terceiriza o servico de conversao de parte dos lucros das empresas para doacdo a instituicdes
beneficentes. Ao final de cada compra, o consumidor pode escolher uma entre trés ONGs para
direcionar a doagdo correspondente a sua aquisi¢do. Uma porcentagem em cima do valor de
lucro da Creamy serd destinada a instituicdo que ele escolher e o consumidor ndo paga nada
por isso. A pagina de prestacdo de contas das doacdes correspondentes a venda da Creamy

fica visivel para o publico geral e pode ser vinculada ao site da empresa (POLEN, 2022).

A parte de responsabilidade ambiental ¢ basicamente absorvida pelo selo Eu Reciclo,
onde a Creamy faz a reciclagem reversa de todo pléstico produzido. A Eu Reciclo ¢ uma
empresa terceirizada que ¢é responsavel pela logistica da reciclagem de embalagens e materiais
utilizados durante a cadeia de produgdo das empresas. A partir da implementacgdo da logistica
reversa nas empresas com a compensacdo ambiental, a Eu Reciclo remunera os agentes
ambientais que trabalham no processo de triagem desses materiais descartados. Assim,
consegue que as marcas se adequem a legislacao brasileira e também ao movimento global de
consciéncia ambiental, fator que contribui para o desenvolvimento da economia circular em
forma de geracdo de empregos e renda extra para quem faz a triagem dos materiais, além de
conseguir devolver a matéria prima reciclada para o inicio da produgdo industrial (EU

RECICLO, 2022).

5.6 COMUNICACAO

A Creamy inova em seu ramo de atuagdo desde sua fundacao em 2019 e amplia cada
vez mais o seu portfélio de produtos, assim como o contato com seu publico-alvo através dos
meios de comunicagdo. Sabe-se que isso ndo seria possivel sem a definicao das estratégias de
marketing e comunicagdo, uma vez que ¢ essencial planejar estrategicamente ¢ mensurar
resultados de acordo com os objetivos da marca perante seus publicos de interesse. Ao
analisar seu historico nas midias sociais digitais, site oficial e historico de expansao durante os
anos de atua¢do no mercado, ¢ percebido a pratica do marketing de nicho, comunica¢ao
dirigida e awareness, a fim de promover a marca e gerar consideracdo em relacdo aos seus

produtos no mercado competitivo.



43

Diferente das grandes marcas internacionais € nacionais que t€ém grande investimento
e estrutura na area de comunicagdo, a Creamy Skincare ¢ uma empresa que ainda se considera
uma startup € conta com poucos funcionarios no setor de comunicagdo e marketing. O Head
de Marketing da empresa disse que as areas contam com um total de 15 funcionérios. No
mais, por questdes de confidencialidade, ndao foi aberto a agéncia ORI as funcdes e
responsabilidades das areas correlatadas, como os colaboradores atuam em seu dia a dia e

nem como a sua agéncia de assessoria opera.

Com o objetivo de fortalecer a sua imagem e ser reconhecida no mercado, a marca
investe fortemente na especificidade de seu nicho e aposta em tendéncias do momento, como
lifestyle — em portugués, estilo de vida — para comunicar seus produtos aos publicos. Sua
comunicacdo ¢ dirigida a esses publicos nichados no que eles pretendem alcancar com sua
estratégia de comunicagdo, uma vez que ¢ mais efetivo seguir por esse caminho quando nao

se tem muitos recursos financeiros para investimentos maiores.

A Creamy Skincare atua nas midias sociais com estratégias especificas para cada
plataforma e suas respectivas audiéncias. O planejamento das midias sociais inicia-se a partir
de um mapeamento de oportunidades e desafios baseados na estratégia de marketing. A
empresa seleciona pautas frias e quentes para abordar em suas redes, parceiros que vao
aparecer em seu perfil etc. Tudo isso ¢ selecionado através de seu time de redatores,

designers, comunicadores e social media.

Os proprios contetidos sao validados pelo Dr. Luiz Romancini — dono da empresa,
todas as comunicacdes passam por ele, desde assuntos sobre produtos, promogdes, temas

sociais e socioambientais, campanhas, etc.

Em todas as midias, a Creamy possui 0 mesmo nome de usudrio: @creamyskincare.
A marca possui 534 mil seguidores no Instagram, 21 mil seguidores no Facebook, 157 mil
seguidores no Tiktok, 1600 seguidores no Twitter e, por fim, seu canal no Youtube conta com
843 seguidores. Além das midias sociais, o site oficial da marca também possui um blog

conjunto.

O Instagram da Creamy Skincare tem 454 publicacdes no total, possui uma média de
uma postagem a cada semana; o TikTok conta com 90 videos e uma média de 2 a 3 postagens
por semana, ja o Facebook tem 230 publicacdes e a média de 1 a 2 postagens no meés; o
Twitter detém de 722 tweets totais e a média de 1 postagem por més; o blog conta com 5

postagens por més — nao foi possivel visualizar a quantidade de textos totais.
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A maioria dos conteudos ndo ¢ duplicada nas midias sociais, e para cada rede existe
um conteudo diferente e/ou alteracdes especificas. A linha editorial da Creamy ¢ definida para
promover os seus produtos e contetidos informativos sobre skincare como, passo a passo de
rotinas de cuidados com a pele, curiosidades sobre a pele, como pode-se observar na

Figura 17.

Fi ram da Creamy

Nos anos de 2019 e 2020, a estratégia da marca para inser¢do no mercado de
skincare foi utilizar micro influenciadores, ou seja, com 50 a 10 mil seguidores, sendo uma
marca que buscava comunica¢ao direta com pequenos publicos que tém perfil de ser
influenciado diretamente por quem segue nas midias digitais. Ja em 2021 e 2022, a marca um
pouco mais consolidada no mercado, comegou a investir em influenciadores com maior
numero de seguidores e mudaram a narrativa, desta vez direcionada para o estilo de vida dos

consumidores.

Seus seguidores no Instagram se dividem em 94,6% de seguidoras mulheres e
somente 5,4% de homens. Com 44,5%, a maior parte do publico esta na faixa etaria de 25 a
34 anos, seguido por 23% de 35 a 44 anos, semelhante aos seguidores com idades entre 18 a

24 anos que contabilizam 22,7% do publico.
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A marca garante a sua audiéncia um contetido que segue a identidade visual da
marca, divulga os produtos de seu portfolio, além de compartilhar dicas e informagdes
pertinentes ao publico que se interessa pelo assunto de skincare e busca na marca solucgdes
(Figura 18). Com isso, além de gerar conhecimento para a marca, a Creamy se comunica de
maneira estratégica para gerar consideracao de compra e fidelidade de quem os segue na rede

social (CREAMY, 2022).

Fi ram da Creamy

Skincare:
por onde eu comec

Fonte: Iﬁ'stagrarn (2022).

Sua segunda plataforma digital com mais seguidores ¢ o TikTok, onde os niveis de
alcance e engajamento sdo altos e os conteudos produzidos e compartilhados sao de acordo
com o perfil da midia digital (Figura 19). Com muito uso de influenciadores digitais para
fazer contetido de marca, ou branded content em inglés, os videos compartilhados com o
publico sdo coloridos, divertidos e tem linguagem simples e dinamica. J4 no Youtube, onde
eles concentram menos seguidores, os videos mais longos sdo minoria, a marca optou por
compartilhar videos menores na ferramenta “Shorts” oferecida na plataforma com os

contetdos produzidos para o TikTok.
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Figura 19 — Print do Tiktok da Creamy
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Fonte: Tiktok (2022).

No Facebook, a linguagem ¢ adaptada para a plataforma e para o perfil de quem
utiliza essa midia digital, tendo conteudo mais compartilhdvel e menos visual, inclusive
noticias e links que direcionam para outros conteidos e informagdes sobre a Creamy. No
Twitter, a marca também utiliza as ferramentas disponiveis para estar presente na plataforma,
mas como o seu numero de seguidores ¢ menor, hda menos investimento de contetido e
diversidade de informacdes. Em ambos os perfis, ndo hd dados demograficos ou de

comportamento dos seguidores da marca.

No site oficial da marca ¢ possivel ter acesso ao portfoélio completo (Figura 20) com
informacdes técnicas, composi¢ao das férmulas, descricao, beneficios, modo de uso e preco
comercial de cada produto. Uma aba de “Sobre” possui ampla informagao sobre a historia e
posicionamento da marca, além de informacgdes pertinentes a serem compartilhadas com o
publico. Além disso, o site oficial tem uma parte de blog, onde os visitantes podem ler sobre

cuidados com a pele, informagdes sobre saude e bem-estar, dicas e tutoriais.
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Figura 20 — Disposicao de produtos a venda no site da Creamy Skincare
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Fonte: Creamy Skincare (2022).

De acordo com estratégias pensadas na experiéncia do usuario, o sife destaca em sua
pagina inicial o teste para saber qual o seu tipo de pele e identificar suas necessidades na
rotina de skincare (Figura 21), oferecido gratuitamente a todos os visitantes da pagina de
serem consumidores da marca ou ndo. Além disso, disponibiliza um glossario que conta com
termos técnicos ou frequentemente utilizados na descricdo das formulas de cosméticos e
dermocosméticos, fator que torna acessivel a linguagem dos conteudos produzidos e a

assertividade na comunicagdo com todos os publicos.
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Figura 21 — Teste Creamy Skincare

FALTAM RS 199,00 PARA O FRETE SAIR DE GRACAI

Vocé sabe qual a melhor rotina de
skincare para seu tipo de pele?

Faga o teste e descubra a rotina ideal!

Fonte: Creamy Skincare (2022).

Além do site oficial da marca ser o principal canal de vendas da marca, ele também ¢
a principal ferramenta de comunicag@o entre a Creamy Skincare e seus publicos de interesse.
Sendo assim, ainda conta com uma parte destinada ao direcionamento dos usuarios para
matérias que a marca ¢ mencionada, chamada de #creamynamidia, conforme a Figura 22,
fazendo a conversao do trafego dos usudrios do site para informagdes da marca disponiveis
em outros veiculos. Também ¢ possivel assinar a newsletter, em portugués traduzido como
boletim de noticias, canal de comunicagao por e-mail entre a Creamy e o publico de conteudo

exclusivo aos assinantes.

Figura 22 — #CreamynaMidia no sife oficial da marca

VOGLE Forbes

“Conhecga a Creamy, nova marca “Essa marca de skincare “Como o Under 30 Gabriel
de skincare 100% brasileira” brasileira tem 100mil pessoas Beleze estd revolucionando o
na lista de espera para seus mercado brasileiro de skincare”

produtos”

Fonte: Creamy Skincare (2022).

A identidade visual nas plataformas digitais da Creamy Skincare ¢ bem definida e

segue 0 que a marca propde com coesdo em toda a sua comunicacdo visual. As cores fortes
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sdo usadas nos contetidos compartilhados nas midias digitais, assim como compde o site
oficial da marca (Figura 23), seguindo as caracteristicas visuais das embalagens dos produtos

Creamy.

Figura 23 — Site oficial da Creamy Skincare
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Fonte: Creamy Skincare (202).

Além disso, os modelos usados nas campanhas de divulgagao dos produtos e para os
demais conteudos produzidos para a marca sdo diversos, seguindo o posicionamento da
marca, que defende a diversidade e inclus@o sem nenhuma discriminacao quando a raga, etnia,
religido ou orientagdo sexual. Sendo assim, a comunicagdo visual utilizada passa para suas

audiéncias a imagem de uma marca divertida, jovem e descontraida (Figura 24).

Figura 24 — Site oficial da Creamy Skincare
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Fonte: Creamy Skincare (2022).
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O endomarketing ¢ feito dentro da empresa por um comité formado por um
representante de cada equipe, mas nao foi compartilhado como a Creamy atua na estratégia de
comunicagdo com os publicos internos ou sua periodicidade. Assim como, a comunicagdo
interna que também nao foi revelada. O Head de Marketing Felipe Cercal, informou a agéncia
ORI que a empresa esta estruturando planos para melhorar a sua comunicagdo interna,

tornando-a mais eficaz.

Como mencionado anteriormente, eles possuem um setor de comunica¢do com cerca
de 10 funciondrios e € voltado para Marketing e Vendas, e terceiriza o servigo de assessoria
de imprensa a uma agéncia especifica do ramo para suprir a necessidade de relacionamento
com a imprensa. A Creamy Skincare tem mengdes positivas e atualizadas na imprensa digital
e impressa, além de ter acesso a dados sobre clipagem, o que evidencia o servigo prestado

pela Index de assessoria de imprensa.

No inicio da marca, em 2019 e 2020, a Creamy Skincare foi noticiada em veiculos
grandes como Metropole, Exame, Vogue e Glamour. Atualmente eles compartilham dados
internos da empresa, como lancamentos e noticias sobre expansao da marca no mercado de
skincare brasileiro. A ultima reportagem feita sobre a marca foi veiculada pela Forbes, tendo
como pauta os socios criadores da marca como nomes que fazem parte dos destaques do
veiculo, chamado Under 30, que fala sobre jovens talentos brasileiros e sobre inovagdo no

mercado atual.
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6 MACROAMBIENTE

A andlise do macroambiente ¢ fundamental para o conhecimento dos fatores e forgas
externas que podem afetar negativamente ou positivamente as empresas. Tais fatores
externos, como o demografico, politico, natural, social, tecnoldgico e econdmico, garante que
a empresa ndo se prejudique com possiveis mudangas legislativas ou de comportamento do
consumidor, o que proporciona a vantagem competitiva no mercado onde atua (KOTLER;
ARMSTRONG, 2000). Ainda segundo Kotler (2000, p. 108), o macroambiente se define

como.:

O macroambiente consiste em forgas demograficas, econdmicas, fisicas,
tecnologicas, politico-legais e socioculturais que afetam suas vendas e seus lucros.
Uma parte importante da coleta de informac¢des ambientais inclui a avaliagdo do
potencial de mercado ¢ a previsdo da demanda futura.

O grau de dependéncia de seus elementos define o poder de influéncia do
macroambiente € a maneira com a qual as marcas respondem a estas forcas externas pode ser

um diferencial, determinando o sucesso ou o fracasso.

6.1 SETORIAL

Para entender a competitividade de um mercado e como ele funciona, ¢ necessario
estudar todo cendrio externo e os ambientes que o cercam. Para isso, uma empresa precisa ter

uma estrutura bem definida para resolver problemas especificos.

Cada empresa que compete em uma inddstria possui uma estratégia competitiva,
seja ela explicita ou implicita. Esta estratégia tanto pode ser desenvolvida
explicitamente por meio de um processo de planejamento como ter evoluido
implicitamente através das atividades dos varios departamentos funcionais da
empresa. (PORTER, 1989, p. 23).

Desde 2020 o mercado da beleza, higiene e cuidados pessoais teve uma alta demanda
diante da crise sanitaria. Produtos e servi¢os dos nichos citados, tornaram-se o principal foco
de busca dos consumidores durante todo o periodo da pandemia. Segundo um estudo feito
pela ABIHPEC, estima-se que o interesse dos consumidores sobre cuidados com a pele subiu

para 21,9% e a categoria de cuidados pessoais cresceu em 13%, somente em 2020.
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Atualmente temos uma grande variedade de marcas e produtos seguros a satde, com
resultados altamente qualificados e inofensivos, € novas tendéncias também surgem a medida
que a inovagdo se torna mais forte do que nunca. Segundo a Associagdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, ja chegam a 3.082 novas empresas no
segmento (ABIHPEC, 2020). A seguir, a agéncia ORI desenvolveu um infografico (Figura

25) para ilustrar como o setor brasileiro de dermocosméticos funciona:

Figura 25 — Infografico sobre o setor de dermocosméticos no Brasil
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Fonte: Agéncia ORI (2022).

De acordo com Porter, as cinco forcas sdo uma maneira de analise setorial que levam
em consideracdo concorrentes, fornecedores, compradores, novos entrantes e substitutos. Essa
analise possibilita entender o nivel de competitividade da empresa no mercado que esta
inserida e como esses fatores influenciam no sucesso do negdcio dentro do mercado

competitivo. Através do modelo de estudo proposto pelo autor Michael Porter, a ORI
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formulou uma andlise do ambiente setorial de seu cliente Creamy Skincare, onde

identificamos os seguintes pontos:

a) Ameaca de produtos substitutos: A marca de cuidados com a pele Creamy
Skincare, possui forca média pois o mercado da beleza e cosméticos t€ém um
grande crescimento ¢ com ele hd a chegada de novos langamentos e produtos para
cuidados com a pele. Devido a crise, muitos consumidores também acabaram
substituindo dermocosméticos por formulas caseiras para tratar a pele, logo a
Creamy pode ser substituida no processo de decisdo de compra. A forca se tornaré
alta se a empresa continuar a criar produtos/servigos inovadores para o mercado e

o custo de mudanga e producao for baixo para ela;

b) Ameaca de novos entrantes: A forca para o cliente ¢ média, j4 que a chegada de
outras marcas de cuidados com a pele pode ser grande. Afinal, o0 mercado estd se
desenvolvendo cada vez mais e oferece uma variedade de produtos e servigos na
mesma faixa de preco. No entanto, as barreiras criadas pela marca sio:
diferenciagdo visual de produto, produtos de qualidade com custo-beneficio,
estudo cientifico por tras dos produtos (o laboratério da empresa trabalha
assiduamente através de pesquisas para formular novos produtos e melhorar os
existentes) e canais de distribui¢do, visto que os produtos estdo indo para lojas

fisicas pelo pais.

c) Poder de barganha dos clientes: A ORI considera essa for¢a baixa, uma vez que
a marca consegue apresentar produtos de qualidade por precos acessiveis,
agradando os clientes e sempre procurando atender a demanda do mercado. Além
disso, em 2020 a marca ganhou muitos fas e um marketing boca a boca organico,

o que traz, de certa forma, fidelidade e confianga por parte dos clientes.

d) Poder de barganha dos fornecedores: Se tratando de cosméticos e cuidados
com a pele, os fornecedores sao parte fundamental para a estrutura de uma marca,
pois as empresas dependem deles para a criacao e finalizagdo de diversos servigos,
desde a comunicagdo até a producdo dos produtos. Por isso, qualquer problema
existente neste meio, pode afetar diretamente a sua reputacdo. Por exemplo, uma
modificagdo na formula de alguns dos cosméticos pode afetar fatores como
textura, qualidade ou até mesmo gerar um problema maior como, alergias nos
consumidores. Isso influencia diretamente a qualidade final e por consequéncia, a

percepgao do consumidor. Por tanto, torna-se uma forga alta.
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e) Rivalidade entre concorrentes: Por fim, foi possivel identificar que a rivalidade
entre concorrentes possui forga como alta visto que o segmento ¢ extremamente
competitivo e diverso, e por vender muitos produtos semelhantes, a briga pela
preferéncia na escolha do consumidor ¢ inevitavel. A principal barreira para se
destacar na concorréncia ¢ o marketing. Uma das maiores e mais arriscadas
estratégias adotadas pela Creamy, foi o marketing de escassez no inicio de suas

vendas — isso prendeu a aten¢@o do publico para a marca, tornando-a desejavel.

6.1.1 Farmacias

A busca pelo bem-estar ¢ uma constante na vida dos brasileiros, marcados por fatores
culturais e sociais construidos ao decorrer dos anos na sociedade brasileira. De acordo com a
Forbes, em 2022 o Brasil alcangou a classificagdo de quarto maior mercado de beleza e
cuidados pessoais do mundo, ficando atras apenas de Estados Unidos, China e Japao. Boa
parte desse setor ¢ sustentado pela venda de produtos de cuidado pessoal e cosméticos, que
tém seu consumo cada vez mais incentivado devido ao avang¢o das midias sociais ¢ o

investimento em estratégias de marketing de influéncia (FORBES, 2022).

Com a pandemia de coronavirus, nos anos de 2020 e 2021 a busca por cosméticos
em farmacias aumentou, sobretudo em seus canais de venda pela internet. Apesar disso, uma
pesquisa realizada pela startup de inteligéncia de mercado Opinion Box em 2021, revela que
os brasileiros ainda preferem adquirir itens de beleza de modo presencial. As farmacias sdo
locais estratégicos para venda de ndo medicamentos, tendo no segmento grande nimero de
drogarias e perfumarias que oferecem esses produtos de beleza e higiene ao publico. As
grandes redes que comandam a maioria das lojas do setor farmacéutico brasileiro, t€ém
apostado na diversificacdo de seus produtos ofertados. Em 2019, as vinte e cinco maiores
varejistas do setor movimentaram cerca de R$4,7 bilhdes apenas no primeiro trimestre

(VEJA, 2021).

O aumento dos lucros do setor farmacéutico com Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (HPC) também ¢ proveniente de um publico que busca solugdes imediatas as
demandas do cotidiano e por produtos de alta qualidade. Com um potencial de alternativa aos
canais digitais em que pode existir cobranca de frete e maior tempo de espera, muitos

consumidores optam por praticidade e confiabilidade nas grandes redes de farmadcias.
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De acordo com uma pesquisa realizada pela Quintiles e IMS Health Inc. (IQVIA),
44% dos compradores entrevistados esperam encontrar nas farmécias promogdes de itens de
higiene e beleza, enquanto 21% dizem frequentar o ponto de venda porque tem a certeza de

que vao encontrar o produto que procuram (INTERPLAYERS, 2022).

A tendéncia para 2022 ¢ a retomada de todos os setores com a combinacao de canais
digitais e fisicos, onde o e-commerce ¢ um grande aliado dos pontos de venda tradicionais,

juntamente com as publicidades em perfis de influenciadores.

“O comércio eletronico teve um crescimento consideravel, mas ainda ¢ possivel
observar que ha bastante espago para democratizagdo do ambiente virtual e essa ¢é
uma tendéncia para o proximo ano, em conjunto com uma busca por maior
participag@o dos consumidores das classes C, D e E”, diz Aldo Cardoso Macri, sécio
lider do segmento de bens de consumo da KPMG. (SUPERHIPER, 2021, ndo
paginado).

Ha quase trés anos no mercado, a Creamy iniciou suas atividades com foco nas
vendas online através de seu website, reconhecendo a praticidade do e-commerce. Entretanto,
em novembro de 2021, a marca optou por estrategicamente expandir sua modalidade de
comercializacdo, apostando nas lojas fisicas do Grupo DI, que conta com a Drogaria Iguatemi
como carro-chefe. Numa espécie de relacdo de influéncia compartilhada, a Creamy mantém
seu canal de vendas presencial através das lojas da rede Iguatemi e, a parte, com uma pop-up
store em Curitiba que promove o contato direto dos clientes com os produtos e os aproxima

com essa estratégia.

6.1.2 Dermatologistas

De acordo com Marcia Ferraz (2019), nos séculos XX e XVI, a pele deixou de ser
vista como uma “capa’ para 0 corpo € passou a ser vista como um 6rgao que tem problemas e

doengas, e necessitam de atencao redobrada.

Para combater os efeitos negativos da urbanizagdo e do meio ambiente em sua
saude, os consumidores estdo em busca de mais controle sobre seu bem-estar e
melhores formas de cuidar de sua satide. Para isso, adotam habitos mais saudaveis:
exercicios, alimentacdo saudéavel e produtos de beleza que cuidam bem da pele — o
sinal mais visivel de boa saude. Essa aspiracdo, particularmente enraizada nas
populacdes urbanas, levou ao boom da dermocosmética. Os consumidores nao
querem mais esconder seus problemas de pele — eles querem tratar o problema pela
raiz. Eles adotam estratégias para prevenir possiveis problemas e fortalecer a
barreira natural da pele. (L’OREAL REPORT, 2018, ndo paginado).
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Em vista disso, o dermatologista obteve visibilidade, uma vez que ele ¢ o médico
especializado na pele, cabelos e unhas. De acordo com um texto publicado pela American
Academy of Dertology Association, os dermatologistas possuem um treinamento extensivo,
frequentam a universidade por 12 anos ou mais para aprender a diagnosticar e tratar mais de
3.000 doengas da pele, cabelos e unhas, além de questdes cosméticas. Os pacientes procuram
dermatologistas para problemas que vao além da saude da pele. Muitas vezes o interesse esta
ligado ao desejo de se obter uma pele de acordo com o0s objetivos pessoais ou até mesmo

peles impostas como “perfeitas” pela sociedade.

A academia também fala sobre o avanco da dermatologia e o interesse do publico
pela pele, marcas de dermocosméticos surgem para suprir as demandas de um publico curioso
e consumista. Uma vez que os dermocosméticos tém ingredientes farmacoldgicos ativos,
prometem ter uma finalidade cientifica e qualificada para o publico. Os ativos desses produtos
tratam da epiderme, as camadas mais profundas da pele e promovem resultados efetivos na
saude da pele. Enquanto esses produtos tratam da pele e epiderme, os cosméticos tém agdo
instantanea de alteracao da camada superficial da pele. A diferenciacdo de dermocosméticos e
cosméticos se da justamente por essa acao e resultado, uma trata da satide e a outra promove

resultados mais superficiais e menos duradouros (ANVISA, 2022).

Por fim, os dermatologistas passam a fazer a indica¢do dos dermocosméticos e nao
somente de remédios manipulados, uma vez que possuem beneficios multiplos para cada tipo
de pele e tratamento. Segundo um artigo cientifico realizado para a Universidade Federal do
Rio de Janeiro (2011) por Porto, Liana, as marcas preferidas dos dermatologistas sdo
Skinceuticals, Lancome, La-Roche Posay, entre outras marcas internacionais. Isso se deve ao
fato de que elas depositam anos para pesquisas cientificas e realizam ac¢des de marketing
voltadas para congressos e visitas para profissionais da saude e, ndo ao publico leigo. Além
disso, elas também s3o bem estabelecidas no mercado e por isso sdo a op¢ao dos médicos, o
desenvolvimento cientifico de seus produtos fortalece a reputacdo mediante o publico e
concorrentes novos como, a Creamy. Marcas jovens tendem a ter mais dificuldade para serem

adotadas pelos profissionais.

6.1.3 Clinicas dermatoldgicas

Com o avango de novas tecnologias, pesquisas, produtos e sobretudo o aumento na

conscientizacdo da populacdo brasileira sobre a saude e o bem-estar da sua pele, a area de
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dermatologia cosmética no pais, se consolida cada vez mais em nossa sociedade. Um estudo
realizado pela FMUSP, no ano de 2020, apresenta o aumento de novos médicos
dermatologistas em comparacdo a anos anteriores. Saindo de 5.132 profissionais no ano de

2011, para 9.685 em 2020.

Mesmo em decorréncia da pandemia global da covid-19, o setor de dermo-estética
demonstra um forte crescimento em comparag¢dao aos ultimos anos. Segundo uma pesquisa
realizada pela ABIHPEC apurada pelo portal Terra, no ano de 2021, a industria da beleza
obteve um crescimento de 6% no ultimo ano. Totalizando um crescimento de 500% nos
ultimos cinco anos. Esse niimero mostra a relevancia do mercado nacional e como a
populacdo brasileira se tornou um consumidor fidelizado ao mercado de cosméticos, tendo em
vista as diversas adversidades nacionais encontradas se mantiveram em constante

crescimento.

Um levantamento de dados realizado no ano de 2021 e divulgado pela revista Veja
(2021), aponta que cerca de 4019 homens e mulheres residentes de paises da América Latina,
sendo estes: Brasil, Colombia, Argentina e M¢xico, elaborada pela Merz Aesthetics —
organizacdo de medicina estética que faz parte do grupo Merz — mostrou como ocorre o
comportamento desses consumidores em relacdo aos cuidados com a pele e a tratamento

estéticos.

No Brasil, a reportagem indica que foram entrevistados homens e mulheres na faixa
etaria dos 25 anos ou mais, de cinco regides diferentes no pais. O levantamento evidenciou
que 69% dos ouvintes passaram a cuidar mais de sua satde e de sua estética nos tltimos um
ano e meio. Outro dado relevante apontado, ¢ que 80% dos brasileiros participantes da
pesquisa acreditam que realizar procedimentos estéticos esta diretamente conectado com a

autoestima, confianca e a melhora de relagdes intrapessoais.

Entende-se que o consumidor brasileiro se encontra cada vez mais engajado na busca
por tratamentos e produtos estéticos. Procura esta, que reflete a constante evolucdo desse
mercado em territorio nacional. De acordo com a revista Estética & Mercado em uma matéria
produzida em 13/08/2021, apontou que a retomada das clinicas dermo estéticas se encontra
em um momento de ascendéncia. Os dirigentes dessas organizagdes, se mostram confiantes
em realizar novos investimentos, langcamentos de produtos, unidades e servicos tendo em vista

a rapida retomada do mercado.
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“Achei que fosse demorar um pouco pra gente se recuperar, achei que ainda nao seria
este ano, mas pelo que vejo, pelos resultados, acredito que o segundo semestre vai ser muito
positivo para todos os segmentos, mas principalmente para o nosso setor de estética” (LUCY

ONODERA, CI DA ONODERA ESTETICA, 2022).

O objetivo dos dados evidenciados acima, tem como foco entender as principais
caracteristicas que compdem esse mercado, que demonstra cada vez mais ser de suma
importancia para a economia brasileira e para a sua respectiva populacdo. Observa-se que a
Creamy se encontra em uma transi¢cdo para um novo tipo de mercado. Por ser uma marca
oriunda do mercado digital, a organizagdo apresenta uma estrutura de negocio fomentada e
consolidada, no ambito de relacionamento com o publico ja fidelizado da marca e com

usudarios acostumados com compras online.

O mercado de dermocosméticos se mostra um setor onde o investimento em agoes e
estratégias, no qual se tenha a prioridade pelo ambiente fisico, sendo elas: Feiras, congressos e
farmacias, ¢ extremamente necessario para a conversdo de novos clientes e para a
consolidagdo da marca perante a todo o mercado, sejam eles, oriundos de novas indicagdes

médicas ou pela exposi¢ao de seus produtos em diferentes pontos de venda.

A Creamy apresenta neste momento o inicio de sua estratégia de construgdo dessas
acdes, que tem como foco, o aumento de valor de sua marca perante os mais diversos publicos
que compdem esse mercado altamente competitivo. Para que as acdes tenham éxito, ¢
necessario mapear ¢ analisar a cadeia na qual as principais audiéncias da organizacdo estdo

inseridas.

6.2 DEMOGRAFICO

Atualmente, o Brasil possui cerca de 214,6 milhdes de pessoas € ¢ composto por
48,2% de homens e 51,8% de mulheres, segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica). Ao segmentar por idade, uma pesquisa também realizada pelo IBGE em 2019,
aponta que o envelhecimento da populagdao brasileira aumentou em 2019 e os indices de

pessoas com mais de 30 anos alcangaram a marca de 57,7%.

“As empresas estdo muito interessadas no tamanho e na taxa de crescimento da
populagdo em diferentes cidades, regides e nagdes; distribuicdo etdria e composto étnico;

niveis educacionais; padrdes de moradia; e caracteristicas” (KOTLER, 2008, p. 146).
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Os fatores demograficos — raga, etnia, género, idade, clssoriae social, religido, entre
outros — sao comumente analisados para indicar potenciais consumidores para um
determinado produto ou servigo. De acordo com o publico que se deseja atingir ou para
prospeccao de novos compradores, € possivel classificar e estipular as demandas do mercado
dessa forma. Por outra perspectiva, os consumidores também buscam cada vez mais por
identificacdo nas marcas por meio de produtos que condizem com sua personalidade,

demandas e crencgas pessoais.

A analise demografica ¢ especificamente fundamental no setor de cosméticos, ja que
¢ comumente segmentado e vinculado a fatores como género, raca, etnia, classe social e
idade. Dois dos principais aspectos oferecidos pelas marcas sdo atrelados a questdes de idade,
por exemplo. Em extremos opostos, os produtos para pele madura — entre 50 e 60 anos —
focados em rejuvenescimento e diminui¢cdo de manchas possuem larga demanda, assim como
produtos destinados a pele acneica, mais recorrente entre o publico jovem, que abrange dos 15

aos 29 anos.

A sondagem destes indices e o reconhecimento de seu publico-alvo sdo capazes de
influenciar positivamente na tomada de decisdo de uma marca, que com base em dados
demogréaficos, ¢ capaz de agir de maneira mais assertiva e segmentada em topicos como a
comunicagdo e fabricagdo de novos produtos. Sendo assim, a demografia ¢ vantajosa e
essencial a Creamy, pois por meio da coleta destes dados pode reconhecer e prever as

tendéncias do mercado, produzir ativos que correspondem a expectativa do publico-alvo e

determinar estratégias de maneira mais segura.

No pés-pandemia, novos grupos de consumo surgiram com as jornadas de trabalho
hibridas, o isolamento social, a polarizagdo econdmica e a instabilidade politica.
Estes sdo fatores que devem ser observados atentamente pelas empresas ao
programarem seus proximos passos de 2022 em diante. (GOOGLE, 2022, ndo
paginado).

Segundo o levantamento do IBGE em 2022, pessoas com mais de 30 anos passaram
a representar 56,1% da populagdo total em 2021, enquanto houve queda de 5,4% no grupo de
pessoas abaixo de 29 anos. J4 a populagdo com mais de 60 anos representa 14,7%, 31,2
milhdes de pessoas, tendo aumento de 38,9% no periodo entre 2012 e 2021. Com este
aumento do envelhecimento da populagdo brasileira, os produtos classificados como anti-

idade sdo apontados como tendéncia nos proximos anos.
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Dados da Mintel, empresa global de pesquisa, mostram que 15% das brasileiras ja
utilizam produtos anti-idade. Mulheres com mais de 55 anos sdo as mais assiduas, mas ja
existe uma grande infiltracdo do publico jovem, atingindo também a faixa etaria de 16 a 24
anos. O movimento de preocupacdo cada vez mais cedo com os efeitos da idade chama a
atencao também para o desenvolvimento de produtos denominados pre-ageing, que buscam

prevenir marcas de expressao e podem ser utilizados por consumidores de todas as idades.

Figura 26 — Dados sobre a populagdo no Brasil
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Fonte: IBGE (2022).

Esse perfil demografico (Figura 26) mostra uma oportunidade para o investimento do
mercado de skincare em férmulas especificas para atender as necessidades e expectativas do
consumidor, que busca progressivamente prevenir e diminuir as consequéncias do
envelhecimento do corpo e da face, além da preocupagdo com a saude dermatologica e bem

estar no processo de envelhecimento.

6.3 FATOR ECONOMICO

Em decorréncia da pandemia de coronavirus iniciada em 2020, o Brasil teve uma
dréstica crise econdmica que levou a faléncia mais de 135 mil estabelecimentos comerciais no
pais (SILVEIRA, 2020). Segundo calculos da Confederagdo Nacional de Comércio de Bens,
Servicos e Turismo (CNC) ¢ equivalente a 10% do nimero de empresas existentes antes da
crise. As maiores perdas foram de estabelecimentos comerciais com itens considerados nado

essenciais (CNC, 2021).
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ApoOs um breve recuo, o desemprego devido a crise ocasionada pelo Covid-19 fez
com que a taxa de desemprego tenha o maior percentual em apenas dois meses. De acordo
com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 12,428 milhdes de pessoas
estavam desempregadas no final de junho, superando os indices do inicio do més. A taxa em
constante crescimento apontou aumento do nimero dos desempregados no pais, chegando a
2,6 milhdes de pessoas a mais em relacdo a maio. Além disso, registrou alta de 26% em um
periodo de apenas sete semanas consecutivas. A taxa de desemprego ficou em 13,1%, a maior

desde o comego de maio, quando era de 10% (CUT, 2020).

ApoOs um ano de angustia e incertezas, as empresas que conseguiram de alguma
forma se manter tiveram de se reinventar, a fim de dar andamento nos negdcios e obter
faturamento. Por isso, elas migraram para o modelo de vendas online através de e-commerce e

delivery que pudessem de alguma forma oferecer os seus produtos e servicos para o publico.

Apesar de uma recuperacao desigual entre setores, em 2021 alguns conseguiram
impulsionar uma recuperacdo significativa. Beneficiado principalmente pelo avanco da
vacinacao no pais, segundo o IBGE, o setor de servigos foi o destaque de recuperagdo neste
periodo. O varejo também conseguiu a marca de cinco anos consecutivos apresentando

resultados positivos para o volume de vendas, mesmo em meio a crise.

Neste intervalo de cerca de dois anos em casa, a populacdo brasileira encontrou mais
tempo para uma analise da satde e de seu bem-estar, incluindo a estética. Isso contribuiu para
o crescimento exponencial do setor de beleza, que, de acordo com a ABIHPEC, em 2020, o
segmento de cuidados com a pele teve alta de cerca de 21,9% em comparagdo ao ano de 2019.
Ainda segundo a associagdo, os itens de cuidado para a pele foram destaque, com aumento de

91% em madscaras faciais e 153,2% em esfoliantes corporais.

A pesquisa realizada pela Associagdo Brasileira do Franchising (ABF) mostrou que
com a gradativa retomada da vida presencial, o setor de beleza faturou mais de R$ 9,7 bilhdes
apenas no terceiro trimestre de 2021, um saldo considerado positivo. A Euromonitor realizou
uma pesquisa sobre o crescimento constante do mercado de higiene e beleza, os resultados
demonstram que em 2020 o crescimento foi de 4,7% e a expectativa para o ano de 2021 era de
aproximadamente 4,6%. No entanto, segundo o levantamento feito pela ABIHPEC, as vendas
da industria brasileira de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos apresentaram queda de
aproximadamente 2,8% em 2021. O aumento de custos e a inflacdo enfrentados nos ultimos

12 meses refletiram na performance negativa do setor.
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Ja para o ano de 2022, na contramdo da inflacdo, estima-se que o consumo
permanega robusto e incentivado pela reabertura dos comércios pds-vacina € a recuperagao
dos empregos. O Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA), mantém a estimativa de
crescimento de 1,1% para a economia brasileira em 2022, com destaque para o setor de
servigos que chega a 1,8%. Entretanto, também ¢ esperado um desaceleramento no segundo

semestre, juntamente com uma queda do PIB (GOVERNO DO BRASIL, 2022).

6.4 SOCIOCULTURAL

Com relevancia no estudo do macroambiente, nessa sessdo a Agéncia ORI investiga
os fatores socioculturais que constroem o cendrio brasileiro que o segmento de
dermocosméticos atua. De forma que esses fatores estdo presentes no contexto social e
cultural, influenciam diretamente no comportamento do consumidor e na maneira que o
mercado econdmico e social trabalha. Sendo assim, a ORI levantou dados e pesquisas que
possibilitam a melhor compreensdo desse topico, com objetivo de compreender melhor o

macroambiente que a Creamy Skincare estd inserida.

6.4.1 Breve historia — surgimento

De acordo com uma matéria publicada pela Boutique de Moda e Luxo The Webster
(2018), a historia do skincare foi iniciada h&d muitos anos. Os primeiros vestigios
arqueologicos de rotinas de cuidados com a pele foram encontrados no Antigo Egito, em
torno de 6000 a.C. Os antigos egipcios usavam cosméticos por varios motivos além da beleza

como, por exemplo, para mumificacdo, tradigdes funerarias e honrar seus deuses e deusas.

Na China, durante a Dinastia Shang — uma das mais antigas linhagens da historia
chinesa, as praticas e rituais de beleza comecaram por volta de 1760 a.C. As mulheres

chinesas mantinham um rosto palido natural e saudavel, usando poés e clareadores de pele.

Enquanto isso, na Roma antiga, os gurus da beleza passavam o tempo preparando
misturas estranhas para o rosto. Eles comecaram com ingredientes tipicos como
oleos e mel, mas também introduziram suco de manjericdo, vinagre, gordura de
ganso e até cinzas de caracol, todos por conterem propriedades curativas para a pele.
A medida que os rituais e rotinas da pele tomavam forma no mundo antigo, as ideias
comecgaram lentamente a se espalhar para o oeste e se infiltrar na Europa.
(L’OFFICIEL, 2020, nio paginado).
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Segundo fontes retiradas do The Webster (2018), em 1800 para a sociedade barroca,
a beleza da pele tornou-se prioridade e suma importancia. As mulheres tinham o desejo de
obter a pele perfeita e para isso realizavam “truques” prejudiciais para o rosto. Elas eram
conhecidas por aplicar misturas de diéxido de zinco e suco de limdo para clarear a pele. Os
anos 1800 também marcaram o inicio de produtos para a pele produzidos em massa como,

Chapstick® (marca que criou o primeiro batom labial), vaselina e talco.

No século de 1900, marcas como L’Oreal, Estée Lauder, Clarins, Ponds, Oil of Olay
e Clinique foram langadas. The Webster (2018) também afirma, que na década de 1920,
produtos de bronzeamento e autobronzeadores viraram tendéncia. Na década de 1930, os
produtos de beleza ainda ndo eram seguros para as mulheres usarem, dessa forma o governo
dos EUA decidiu criar a agéncia sanitdria Food and Drug Administration (FDA) que repensou
a Lei de Alimentos, Medicamentos e Cosméticos de 1938, apods parte da populacao apresentar

problemas de satide ocasionados ao uso inadequado de cosméticos.

O artigo também revela que apds o avango tecnologico pos segunda guerra mundial e
ascensao econdmica, os anos 1960 foram marcados por diversos feitos importantes, inclusive
para a industria da beleza. Marcas de beleza e cuidados com a pele trouxeram o conceito de
prevencao e beleza natural, dando énfase para a saude da pele. Muitas mulheres comecaram a
levar a sério protecdo e utilizaram locao SPF para proteger a pele dos raios UV prejudiciais.

Os lasers também foram introduzidos para tratar problemas de pele.

Ja nos anos 1970 e 1980 marcas como a Sisley trouxeram conceitos diferente
para o mundo da beleza, cosméticos a base de plantas e sem teste em animais nasceram

na época.

A década de 1990 viu uma infinidade de marcas médicas aparecerem no mercado —
Com o surgimento das marcas médicas, a ciéncia e a tecnologia tornaram-se
proeminentes e ingredientes-chave, como AHAs (4cidos soluveis em dagua,
derivados de fontes como frutas e cereais) e Retinols (principio ativo da vitamina A
que proporciona aumento na produgdo de colageno), assumiram o estagio de
cuidados com a pele. (THE WEBSTER, 2020, ndo paginado).

A chegada dos séculos XX e XXI, fez com que a tecnologia e comunicagdo
tornaram-se aliadas de todas as empresas, isso deve ao poder do acesso ¢ compartilhamento
de informacdes instantaneas. Com o surgimento da globalizagdo, o mercado sofreu mudangas
importantes para a sua historia. Em virtude disso, o nascimento de novas marcas e produtos se

fez presente, da mesma forma que os tratamentos estéticos também cresceram. As pessoas
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puderam usufruir de tratamentos de LED nos consultorios € em casa, marcas veganas, uma

infinidade de produtos focados em partes do rosto e corpo, tratamentos de altissimo nivel etc.

6.4.2 A importancia da pele e a sua ligacdo com o autocuidado

De acordo com a American Academy Dermatology Association (2018), a pele,
também conhecida como derme ou cutis, ¢ o 6rgado mais importante para a sobrevivéncia do
corpo humano, ela guarda e protege o sistema interno de tudo que acontece dentro e fora dele,
atua como uma barreira protetora contra bactérias, fungos, virus, polui¢ao, produtos quimicos
etc. Também ajuda na regulagdo da temperatura, controle do fluxo sanguineo, defesa

imunolégica, fungdes sensoriais e produgdo de vitaminas.

Ela ¢ um orgdo vital que exige muito cuidado e atencdo. E também a 4rea mais
exposta durante todo o ciclo de vida de um individuo e, consequentemente, a mais suscetivel a
exposi¢ao dos raios de sol, ar etc. Devido ao grande desempenho da pele, se faz necessario
manté-la o mais saudavel possivel, a fim de evitar doengas e a baixa autoestima. Por isso, ¢

importante ter consciéncia de sua fun¢do e cuidar da pele desde cedo.

A pele do rosto, ainda mais delicada, mostra o local da nossa expressdo, todas as
linhas e marcas representam a digital do tempo. A expressdo da nossa fala, do nosso
olhar, da nossa respiragdo, das tristezas a felicidade tudo se imprime nesta regido e
que nem sempre vemos o que estamos desejando ver, mas apenas nos acende um
alerta de como estamos cuidando de ndés mesmos. Expressa ainda como esta a nossa
hidratagdo interna ¢ a ingestao de nutrientes. Cuidar da nossa pele se torna um ritual
ou ato de carinho, autocuidado e especialmente de autorreconhecimento da relagdo
com o tempo ¢ da vida. (LACES HAIR, 2021, ndo paginado).

Dessa forma, ¢ importante ter um olhar amoroso e acolhedor sobre a pele, pois
possui multiplos beneficios e diferenciais, ressignifica a historia de cada ser humano através
do autocuidado que se pode dar a ela. Afinal, cuidar de si proprio estimula a compreensao da
saude do corpo como um todo, assim como ajuda a manter a saide mental em dia. A relacao
com a pele ¢ uma verdadeira experiéncia introspectiva e saudavel, que obtém um olhar de
liberdade para as pessoas, difunde um aproveitamento do préprio rosto sem medo do

julgamento e descontentamento.

Cuidar ¢ algo comum do ser humano e quando nos cuidamos, nos valorizamos. Esse
autocuidado gera prazer quando controlado, quando o ato de se cuidar esteticamente
ndo se torna o centro da vida do individuo. Da mesma forma, quem ndo se cuida
perde o prazer de se ver bem. Com o olhar critico da sociedade, sabemos como ¢
importante estar aparentemente bem. O autocuidado, quando controlado, ¢ um afeto
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consigo mesmo, uma satisfagdo. Para a constru¢do desse autocuidado consumimos
produtos e servigos, que se tornam necesséarios, conforme nosso convivio social. E
importante pensar nos limites entre o autocuidado com a imagem corporal e a saude.
Muitos dos procedimentos indicados pela midia extrapolam os limites fisioldgicos
do corpo. (REVISTA DO DEPARTAMENTO DE EDUCACAO FiSICA E SAUDE
E DO MESTRADO EM PROMOCAO DA SAUDE DA UNIVERSIDADE DE
SANTA CRUZ DO SUL (UNISC), 2017, p. 2016).

Ou seja, quando a pele € tratada como uma mercadoria e imposta de uma maneira
deturpada para a sociedade, ela pode gerar grandes distirbios no ser humano. O discurso
através da midia ecoa na vida de muitos homens e mulheres para incentiva-los a se encaixar
em padrdes inexistentes e transformar o ambiente cultural de forma que ndo haja pluralidade
entre os individuos. Se faz necessario estar atento a tudo o que os meios de comunicacao e

personalidades da midia transmitem em suas mensagens e padroes.

“Ha um grande foco na saiude da pele, com uma competi¢do feroz para ter uma pele
brilhante, mais clara, mais saudavel, mais jovem e mais fresca. E esse foco pode causar
problemas secundarios de autoestima e saude mental” (THE CONVERSATION, 2018, nao
paginado).

As mulheres, por sua vez, tém suas vidas muito mais prejudicadas pela midia do que
os homens, ja que desde a infancia elas carregam consigo mesmas os mitos que a industria da
beleza impode. Diante de um sistema arcaico e machista, vivem para ser simbolo de um
comportamento determinado como feminino — de forma sexual e depreciativa. Assim como o
ouro, existe uma ideia de que a beleza ¢ uma qualidade que traz vantagens para homens e
mulheres, quando na verdade ¢ somente um conceito socialmente imposto e inventado.
Principalmente no Ocidente, esse conceito ¢ usado para justificar agdes e premissas que
controlam de certa forma as relagdes e comunicagdo entre as pessoas. Além disso, a autora
destaca a criagdo de uma hierarquia vertical, que classifica as mulheres em um sistema de

valorizacao de padrdes fisicos impostos culturalmente.

Sendo assim, ¢ possivel afirmar que o autocuidado nada tem a ver com a opressao
para obter-se um padrao de rosto ou corpo. Ele tem de estar atrelado a um sentimento afavel e
confortavel, com o intuito de ser um momento de amor-préoprio, descontragao e prazer, para se
obter mais qualidade de vida e autoestima. Segundo um artigo realizado pela MindMinders
(2021), a ag@o de cuidar de si pode assumir diversas formas, e alguns dos meios mais
populares para isso sdo através dos cuidados com os cabelos e com a pele. O autocuidado ndo
estd diretamente associado ou limitado a rotina de cuidados estéticos, € sim ao que realmente

precisamos para ficar bem.
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6.4.3 A ascensiao do mercado: mudanca historica e comportamental

E possivel afirmar que o interesse no setor de dermocosméticos cresceu devido aos
cuidados que a populagdo mundial teve de tomar para enfrentar a Covid-19. As pessoas
ficaram curiosas para aprender a cuidar de suas peles, saude e bem-estar, sem que precisassem
sair de suas casas. Conceitos como satide mental, longevidade, autocuidado, amor-préprio
foram temas extremamente compartilhados. Esse aumento na conscientizacdo do consumidor,
foi liderado pela internet, onde as informacdes estdo prontamente disponiveis — com
avaliacdes de criadores de conteudo de beleza, leituras sobre autocuidado € uma compreensao

maior sobre a pele e o corpo.

Uma pesquisa realizada pela plataforma de pesquisa MindMinders em 2020, revelou
que muita gente mudou suas rotinas e relagdes com seus proprios corpos, inclusive com a
pele. A vida quase que exclusivamente em casa, que para muitos teve consequéncias fisicas e
emocionais, fez com que as pessoas passassem a se incomodar mais com sinais de cansago
(28%) do que de idade (15%). Ainda assim, quase 30% dos respondentes afirmaram que a

relacdo com a propria pele melhorou, enquanto 11% disseram que piorou.

Sendo assim, o fascinio pela pele mudou a percepgao de como as pessoas lidam com
ela, logo em tivemos a entrada de novas marcas e tendéncias do segmento. Conforme a
pesquisa realizada Euromonitor International (2020), o Brasil ¢ o quarto maior mercado de

beleza e cuidados pessoais do mundo.

O olhar esta alinhado as expectativas do consumidor atual (prioritariamente das
geracdoes Y e Z) que ¢ quem dita as regras e formatos do atual cendrio. Deste modo, as
empresas devem meramente estar alinhadas aos principios e valores desta geracao que dita os
novos caminhos do mundo. Consciéncia ambiental e social, cadeia de produgdo, produtos eco-
friendly, marcas sem género, transparéncia e diversidade sao temas que devem estar presentes

nos ecossistemas das corporagdes e pequenos empreendedores.

Em 2022 o setor de beleza estd marcado por um publico que vai em busca de
cosméticos que se adequem especificamente ao tipo de pele, cabelo ou biotipo. Além de
produtos tecnoldgicos e meios para tratamento mais elaborados. De acordo dados retirados de
um relatério feito a pedido da Universidade Martins do Varejo — UMV (2022) com parceria
com a Associa¢do Brasileira de Produtos de Higiene e Limpeza e Afins (Abisa) (2021),

Cosmetic Innovation (2022) e da ABIHPEC (2021), as tendéncias para o ano de 2022 s3o:
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Os homens estao preocupados com a satude de suas peles também e dispostos a aderir
ao uso de dermocosméticos. A maioria do publico que procura esse segmento faz parte da
Geragao Z, os nascidos entre 1995 e 2010, que se caracterizam pela disposi¢do de conhecer e
adotar novas praticas e habitos em sua vida. De acordo com a Cosmetic Innovation (2022), os
homens dessa geragdo que pretendem estimular o mercado de dermocosméticos voltado para
o publico masculino ja sdo cerca de 10 milhdes de consumidores. Conforme a Associa¢do
Brasileira de Produtos de Higiene e Limpeza e Afins (Abisa), as vendas de produtos de
higiene e beleza e cuidados pessoais masculinos podem crescer 30,8% ainda esse ano,
movimentando mais de R$25.8 bilhdes no Brasil. Isso representaria o segundo maior mercado

consumidor do segmento no mundo (UMV, 2022).

Os cuidados com a pele em casa e fora dela continuam em ascensdo, produtos e
locdes especificos para cada tipo de tratamento, pele e area do rosto serdo langados no
mercado. Para acompanhar as demandas desse publico de acordo com o comportamento do
consumidor, os cosméticos anti estresse também ganham forga devido a preocupagdo com o
corpo e envelhecimento precoce causado pela pandemia de coronavirus. Além disso, outro
fator importante para esse publico sdo assuntos ligados a consciéncia ambiental e social, que
afetam a escolha na hora da compra e uso de produtos e servigos. As novas geragdes estao
preocupadas com o0 que consomem € quais sao as atitudes e praticas de cada empresa. Por isso
a tendéncia de marcas que se posicionam no mercado como sendo clean beauty, que para a
tradugdo literal significa beleza limpa, sdo de crescimento € reconhecimento nos proximos

anos (FALA MART, 2022).

Os resultados da pesquisa divulgada pela Nielsen (2021) sdo expressivos € mostram
a demanda desse novo mercado de clean beauty. Realizada nos Estados Unidos sobre a
tendéncia mundial da busca dos consumidores por opg¢des que viabilizem uma beleza
sustentavel, livre de ingredientes artificiais e marcas que se importam com o meio ambiente
durante suas etapas de producdo e comercializagdo. Para os consumidores de produtos de
beleza, 40,2% preferem ingredientes naturais, 17,6% respeitam o meio-ambiente, 7,9% usam
produtos reutilizaveis e 15,8% embalagens reciclaveis. Além disso, os produtos clean beauty
apresentaram crescimento nas vendas de 8,1% no ano passado s6 nos Estados Unidos (FALA

MART, 2022).

A Worth Global Style Network (WGSN) levantou alguns dados para tracar perfil do
consumidor de beleza e quais sdo as possiveis demandas presentes para o ano de 2023. Os

clientes vao ser mais exigentes e novas prioridades vao surgir, afinal eles passaram por
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momentos e anos dificeis. Dessa forma o seu principal foco ¢ priorizar o bem-estar e saude
mental, alinhado a usufruir coisas de maneira consciente e que lhe fagam bem. Possuem uma
série de valores e preceitos diferentes, também estdo presentes em classes, etnias e idades

distintas.

6.5 TECNOLOGICO
Para Honorato (2004, p. 47), “A tecnologia ¢ um fator-chave para o futuro das
empresas. A cada dia que passa, nos deparamos com uma corrida sem precedentes na busca

de conhecimentos cientificos, invengdes € inovagoes”.

Em uma era digital, a rapidez e praticidade dos smartphones contribuem para novas
possibilidades, uma comunicagdo mais flexivel e a democratizagdo da informagdo. Ao longo
dos anos, as midias digitais mostram-se cada dia mais incorporadas no cotidiano da populacao
e tornaram-se um potencial canal de referéncias e multiplicador na difusdao de contetdo,

inclusive para as empresas.

Em vista disto, o fator tecnoldgico ¢ algo a ser observado de perto pela Creamy, pois
diversos pontos deste ambiente sdo essenciais para o bom desempenho da empresa. A
tecnologia e eletricidade, por exemplo, sdo utilizadas desde o uso dos equipamentos de ponta

para desenvolvimento das férmulas, até o contato com seu consumidor final.

Além disso, a startup de skincare tem como seu principal canal de vendas o e-
commerce, uma estratégia dependente da performance de ferramentas online como o0s
computadores, celulares, website e redes de internet. Ou seja, caso haja alguma falha nestes
sistemas, os riscos podem ser apresentados a empresa. Entretanto, ¢ um cenario positivo ¢

promissor, que cresce exponencialmente ao longo dos anos.

Segundo pesquisa realizada pela Nielsen (2021) as vendas do e-commerce no Brasil
chegaram a R$ 53,4 bilhdes apenas no primeiro semestre de 2021 ¢ as predi¢des para 2022 e
2023 também seguem positivas, principalmente com o avanco de novos métodos de

pagamento mais praticos, como o PIX e as eWallets (METROPOLES, 2022).

Também deve-se ressaltar a ascensao e relevancia das midias sociais. O Instagram ¢
uma das principais ferramentas publicitarias de diversas empresas. Por tratar-se de uma rede
baseada em imagens e videos, ha uma poténcia de transmissdo de emogdes e seducdo do

consumidor. Além das publicacdes em perfis proprios das marcas, o investimento em
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conteudo patrocinado nos perfis de influenciadores digitais ¢ uma tendéncia. Pessoas com
grande quantidade de seguidores e alto engajamento sdo uteis para o papel de alcance de
novos publicos e sentimento de identificagdo. O seguidor, ao visualizar uma publica¢do do
influencer sobre determinada marca, se sente mais predisposto a adquirir o mesmo produto ou

Servigo.

O Instagram ¢ um forte canal de comunicagdo e vendas utilizado pela Creamy. Seu
perfil oficial contém 511 mil seguidores e oferece a op¢ao de compra direta dos seus produtos
na plataforma, além de investir em impulsionamento de posts e possuir um time de
influenciadores parceiros. A marca também possui um perfil oficial no TikTok, onde veicula

conteudos informativos sobre suas férmulas e produtos.

Além dos numeros das midias sociais, investimentos em pesquisas €
desenvolvimento de novos gadgets em skincare sdo considerdveis. Hoje ¢ possivel encontrar
tendéncias tecnologicas que vao além das formulas, como aparelhos de limpeza facial,
massageadores para regido dos olhos, aparelhos para aplicagdo de mascaras faciais e até

mesmo dispositivos que realizam uma analise da pele e suas necessidades.

Especialistas também preveem um crescimento continuo no mercado de beleza com
o avanco da tecnologia e seus fatores — metaverso, inteligéncia artificial, NFTs —, alcangando

rendimento de cerca de US $34 bilhdes até 2024.

Isso ¢ motivado por dois fatores: a mudanga palpavel em dire¢do a um mundo novo
em desenvolvimento, como prometido pelo metaverso; ¢ o desejo de reproduzir
resultados de beleza de grau profissional no conforto da propria casa, pratica
impulsionada por dois anos de lockdown. (MARIE CLAIRE, 2022).

Em sintese, a tecnologia ¢ um fator determinante no setor de cosméticos em sua
totalidade. A adaptagdo e aderéncia das marcas as tendéncias que surgem com o avango de
novas inteligéncias ¢ essencial para seguir resistente as mudangas e constante evolugdo do
mercado, que promove um acirramento cada vez maior entre concorréncias € mais exigéncia
dos consumidores, algo a ser considerado pela Creamy no desenvolvimento de novas

formulas e portfolio de produtos.

6.6 POLITICO-LEGAL

O segmento de Beleza, Perfumaria e Saude um dos mais promissores no Brasil, com

crescimento exponencial nos ultimos anos, inclusive afetado pela mudanga do comportamento
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do consumidor durante a pandemia de Covid-19, que aumentou a procura e¢ faturamento no
varejo do setor de cosméticos e dermocosméticos. Também no cenario pandémico vivenciado
nos ultimos dois anos, a influéncia e importancia das decisdes politicas e de o6rgao
regulamentadores se mostra evidente no rumo do mercado financeiro e industrial brasileiro.
De acordo com as repentinas alteragcdes no mercado contemporaneo, as organizacdes devem
constantemente realizar analises de mercado para se prevenir de mudancas inesperadas,

entender e se adaptar ao cenario politico-legal do setor.

A elaboracdo de leis, decisdes politicas e definicdo de normas por Orgdos
regulamentadores sdo essenciais para garantir a seguranca dos usuarios e desenvolvimento do
segmento de satde e beleza. Sendo assim, a ANVISA ¢ o orgdo federal responsavel por
estabelecer normas e fiscalizar os cosméticos em todas as etapas na cadeia produtiva, desde a
fabricacdo até a comercializagdo. Segundo a Resolucdo da Diretoria Colegiada (RDC) n. 7, de

10 de fevereiro de 2015, os cosméticos sao definidos da seguinte forma:

Definigdo — Anexo I — Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes: sido
preparagdes constituidas por substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas
diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos
genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo
exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir
odores corporais e ou protegé-los ou manté-los em bom estado. (ANVISA, 2019).

Para assegurar que os consumidores adquiram produtos seguros e de qualidade, as
normas impostas para o segmento de cosméticos a Resolugcdo RDC n. 48, de 25 de outubro de
2013, aprova o Regulamento Técnico de Boas Praticas de Fabricagdo para Produtos de
Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes. Além desta, outras resolu¢des sdo aprovadas e
atualizadas todos os anos, de acordo com a necessidade do mercado brasileiro, e abrangem
desde regras para o transporte de matéria-prima, especificagdes para a fabricacdo industrial,
controle de qualidade dos produtos utilizados, além de controle sobre o armazenamento,

embalagens e rotulos (MINISTERIO DA SAUDE, 2013).

E obrigatorio se adaptar e seguir as normas propostas pela legislagio vigente para
poder produzir e comercializar cosméticos, entdo ¢ evidente que as decisdes politicas e dos
orgaos federais responsaveis pelo setor sdo de grande impacto ao segmento de cosméticos
brasileiros. Como exemplo, a mudanca atual da regulamenta¢do de informacdes técnicas nas
etiquetas dos produtos, segundo a RDC n° 639 de 24/03/2022, fez com que todas as etapas de
producdo e rotulagem fossem alteradas em toda a industria. Pelo fato de ter o mercado em

constante crescimento e expansao no pais, o seguimento da legisla¢do brasileira garante aos
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consumidores que os produtos comercializados sejam seguros e assim, faz com que o

mercado brasileiro seja confidvel para cumprir sua expansao nacional e internacional.

O setor de Beleza, Perfumaria e Satde no Brasil movimenta milhdes de ddlares por
ano, uma grande oportunidade para o pais se desenvolver e crescer, uma vez que o setor pode
contribuir para o mercado econdmico e social através da geracdo de empregos e
desenvolvimento de tecnologias e inovacdao para suprir as demandas do mercado. Sendo
assim, o governo brasileiro tem uma série de leis de incentivo fiscal voltadas para a industria e
mercado que promovem o desenvolvimento de produtos brasileiros, com finalidade de

comercializacao nacional ou exportagao.

A Lei 11.196/05 de 2005 conhecida como a Lei do Bem, por exemplo, teve impacto
positivo no mercado brasileiro, uma vez que concede incentivos fiscais as empresas que
realizarem pesquisa ¢ desenvolvimento de inovacdo tecnologica. Tendo enorme relevancia
para o desenvolvimento do Brasil, pais que carrega um historico amplo de desvalorizagdo da
pesquisa cientifica, o Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagdes (MCTI) incentiva
investimentos em Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacao de tecnologias produzidas no Brasil
através de beneficios fiscais. Tal desenvolvimento em inovagdo e tecnologia garante a
industria e comércio brasileiro competirem com empresas internacionais e entre si, dentro do

cenario de concorrentes nacionais no mercado (LEI DO BEM, 2022).

Além do incentivo as novas tecnologias, um movimento vem se consolidando cada
vez mais entre as grandes organizacdes de dermocosméticos, o Green Technology. Esta agao
consiste na estruturacdo de uma cadeia de produgdo sustentavel, levando sempre em
consideragdo os impactos a curto, médio e longo prazo ao meio ambiente. Muitas companhias
ja estdo adotando essa pratica em seus portfolios de produtos e em suas fabricas. Gustavo
Dieamant, diretor de produto e desenvolvimento do grupo “O Boticario”, em entrevista a
Cosmetic Innovation, reafirmou o compromisso € o proposito da companhia com a causa
ecologica. “Em 2020, 85% dos desenvolvimentos do Grupo Boticario ndo usam ingredientes
de origem animal, isso corresponde a mais de 1 mil op¢des veganas. Com este compromisso
que assumimos agora, queremos chegar a um portfélio 100% vegano o quanto antes”, O
grupo L’OREAL, ¢ outra organizacdo que se posiciona de maneira afirmativa a este aspecto,
onde, se comprometeram até o ano de 2030, ter 95% de sua matéria prima oriundos de
recursos vegetais renovaveis, minerais abundantes ou processos circulares e 100% das

formulas respeitardo o meio marinho.
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Outra campanha que obteve um grande engajamento perante as mais diversas
companhias de dermocosméticos, foi a #SAVERALPH, acao global liderada pela Human
Society em parceria com diversos cineastas e celebridades, que teve como objetivo
conscientizar e alertar sobre a comercializa¢do de produtos que sejam testados em animais. A
acdo obteve apoio de grandes empresas lideres desse setor, como: LUSH, Avon, Unilever,

P&G e L’OREAL.

Por fim, ¢ importante considerar as leis que protegem os direitos do consumidor, uma
vez que a legislagdo teve que se adaptar ao aumento do comércio em canais digitais nos
ultimos anos, 0 e-commerce. Como a ferramenta do e-commerce ¢ principal canal de vendas
da Creamy Skincare através de seu site oficial, a marca tem que seguir a legislacao vigente e
respeitar as normas do 6rgao regulamentador que ¢ responsavel pela garantia dos direitos do
consumidor, o PROCON. Além disso, a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD),
Lei n° 13.709/2018, garante a protecao e controla o processamento e uso dos dados pessoais

dos usudrios na internet (GOV.BR, 2022).
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7 CONCORRENTES

Ao realizar uma andlise de concorréncia, tem-se uma visdo ampla de quem sao seus
principais concorrentes e fatores como seus pontos fortes e pontos fracos. A partir disso, ¢
possivel estabelecer estratégias para uma empresa tornar-se competitiva e buscar cada vez

mais diferenciagdes para distinguir-se das demais marcas existentes no mercado.

Uma vez diagnosticadas as forcas que afetam a concorréncia em uma induUstria e
suas causas basicas, a empresa estd em posi¢do para identificar seus pontos fracos e
fortes em relagdo a industria. Do ponto de vista estratégico, as condi¢des cruciais sao
o posicionamento da empresa quanto as causas basicas de cada forga competitiva.
Onde a empresa deve se posicionar em relagdo aos substitutos? Contra as fontes de
barreiras de entrada? Competindo com a rivalidade de concorrentes estabelecidos?
(PORTER, 1985, p. 45).

Foram escolhidas quatro marcas concorrentes da Creamy para a analise, sendo elas:
Sallve, Simple Organic, Beyoung e Océane. Elas foram determinadas pelos seguintes fatores:

e Visibilidade de marca: As quatro marcas possuem destaque na imprensa, midias

sociais e reviews de consumidores;

e Equiparagdo entre politica de precos e descontos: todas elas possuem a mesma

faixa etaria de precos e descontos no mercado;
¢ Principais produtos e servigos que as marcas oferecem;
e Publico-alvo semelhante em suas caracteristicas, comportamentos e renda;
» Estratégias de comunicacao semelhantes.

Serdo apresentadas caracteristicas principais das marcas e como se definem no
mercado competitivo, depois comparadas a Creamy Skincare sobre os produtos, precos e

canais de distribuicao.

7.1 SALLVE

A Sallve (Figura 27) ¢ uma marca nativa digital brasileira fundada em 2018 por
quatro soécios, Julia Petit, Daniel Wjuniski, Marcia Netto e Juliana Shor, que comecou a
comercializar seus produtos de skincare em 2019. A ideia inicial € criar uma comunidade
digital forte e a partir de conversas com as audiéncias, possa desenvolver produtos de alta

qualidade, com férmulas seguras, precos justos e cocriadas com os consumidores.
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Figura 27 — Logotipo Sallve

Fonte: Sallve (2022).

Sendo assim, a Sallve vem para suprir uma lacuna de um mercado que ¢ dominado
por grandes marcas, em sua maioria importadas € com produtos caros. Além de facilitar as
rotinas de skincare que normalmente ndo sdo adaptadas a realidade das pessoas e fugir do
padrdo de marcas que determinam um padrao inalcancéavel de beleza, excludente o suficiente

para vender mais produtos aos consumidores (SALLVE, 2022).
7.2 SIMPLE ORGANIC

Lancada em 2017 durante o Sao Paulo Fashion Week, a Simple Organic (Figura 28)
¢ a primeira e principal marca de clean beauty do Brasil. Ou seja, segue um movimento no
mercado cosmético que desenvolve produtos veganos e livres de ingredientes que possam

causar algum dano a pele de quem usa.

Figura 28 — Logotipo Simple Organic

Simple Organic

Fonte: Simple Organic (2022).

Além de oferecer ao seu publico produtos de skincare, seu portfolio conta com
maquiagem e outras opgoes de produtos que seguem a mesma linha da narrativa principal da

marca (SIMPLE ORGANIC, 2022).
7.3 BEYOUNG

A Beyoung (Figura 29) ¢ uma startup brasileira criada em 2017 pelo especialista em
marketing digital, Guilherme Priante. Com o propoésito de simplificar a rotina de cuidados
com a pele a partir de dermocosméticos e maquiagem com formulas que tem elementos de

tratamento em sua composicao (BEYOUNG, 2022).
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Figura 29 — Logotipo Beyoung

BEYOUNG

SMARILI BEAUTY

Fonte: Beyoung (2022).

A marca define que a criagdo das formulas de seus produtos ¢ baseada na opinido dos
consumidores, inovagdo, exceléncia e simplicidade. A Beyoung tem forte presenca no
mercado brasileiro de dermocosméticos, com mais de 3 mil pontos de vendas fisicos e

constantes investimentos na marca para seu desenvolvimento (BEYOUNG, 2022).
7.4 OCEANE

Fundada ha mais de 10 anos, a Océane (Figura 30) ndo se define como uma marca de
beleza, e sim uma maneira diferente de produzir, entender e consumir produtos de beleza. Seu
fundador, Michel Chehaibar, a marca se define por pilares de pesquisa de tendéncia,

relacionamento com fornecedores parceiros e rapidez na entrega de seus produtos.

Figura 30 — Logotipo Océane

oc-n
Fonte: Océane (2022).

Por mais que seja uma marca brasileira, desenvolve produtos de skincare e
maquiagem fora do pais, na Coreia do Sul, mas comercializa somente no Brasil. Atualmente,
a Océane ¢ distribuida em cerca de oito mil pontos de venda espalhados em drogarias,

farmécias, supermercados e lojas virtuais (OCEANE, 2022).
7.5 COMPARACAO DE PRODUTOS

Ao avaliar os catdlogos de produtos das marcas propostas, percebe-se que elas sdo
concorrentes diretas da Creamy Skincare. Ou seja, essas empresas competem pelos mesmos
clientes e potencial de compra com produtos e precos praticados muito similares. Baseada na

comparacdo de produtos, a andlise pretende comparar as marcas com a Creamy a fim de
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entender como semelhancas e diferencas entre elas influenciam nas escolhas dos

consumidores, de acordo com seu perfil, nas caracteristicas de consumo e nivel de exigéncia.

A marca que mais se assemelha a Creamy Skincare ¢ a Sallve, que também se define
como uma marca de dermocosméticos que atendem a necessidade dos consumidores com
formulas exclusivas e desenvolvidas para suprir essas necessidades. Com portfélio de
produtos de skincare com variedade similar ao da Creamy, a Sallve se diferencia por ter mais
categorias, tendo opcdes para limpeza, hidratagdo, tratamento e prevengdo, protecdo e

produtos para o corpo.

Apesar da similaridade, a Sallve oferece ao seu publico op¢des que a Creamy nado
tem, como agua micelar, demaquilante, esfoliante, tonicos, mascaras faciais de tratamento e
hidratacdo, esfoliante labial, protetor solar e outras opcdes de produtos corporais. Suas
formulas também sdo veganas ¢ ndo sdo testadas em animais, assim como as da Creamy

Skincare.

O tamanho das embalagens ¢ parecido com a Creamy, tendo normalmente entre
200ml a 50ml dentre a variedade de solu¢des. Também oferece embalagens menores para
facilitar o consumidor levar os produtos em viagens ou na bolsa durante sua rotina. As
embalagens sdo coloridas e respeitam a identidade visual da marca, além de terem rétulos que
deixam a composi¢do das formulas aparente e simples para o entendimento do consumidor.
Além disso, existem muitas opcdes de bolsas e necessaires personalizadas que vao junto dos

kits que sao compostos com mais de um produto da marca.

A Simple Organic tem um catalogo extenso de produtos, oferece solucdes desde
cuidados da pele até velas aromatizadas, o que abrange seus produtos para a narrativa da
valoriza¢dao do autocuidado e do tempo gasto nisso. Dentre os produtos para a pele ha séruns,
solugdes, hidratantes, 6leos e sticks. Nas maquiagens encontra corretivo, batons, bases, pos,

iluminadores, e shampoos em barra, velas, moletons, hidratantes corporais, 6leos essenciais.

Divide seus produtos de cuidado com a pele de duas formas para os consumidores,
uma respeitando a solugdo das férmulas e outra por tipo de pele. Ou seja, o publico pode
encontrar produtos categorizados por limpeza e hidratacdo, por exemplo, ou selecionar o seu
tipo de pele e entender quais produtos da marca sdo ideais para suas necessidades (SIMPLE

ORGANIC, 2022).

Com as embalagens em sua maioria de vidro, a Simple Organic usa bem mais

ingredientes do que a Creamy ou a Sallve, porém segue o padrdo de tamanho sendo entre
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200ml e 50g. Para manter seu posicionamento no mercado de clean beauty, a matéria-prima
de suas férmulas € cruelty-free, vegana, natural e organica, retirada da natureza através do
manejo sustentavel. A marca também compensa o CO2 produzido durante a cadeia de
producdo, o que agrega valor a marca a partir do cuidado com o meio ambiente e questdes

sustentaveis (SIMPLE ORGANIC, 2022).

A marca online de cosméticos faciais e maquiagens tem um catalogo diversificado
em ambas as categorias. A sessdo de skincare ¢ dividida pelo nome dos produtos,
normalmente em inglés, o que dificulta o entendimento da categoria de cada uma e
impossibilita a procura dos produtos por solu¢do buscada pelo consumidor. Com solucdes
para pele mais baseadas no cuidado da pele para o antes e depois da maquiagem, a marca
oferece em seu portfolio opgdes de demaquilante, solugdes de limpeza facial, primer, lencos
demaquilantes, algoddo em disco e mais produtos complementares, além das solucdes de

dermocosméticos como alguns séruns e vitamina C.

A Beyoung se diferencia no posicionamento, uma vez que se define como smart
beauty e ndo como clean beauty, ou seja, valoriza mais a tecnologia e inovagao do que a

narrativa de produtos naturais e cadeia produtiva sustentavel (Figura 31).

Figura 31 — Duo para pele com manchas
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Fonte: Simple Organic (2022).

A composicao de seus produtos ¢ semelhante a da Simple Organic, sendo que ambas
tém mais ingredientes do que a Creamy e Sallve. A diferenca entre uma e outra é que a
Simple Organic ndo explica tanto sua composi¢ao nos rotulos e descrig@o técnica, a Beyoung

¢ mais parecida com a Creamy Skincare nesse fator (Figura 32).
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Figura 32 — Kit basicao limpa, hidrata e protege
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Fonte: Sallve (2022).

diferentes da Sallve, Simple Organic e Creamy Skincare.

Figura 33 — Kit Limpeza Antiacne
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Fonte: Océane (2022).
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A ficha técnica dos produtos de cuidados com a pele faz questdo de destacar mais os
produtos que importam, com explicacdo sobre a funcdo de cada um deles e suas utilidades
para o consumidor, assim como a Creamy e Sallve fazem. O tamanho das embalagens segue

um padrdo visto até agora na comparagao entre marcas, tendo opgoes de 250ml a 30g em cada

O portfdlio de produtos da Océane (Figura 33) também abrange alternativas além das
solucdes para cuidados da pele, conta com acessérios para o momento de bem-estar e
autocuidado dos consumidores, além de maquiagem. Com a proposta de produtos para uma

rotina pratica e leve, a marca também se define como smart beauty assim como a Beyoung,

Seus produtos de skincare sdo categorizados por parte do corpo ou rosto, e conta com

acessOrios para o cuidado com a pele como esponja elétrica de limpeza facial ou
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massageadores. Além disso, a marca investe em parcerias com celebridades para criar linhas
especiais de produtos que levam o nome e notoriedade dessas figuras publicas perante a

audiéncia.

Semelhante a Beyoung, a marca investe em formulas e solugdes para pessoas que
consomem produtos de maquiagem, agrega substancias de tratamento e prevengao para etapas
de antes e depois do uso da maquiagem (Figura 34). Esse fator faz com que ambas as marcas
sejam percebidas diferente pelos publicos em comparagdo a Creamy, uma vez que ela so6 faz

produtos para cuidado da pele e segue nesse segmento especifico.

Figura 34 — Kit Beyoung skincare completo
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Fonte: Beyoung (2022).

As embalagens sdo de vidro ou bisnaga e carregam a identidade visual da marca,
sendo mais simples e com cores mais amenas como preto, branco e tons pastéis. Os produtos
sdao oferecidos em um tamanho menor em comparagdo as outras marcas concorrentes da

Creamy, tendo versoes de 15 ml a 120 ml.
7.6 COMPARACAO DE PRECO E DISTRIBUICAO

A comparacdo de pregos e distribui¢do dos produtos das quatro marcas escolhidas
como concorrentes diretos da Creamy Skincare ¢ uma etapa importante para entender como a
Creamy estd posicionada no mercado e como cada uma delas atinge publicos especificos.
Além disso, ¢ essencial entender como os publicos se assemelham e se diferenciam no ambito
de preco e acesso aos produtos das marcas, uma vez que o quanto os consumidores estdo

dispostos a pagar pelos produtos e o perfil do consumo impacta diretamente em como eles se
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dividem em nichos, o que influencia como as marcas o atingem e direcionam sua

comunicacao para cada grupo de consumidores.

Para facilitar a visualizagdo e comparagdo entre os produtos da Creamy, Sallve,
Beyoung, Simple Organic e Océane, foi produzida uma tabela (Figura 35) com informagdes
de produtos similares entre as marcas e seus precos, além de canais de venda disponiveis aos
consumidores. Os produtos comparados sao restritos as opcdes de produtos de skincare, uma

vez que ¢ a categoria de produtos que importa para a Creamy Skincare.

Figura 35 — Comparacgao tabulada de produtos e pregos comerciais

Marca Creamy Sallve Simple Organic Beyoung Océane
Categoria Gel de limpeza facial Gel de limpeza facial Gel de limpeza facial Gel de limpeza facial Gel de limpeza facial
Produto Gel de Limpeza Limpador Facial Espuma Facial Sensitive Skin Gentle Cleanser Gel de Limpeza
Volume (em ml) 180ml 150ml 150ml 90ml 100ml
Preco (em real brasileiro) RS 55.00 RS 5490 RS§ 8590 RS 49.90 RS 63.50
Categoria Hidratante Facial Hidratante Facial Hidratante Facial Hidratante Facial Hidratante Facial
Produto Hidratante Calmante Gel-creme de Hidratagio Hidratante Multifuncional Bevoung Hydra Gel Hidratante Facial
Volume 40ml 40ml 80ml 30ml 50ml
Preco RS 45.00 RS 69.90 R$95.00 RS$ 74.90 RS 63.00
Categoria Prevengio Antioxidante Prevengio Antioxidante Prevengio Antioxidante Prevengio Antioxidante Prevengio Antioxidante

Sérum Facial de Vitamina C

Produto Sérum 10% Vitamina C Vitamina C com Hidratante Solugdo Vitamina C Boostergen Anti-Ox Vita C + i {
¢ Acido Ferulico
Volume 30ml 35ml 30ml 30ml 30ml
Preco RS 85,00 RS§ 8590 RS 189,00 RS 99.00 RS 78.00
; y E-commerce no site oficial | E-commerce no site oficial | E-commerce no site oficial
2 E-commerce no site oficial s rohd ) : ; )
E-commerce no site oficial =5 Lojas Fisicas em todos os Lojas parceiras Lojas parceiras
Canal de venda : Loja Fisica em SP T : S A
Duas drogarias em SP e estados do Brasil Farmacias e Drogarias no Farmicias e Drogarias no
= Farmacias no estado de SP Brasil todo Brasil todo

Fonte: Agéncia ORI (2022).

De acordo com essa comparagdo de pregos e canais de distribuicdo, € possivel
verificar que a Creamy Skincare € similar ao mercado que esta inserido em questdo de volume
nas embalagens e precos por produto. Com pouca diferenga de preco em relagdo ao tamanho
da embalagem, as marcas mais caras dentre os concorrentes avaliados sdo a Simple Organic,
seguida da Beyoung e Sallve. Apesar disso, € possivel entender que o publico-alvo das marcas
sdo parecidos em questdo de procura por preco e disposi¢do do consumidor em pagar por cada

solugdo oferecida pelas marcas.

Com o menor tempo de atuagdo no mercado brasileiro, apesar da pouca diferenga em
comparagao com a Sallve, Simple Organic e Beyoung que foram lancadas em 2017, ¢ visivel
que a Creamy tem o menor canal de vendas e distribuicdo. A marca vende seus produtos
somente pelo e-commerce no site oficial e somente em duas farmdcias, enquanto as outras
marcas tém parceiros que revendem os produtos e ampla cobertura no Brasil em drogarias e

farmacias.
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7.7 COMPARACAO COMUNICACAO

Para compreender com profundidade os concorrentes da Creamy, a agéncia ORI
realizou uma analise comparativa da linha comunicacional das marcas de skincare, a partir

dos seguintes parametros:
¢ Identidade Visual;
e Linguagem,;
e Acdes e ativacdes de marketing e comunicagao;
e Relacionamento com a Imprensa;
¢ Eventos de marca;

e Marketing de Influéncia

7.7.1 Sallve

Com o logo colorido e tipografia simples, a Sallve det¢ém uma identidade visual
jovem e divertida. A marca visa transmitir o conceito de uma empresa vegana e diversa, para
isso utiliza em seus conteudos modelos e influenciadores de diferentes etnias, géneros e ragas.
Sua linguagem ¢ intimista, amigéavel, descomplicada, interativa e informativa. A marca possui

semelhangas a Creamy diante dos aspectos citados.

Assim como a Creamy, a marca Sallve investe pouco em agdes e ativacoes offline, o
foco dela ¢ criar uma rede de comunidade através das midias sociais e influenciadores. As
ativagdes e acdes de comunicacdo dela ocorrem de maneira online, como em 2020, por
exemplo, quando a marca criou uma ac¢ao de incentivo a contratacdo de mulheres no mercado

da tecnologia.

A Sallve também criou uma agdo online chamada “Turné Sallve: do Oiapoque ao
Chui!”, onde ocorreram reunides com consumidores, influenciadores e equipe da marca no

zoom para falar sobre cuidados com a pele, impacto social e diversidade (Figura 36).

E essa grande conversa que nos vamos ter toda quarta-feira, a partir de hoje e ao
longo das proximas 27 semanas: cada uma delas reunindo pessoas de um estado
diferente, em um papo sobre as particularidades de cada canto do nosso pais e, por
que ndo, sobre tudo o que temos em comum também. (BLOG SALLVE, 2020).
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Fonte: Sallve (2022).

A empresa faz envio de press kits em datas sazonais e langamentos. Ja as poucas
acOes e ativacdes offline que tiveram fora das midias sociais aconteceram em prol da
inauguragao de sua primeira loja fisica, comemorag¢do de aniversario da marca, lancamento de

produtos e datas importantes como, por exemplo, Black Friday.

A Sallve deposita suas forcas no marketing de influéncia para obter notoriedade, o
que corresponde a mais uma estratégia igual a da Creamy. Ela utiliza parceiros para serem

seus porta-vozes € comunicar a marca.

Esses parceiros informam os beneficios, formulas, texturas etc. Falam sobre os
produtos da marca a partir de contetidos virais, engracados, informativos e aspiracionais.
Também divulgam ela institucionalmente e por meio de campanhas, regularmente a Sallve

esta no perfil de influenciadores de pequeno, médio e grande porte.

Nao sdo feitos eventos de marca, at¢ o0 momento a empresa realizou apenas um
evento referente a inauguragdo de sua primeira loja fisica (Figura 37), onde convidou
influenciadores para conhecerem seu espago. O evento contava com a identidade visual da
marca, exposicao de produtos Sallve em prateleiras e ambiente instagramével, ou seja, proprio

para produzir fotos e conteidos sobre o evento e marca.
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Figura 37 — Loja Sallve: evento de inaugurag¢do
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Fonte: Sallve (2022).

A Sallve também participa de palestras ao lado de sua CEO Julia Petit. Além disso,

em 2022 a empresa realizou uma collab em parceria com a Hering, brasileira especializada

em moda adulta (Figura 38). Juntas, as companhias criaram uma cole¢do com 14 pecas

confortaveis e sem género, ela contém t-shirts, leggins e shorts de tamanhos e cores diversos

(REDACAO EXAME, 2022).

Figura 38 — Hering + Sallve

Fonte: Sallve (2022).

Para terminar, a imprensa online ¢ a segunda aliada da Sallve, a marca emplaca

pautas frias e quentes em grandes veiculos brasileiros como, Meio e Mensagem, Propmark,

Comestic Inovattion, Marie Claire, Glamour, Forbes etc. Ja em radios, TVs e Outdoors, ndao

existem propagandas. A Creamy nao esta presente da mesma forma que a sua concorrente.
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7.7.2 Simple Organic

Com tracos minimalistas e cores suaves, a Simple Organic une sustentabilidade e
contemporaneidade. Esses conceitos sdo traduzidos em suas midias sociais € nas campanhas
offline. A linguagem da marca ¢ descolada e refinada, diferentemente da Creamy, a Simple

tem como principal intuito atrair jovens e adultos de classe A e B.

Para despertar o publico de maneira adequada, a estratégia da empresa ¢ ter uma
linguagem educativa, aspiracional e engragada. Em suas midias sociais, os conteudos
produzidos sdo sobre os produtos da marca, langamentos, momentos importantes, tendéncias

do momento e virais da internet (Figura 39).

Figura 39 — TikTok com funcionarios Simple Organic

Fonte: Simple Organic (2022).

Os funcionarios da Simple Organic aparecem em sua conta através de conteudos
CGU (Conteudo Gerado pelo Usuario), modelos e influenciadores do nicho de skincare,
beleza, luxo, lifestyle e moda estampam o seu perfil. A marca também envia press kits para
influenciadores e produtos aos seus consumidores fiéis com a intencdo de captar resenhas
positivas sobre seus produtos. A Creamy tem um método semelhante, porém nao trabalha com

influenciadores de luxo e moda, também nao faz envio aos clientes ou cria conteado CGU.

De maneira oposta a Creamy, atualmente a Simple Organic conta com 30 lojas
fisicas no Brasil (Figura 40), todas elas estdo espalhadas em pontos estratégicos e em bairros

de alta renda.
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Figura 40 — Loja Simple Organic

Fonte: Sirﬁple Organic (2022).

Em Sao Paulo, por exemplo, a marca possui lojas em shoppings como JK Iguatemi,
Cidade Jardim etc. A sua rede de franquias também esta em outros paises da América Latina,
Europa e no mercado digital americano. Além disso, ela possui a primeira loja de Clean

Beauty com servico de autoatendimento na América Latina.

Vocé pode realizar a sua compra sozinho por meio de espelhos de autoatendimento.
Apds efetuar o pagamento da sua compra, o mesmo espelho de autoatendimento ird
sinalizar, através de luzes coloridas, em qual locker vocé deve retirar seu produto.
Em caso de mais de um cliente por vez na loja, os lockers acenderdo em diferentes
cores, também indicadas respectivamente pelo espelho. Ai, é sé abrir o locker
sinalizado, retirar sua sacola e finalizar sua jornada saindo com os melhores
produtos de skincare. (SIMPLE ORGANIC, 2022).

A marca que ja ¢ bem estabelecida cria ativacdes em suas lojas fisicas (Figura 41) e
farmécias, convida o publico e influenciadores para encontros com personalidades
importantes, realiza agdes de comunicagdo nos ambientes online e offline.

Figura 41 — Loja Simple Organic

Simple Organic
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Fonte: Simple Organic (2022).

Em outubro de 2022, a Simple levou o seu time de Comunica¢do para Semana de

Moda em Paris e Mildo Fashion Week, onde os membros da equipe fizeram toda a cobertura
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da semana mais importante para o mercado da moda, entrevistaram modelos importantes e
criaram uma acao que convidava as modelos para realizarem as suas rotinas de skincare com

os produtos da marca (Figura 42).

Figura 42 — TikTok Simple Organic —

o TikTok
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Fonte: Simple Organic (2022).

A Simple Organic executa eventos com diferentes finalidades como, institucionais,
participa de feiras e convencdes importantes no mercado da beleza etc. O seu evento mais
recente aconteceu em outubro de 2022 em Trancoso — Bahia, a marca patrocinou o Organic
Festival. Eles criaram a Simple House no evento que visa estimular o bem-estar e reunir
pessoas com um estilo de vida saudavel, a partir de aulas de ioga, meditacdo, rodas de

conversas, aulas de gastronomia e filmes (Figura 43).

Figura 43 — TikTok Simple Organic — Simple House, Organic Festival
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Fonte: Simple Organic (2022).
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A Simple Organic se posiciona como uma marca ativista que apoia diversos projetos
sociais que vao além do impacto positivo, eles prezam pela implementagao de agdes sociais,
assim como a Creamy. Por isso, sdo sustentdveis, praticam a logistica reversa, doagoes,

conversas sobre causas sociais, apoiam e ajudam comunidades extrativistas.

Para concluir, o relacionamento com a imprensa ¢ de suma importancia para a
empresa. Frequentemente suas notas estdo presentes em veiculos importantes, contando sobre

suas ativagoes, agdes, campanhas etc.
7.7.3 Océane

A Océane possui logo em cor rosa claro e uma tipografia semelhante as marcas de
skincare coreanas. A marca prega por inovagdo, estd sempre atras de pesquisas e tendéncias
do mercado da beleza. Busca trazer ao mercado brasileiro dermocosméticos, maquiagens,
acessorios e dispositivos tecnologicos parecidos aos da Coréia do Sul, ao contrario da
Creamy. A intengdo € propor produtos para uma rotina pratica e leve, para isso prezam por

uma linguagem espontanea, descomplicada, acessivel e inteligente.

Com 10 anos de negocio a empresa possui 7 lojas fisicas que estdo nos shoppings do
Estado de Sao Paulo (Figura 44). A Océane também esta presente nas maiores perfumarias do

Brasil como, Sephora.

< Il . n0ssas |ojas
| Encontre a mais
proxima de voce :)

———1
Fonte: Océane (2022).

A marca foi pioneira em fazer parcerias com influenciadores, aposta na comunicagao
através de porta-vozes e ¢ conhecida por seus langamentos inovadores e press kits criativos. A
cada més apresentam uma novidade aos parceiros, com a finalidade de proporcionar uma

experiéncia diferente (Figura 45).
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Figura 45 — Collab Marilia Mendonga + Océane
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Fonte: Océane (2022).

Em 2017, a Océane fez sua primeira linha colaborativa com a influencer Mari Saad e
foi um sucesso. No mesmo modelo de negdcios vieram outras na sequéncia, como
da maquiadora e embaixadora da marca Nadia Tambasco e a outra influencer, a
Consuelo Blocker. Logo depois, chegou ao mercado a linha de Marilia Mendonga e,
j& no comecgo deste ano, langamentos em parceria com Sabrina Sato e Larissa
Manoela. (BELEZINHA, 2022).

A Océane aposta em envios estratégicos para estes influenciadores testarem e
comunicarem seus produtos. A empresa de beleza também elabora cole¢des colaborativas

com influenciadoras e celebridades (Figura 46).

Figura 46 — Collab Larissa Manoela + Océane
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Fonte: Océane (2022).
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Por fim, as ativagdes e agdes de comunicacdo e marketing acontecem nas midias
sociais com os influenciadores ou em eventos da Sephora, perfumaria de alta renda no Brasil.

A marca ndo investe em outros eventos € no ambiente offline. J4 na imprensa, a Océane
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possui grande notoriedade e periodicidade, participa de notas sobre produtos, suas

colaboragdes, etc; em veiculos de beleza, moda, frade e negdcios.
7.7.4 Beyoung

A beauty tech Beyoung, ¢ uma marca de dermocosméticos e maquiagens
multifuncionais, veganas, que tem como principal intuito possibilitar a democratizagao,
acessibilidade e diversidade no setor da beleza — posicionamento similar a Creamy. A startup
une tecnologia e inovagao para criar formulas de qualidade e promover métodos informativos

e claros para o seu publico (Figura 47).

Figura 47 — Campanha Produtos Beyoun

P

Fonte: Beyoung (2022).

Seu logo possui cores preto e branco, sua tipografia ¢ simples e parecida com a de
marcas de skincare coreanas. Em seus conteudos nas midias sociais, a Beyoung possui uma
linguagem clara. Os posts criados em seu blog e redes sdo para promover os produtos, contar

curiosidades e utilizam datas estratégicas para gerar uma narrativa para o publico.

Similar a Creamy, todas as ac¢des e ativagdes de comunicagdo e marketing da Startup
acontecem de maneira online, a maioria delas sdo voltadas para marketing de influéncia e
causas sociais. A Beyoung cria challenges e conteudo ao lado de influenciadores do nicho da
beleza, além de enviar press kits para eles. Também apoia institui¢des sem fins lucrativos,
participa de causas sociais importantes como, por exemplo, doacdes de cabelo e dinheiro ao

Instituto Cabelegria (associacdo que ajuda meninas e mulheres com cancer).

Nao foi encontrado que a Beyoung realiza eventos de marca, participa de

convengoes, congressos e/ou feiras. Em 2022 a marca langou a sua primeira loja fisica no
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shopping Eldorado em Sao Paulo e, consequentemente, fez um langamento na loja e site,
com inteligéncia artificial propria para andlise da pele dos clientes. “O algoritmo, chamado
Skin ID [Figura 48], indica o melhor produto entre sete que compdem uma nova linha de
dermocosméticos personalizada para cada necessidade de pele, chamada Booster Gen”

(BEYOUNG, 2022).

Figura 48 — Skin ID Beyoung
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Fonte: Beyoung (2022).

A empresa ndo trabalha ao lado da imprensa de forma assidua, ndo existem muitas
matérias sobre seus produtos. As pautas encontradas na midia foram em veiculos de negocios
e trade, onde a maioria conta sobre o aporte financeiro que a Beyoung recebeu no inicio de

sua jornada da fintech XP Investimentos.
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8 MICROAMBIENTE

Segundo Kotler e Armstrong (1998), os agentes proximos a empresa influenciam
diretamente na capacidade de oferecer produtos e servigos, os fornecedores, os canais de
marketing, os mercados de clientes, os concorrentes e os publicos. Ao analisar os fatores que
influenciam uma empresa, ha uma constru¢do de maior entendimento sobre o que e quem esta

ao seu redor.

Isto contribui em como a comunicagdo acontece com seus publicos,
consequentemente gerando um aumento na assertividade da marca em todos os sentidos.
Tratando-se de Creamy, os publicos identificados e analisados foram classificados como
essenciais, ndo-essenciais e publicos de rede de interferéncia, segundo o conceito de Fabio

Franca.

8.1 MAPEAMENTO DE PUBLICOS

Féabio Franca ¢ um consultor e professor de Relagdoes Publicas que desenvolveu o
método de mapeamento de publicos. Para Franca (2008), o relagdes publicas ¢ o consultor de
comunicacdo que intermedia todo e qualquer relacionamento que envolva uma empresa,
entidade ou organizacdo. Ele ¢ a aplicagdo global e articulador inteligente dos

relacionamentos corporativos, dessa forma os gerencia de maneira estratégica.

r

De acordo com o professor Franga (2008), ¢ imprescindivel que o profissional
atuante de relagdes publicas conheca o seu publico e saiba identifica-lo. Ou seja, além de gerir
os seus relacionamentos, o profissional deve estar emergido em toda trajetéria e percepcao de

publico.

Para Franca (2008), os publicos sdo grupos organizados de setores publicos,
econdmicos ou sociais que podem, em determinadas condic¢des, prestar efetiva colaboragao as
organizagdes, autorizando a sua constituicdo ou lhes oferecendo o suporte de que necessitam
para o desenvolvimento de seus negocios. Sob esta perspectiva o autor afirma que ha publicos
que sdo fundamentais para a viabilidade do negdcio, enquanto outros nao. E isso interfere na

relagdo com eles, j& que o grau de dependéncia varia de acordo com as partes relacionadas.

Os publicos essenciais sdo aqueles que estdo relacionados diretamente a execucao
das atividades-fim da Organizacdo. Esses publicos dividem-se em publicos
constitutivos (investidores, socios, diretores e outros que possibilitem a existéncia da
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organizacdo) e nao-constitutivos que se dividem em primarios (fornecedores de
insumos e colaboradores diretos) e secundarios (terceirizados, contratados). Os
publicos ndo-essenciais estdo ligados as atividades-meio e ndo determinantes para a
existéncia da organizag¢do. Sdo segmentados em grupos de interesses especificos:
redes de consultoria (Agéncias de Publicidade, Consultorias e Assessorias), redes
associativas (Associagdes patronais), redes sindicais (Sindicatos) e redes de
comunidades (Comunidade e Organizagdes do Terceiro Setor). Os publicos de
Redes de Interferéncia sdo aqueles que estdo no cenario externo das organizagdes e
que podem gerar interferéncias diversas. Estdo segmentados em: Redes de
Concorréncia (concorrentes diretos e indiretos) e Redes de Meios de Comunicagao
(Veiculos de Comunicagdo e Imprensa local, nacional, internacional). (JONAS
JUNIOR, 2018, nio paginado).

Sendo assim, ele defende a tese de que sO € possivel criar um relacionamento
estratégico quando se tem uma comunicacdo efetiva e de sucesso. Para acontecer, tal
comunicagdo precisa ter um mapeamento inteligente, ligado ao entendimento so6lido de cada
rede de publicos. Para isso, o autor criou a conceituagdo logica de 3 tipos de publicos, os

essenciais, ndo essenciais e publicos de rede de interferéncia.

8.2 MAPEAMENTO DE PUBLICOS

A partir da conceituagdo proposta pelo autor e utilizagdo de um quadro (Figura 49)
para a analise, a ORI realizou o seguinte mapeamento de publicos em relagdo a Creamy

Skincare, sendo eles:
a) Publicos essenciais constitutivos:

e Primarios: Os socios-fundadores, fornecedores e colaboradores diretos da

Creamy;
e Agéncias e 6rgaos reguladores: Anvisa e vigilancia sanitaria.
b) Publicos essenciais nao-constitutivos:
e Clientes e funcionarios da Creamy Skincare;

e Secundarios: O Grupo DI, responsavel pelas farmacias onde ha venda fisica dos
produtos e os shoppings Mueller (Curitiba, PR), Andlia Franco (Sao Paulo, SP) e
Morumbi (Sao Paulo, SP), onde estao localizadas as pop-ups up stores de Creamy

Skincare.
¢) Publicos ndo essenciais:

e A agéncia INDEX, atual prestadora de servicos de Relagdes Publicas e

Comunicag¢ao da marca;
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e Como setores associativos, a ABIHPEC ¢ a Associacdo Brasileira de

Cosmetologia (ABC);

* Em publicos de setores sindicais, ha o Sindicato da Industria de Perfumaria e
Artigos de Toucador no Estado de Siao Paulo (SIPATESP) e o Sindicato do
Comércio Atacadista de Drogas e Medicamentos, Correlatos, Perfumarias,
Cosméticos e Artigos de Toucador no Estado de Sdo Paulo (SINCAMESP) em
Sdo Paulo. Ja no Parana, onde localiza-se a sede da marca, ha o Sindicosméticos e

o Sindicato dos Quimicos;

e As redes setoriais da comunidade sdo a Beauty Fair — maior feira de beleza da
América —, FCE Cosmetique — Exposi¢ao Internacional de Tecnologia para a
Industria Cosmética, PROFESSIONAL FAIR — Feira Profissional de Beleza e a

Hair and Beauty, maior feira de beleza do Rio de Janeiro.
d) Publicos de rede de interferéncia:
e Publico de concorréncia: Sallve, Simple Organic, Beyoung e Océane;

e Publico de comunicagdo de massa: sites sobre beleza e cosméticos, meios de

comunicagdo digitais e impressos, revistas e influenciadores digitais.



Figura 49 — Publicos segundo o método Fabio Franca
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8.3 ANALISE DOS PUBLICOS

Apobs o mapeamento dos publicos segundo o método proposto por Fabio Franga ¢é
possivel constatar que a Creamy Skincare se relaciona com diversos publicos, justamente por
ser responsavel por toda a cadeia de producdo e comercializacdo de seus produtos. Também
pensando na cadeia de producdo, ¢ importante que a marca esteja atenta aos Orgaos

regulamentadores do setor, como a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa).

Apesar de seu relacionamento com publicos responsaveis pela distribui¢do de seus
produtos ser restrito em comparagdo a outras marcas de dermocosméticos brasileiras, eles
também mantém relacionamento com farmécias e drogarias do Grupo DI e responsaveis pela

venda dos produtos no Creamy Quiosque no Shopping Mueller em Curitiba.

A Creamy Skincare tem um bom relacionamento com fornecedores ¢ industria,
dependendo desses publicos de interesse para garantir a viabilidade da produc¢do e qualidade
nos produtos oferecidos. Ainda nos publicos essenciais, ¢ importante que eles mantenham
relacionamento estreito com seus funcionarios internos e fundadores, uma vez que a marca

ainda ¢ uma startup e tem um quadro de funcionarios reduzido.

Para que isso aconteca, a Creamy garante que a comunicacao entre esses publicos de
interesse ¢ feita de maneira assertiva e preza pela comunicacdo horizontal. Com didlogo
aberto e valorizagdo das opinides desses publicos, a Creamy garante que esse relacionamento

seja estratégico de maneira que beneficie o0 bom andamento da empresa.

Como o canal de venda e comunicagdo principal da Creamy € pela internet,
utilizando de ferramentas de e-commerce e redes sociais digitais, ¢ importante que a empresa
mantenha um plano estratégico de acdes de comunicacdo e relacionamento para com essas
audiéncias. Sendo assim, o consumidor final ¢ a prioridade do relacionamento da marca,
sendo evidenciado pela maneira que a marca compartilha informagdes e conteudos nas redes
sociais digitais que estdo presentes, como Instagram, TikTok e Facebook. E visivel o esforco
da Creamy para fazer com que esse publico essencial sinta confianga na marca e
consequentemente entendimento do seu posicionamento perante a esse publico, fato que ¢

positivo para sua imagem no mercado competitivo que atua.

Seguindo a mesma l6gica da importancia de valorizar esses publicos de interesse que
tém contato com a marca por canais digitais, também ¢ considerado um publico essencial os

formadores de opinido e influenciadores. Uma vez que a principal ferramenta da marca € por
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meio dessas plataformas, torna-se necessario que a marca construa um bom relacionamento

com esses publicos.

Ainda no mesmo sentido da imagem da marca com os formadores de opinido, ¢
possivel constatar que a Index ¢ responsavel pelo relacionamento com meios de comunicagao
em massa, como revistas, jornais, sites e blogs especializados no assunto dos
dermocosmeéticos e de produtos de skincare. Sendo assim, ¢ mais importante que a Creamy
tenha bom relacionamento com a agéncia terceirizada que presta esse servico de assessoria de

imprensa do que diretamente com esses publicos.

Também se observa na analise dos publicos de interesse que a marca fica distante das
associacdes e sindicatos, como a ABIHPEC e a Associacdo Brasileira de Cosmetologia
(ABC). Nao foi possivel encontrar nenhuma estratégia de relacionamento com esses publicos
ou a necessidade para fazé-la, uma vez que a Creamy tem um relacionamento que, apesar de

distante, segue sendo profissional e funcional aos interesses da marca.

E possivel constatar que ela também se distancia das redes setoriais da comunidade,
como feiras e convengdes do setor. Esse € um fator que pode ser dito como prejudicial, uma
vez que o bom relacionamento com esses publicos pode trazer beneficios a marca. A presenca
da Creamy Skincare nesses ambientes garantiria o estreitamento do relacionamento com esse
publico de interesse, o que possibilitaria a divulgacdo da marca e vantagem competitiva

perante a seus concorrentes.

Ainda analisando os publicos que se mostram essenciais ¢ que a Creamy nado
demonstra tanto contato, os concorrentes podem ser citados como uma oportunidade de visao
estratégica no mercado competitivo. No relacionamento atual ¢ visivel que a Creamy nao
considera esse publico como prioridade de relacionamento, o que pode ser prejudicial a marca
no futuro. Uma vez que grandes empresas dominam o mercado de dermocosméticos, a
proximidade e entendimento desse publico de interesse, formado por concorrentes brasileiros
e muitos similares a marca, possibilitaria a Creamy Skincare em se destacar perante as suas

audiéncias.

Também ¢ importante destacar o fato do relacionamento com publicos de interesse
como as clinicas dermatologicas e médicos dermatologistas. Uma vez que a Creamy Skincare
se posiciona no mercado como uma opg¢ao acessivel a produtos de qualidade e com alta
concentracdo de ingredientes, o relacionamento com esses publicos ¢ essencial. No que foi

levantado, a Creamy Skincare ndo ¢ conhecida e respeitada da maneira que gostaria perante a
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esses publicos, o que resulta na falta de indicagdo profissional para o consumo dos produtos
de cuidados com a pele. A partir da proximidade entre marca e esses publicos, ¢ possivel que
a Creamy Skincare seja reconhecida como uma marca de produtos de alta qualidade e com
precos acessiveis ao consumidor final, e esse entendimento s6 ¢ possivel a partir do

relacionamento estratégico com esse publico de interesse.

Conclui-se entdo que apesar da Creamy Skincare prezar pelo relacionamento com
alguns dos publicos apresentados, a marca esquece de outros que sdo essenciais para o seu
crescimento e notoriedade no mercado que atua. A partir da estratégia de relacionamento com
esses publicos € possivel que a marca seja considerada como espera, ultrapassando os
resultados que tem até agora de bom relacionamento e imagem com o consumidor final. Uma
vez que o objetivo da Creamy ¢ ser reconhecida como uma marca de alta performance, deve
se atentar as estratégias que possibilitam a comunicagdo efetiva dos publicos de interesse que

ainda ndo faz.
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9 SWOT

A matriz SWOT, uma abreviagdo das palavras da lingua inglesa Strenghts,
Weaknesses, Opportunities € Threats ¢ um conceito elaborado pelos pesquisadores norte-
americanos, Kenneth Andrews e Roland Christensen da Universidade de Harvard, no final da
década de 60. A ferramenta tem como objetivo, o mapeamento de forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas de uma empresa, em detrimento do mercado no qual ela esta

inserida.

No cendrio altamente competitivo nos quais as organizacdes modernas se encontram,
¢ necessario entender todas as varidveis positivas ou negativas que compdem o seu setor de
atuagdo. SO através desse primeiro exercicio estratégico, ¢ que as companhias irdo mensurar
as suas principais vantagens e desvantagens em relacdo a concorréncia e as suas

oportunidades de melhoria.

Uma unidade de negodcios deve monitorar importantes forcas macroambientais e
significativos fatores microambientais que afetam sua capacidade de obter lucros.
Ela deve estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing para acompanhar
tendéncias e mudancas relevantes, além de identificar as oportunidades e ameagas
associadas a elas. (KOTLER; KELLER, 2014, p. 49).

A SWOT possibilita para o gestor a andlise de dois ambientes cruciais para o seu
desenvolvimento, sendo eles o interno e o externo. No ambiente interno, os pontos chaves sao
caracterizados pelos aspectos for¢ca e fraqueza. A partir de sua verificagdo, a organizacio
consegue através de seus proprios recursos internos, alterar os dados mapeados e com isso

crescer de forma significante.

J& no ambiente externo, os fatores sdo representados pelos referenciais de
oportunidades e ameagas. Caracteristicas que estdo diretamente ligadas ao comportamento do
mercado e suas respectivas atualizacdes e principalmente do comportamento de sua

concorréncia e publico-alvo.

Tendo em vista o momento atual, ¢ essencial repensar o planejamento estratégico a
fim de reposicionar a Creamy Skincare no novo cenario. O ideal ¢ fortalecer conceitos como

inovacao, credibilidade e confianga, considerando um olhar consciente para o futuro.

Uma das ferramentas utilizadas para anélise de ambientes competitivos ¢ a SWOT, a

qual proporciona um diagnostico completo da situacdo da propria empresa e dos ambientes
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que estdo no seu entorno, de maneira que ajude a correr menos riscos € aproveitar melhor as

oportunidades.

Dessa forma, ao olhar para dentro e fora da empresa e para o que ¢ positivo e
negativo, pode-se obter um panorama completo dos fatores que podem determinar o sucesso
do seu projeto. No que tange ao universo da Creamy, a Agéncia ORI pode identificar pontos

como:

9.1 FORCAS

A Creamy entrega produtos de alta qualidade por um preco acessivel comparado a
itens similares do mercado devido a uma logistica inteligente e descomplicada. As formulas

da marca sdo diferenciadas por serem altamente tecnoldgicas.

Seu publico ¢ engajado e fiel, estio sempre presentes nos comentarios de postagens
nas redes sociais da marca tecendo elogios e compartilhando feedbacks sobre fatores como

entrega, cuidado, embalagem e eficacia dos produtos. Além disso, ha o apelo de identificagao.

Os produtos de Creamy Skincare possuem alta performance e passam por um
processo estreito para a garantia de sua qualidade, que inclui um controle da estabilidade e
seguranca de suas formulas. Os ingredientes sdo escolhidos de maneira mais escassa possivel,

mantendo apenas o que ¢ de fato essencial para obter resultados.

O portfolio da marca ¢ amplo e inclui itens para diversos tipos de pele e demandas.
Atualmente existem onze produtos que servem multiplas funcionalidades, como clareamento

de hiperpigmentacdes, hidratacao, sebo regulador e melhora na resisténcia da pele.

Em seu hub de inovagdo, a marca conta com um ambiente de tecnologia, onde ha a

testagem de novos produtos e discussao sobre novas formulas.

A Creamy Skincare possui uma vantagem tecnologica com suas formulas exclusivas.
Desenvolvidas pelo seu time, apresentam uma proposta diferente do que se encontra no

mercado de dermocosméticos atualmente.

Apo6s parceria com o Grupo DI, a Creamy expandiu seu canal de vendas e agora
também ¢ possivel adquirir seus produtos nas lojas da Drogaria Iguatemi, localizadas em
shoppings de Sao Paulo: Shopping Market Place e Vila Nova Concei¢ao, Shopping Iguatemi
Sao Paulo e Shopping Iguatemi Alphaville. Além das farmacias, a marca também possui uma

pop up store propria em Curitiba (PR), no Shopping Patio Batel (CREAMY, 2022).
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9.2 FRAQUEZAS

A Creamy Skincare possui concorrentes mais estabilizados no mercado, com mais
tempo de circulagao e pontos de vendas — farmacias, lojas fisicas — localizados no Brasil
inteiro. A marca ainda ndo possui um time de representantes comerciais e relacionamento
consolidado com médicos dermatologistas e farmacéuticos, o que atrapalha na confiabilidade

da marca e no alcance de novos publicos.

Possui baixo awareness, ou seja, ainda ha pouco reconhecimento do publico em

relagdo a marca e ndo ¢ considerada referéncia quando trata-se de dermocosmeéticos.

Baixo nivel de interagdo com seu publico nas midias sociais, canais com mais
interagdo como aplicativos e blogs com conteudo educativo sobre o tema tornam-se uma
ameaca a Creamy. Ainda nas redes, a marca nao publica com frequéncia contetidos de

interagdo para engajar os seus seguidores e clientes.

Seu time de influenciadores ¢ pequeno comparado a alguns de seus concorrentes e,
em sua maioria, nichado apenas em influenciadores focados em skincare. Além desses fatores,
a falta de diversidade no marketing de influéncia da marca ¢ uma questdo, uma vez que o

publico busca cada vez mais por identificagdo nas marcas e publicidades nas midias sociais.

No site oficial da marca, ¢ possivel encontrar informagdes sobre o processo geral de
fabricagdao dos produtos. Entretanto, sdo informagdes rasas, sem muito aprofundamento e
clareza nas etapas. A gama de publicos da Creamy Skincare ¢ pouco diversificada. Seus
clientes e seguidores nas midias sociais costumam ser pessoas ja esclarecidas sobre formulas,
skincare e dermocosméticos. Além disso, a maioria sio mulheres na mesma faixa etaria.
Além do mais, o langamento de produtos inovadores por parte das concorréncias pode

diminuir a vantagem da marca no mercado.

9.3 OPORTUNIDADES

Com um aumento de 13% nas vendas de skincare em 2020 (ABIHPEC, 2021) e uma
projecao de continuidade no crescimento do setor para 2022 (MEIO E MENSAGEM, 2021), a
expectativa ¢ de um cenario positivo para a Creamy Skincare. Além da consolidagdo do
mercado de skincare no Brasil, o autocuidado esta cada vez mais em alta, assim como 0 uso
de férmulas com &cidos — hialurdénico, mandélico, glicdlico, retinoico —, presentes nos

produtos da marca.
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Cada vez mais atentos aos ingredientes dos produtos utilizados na rotina, os clientes
buscam por composicdes mais eficazes e produtos de alta qualidade. Apesar da alta dos
produtos de skincare ter ocorrido durante o inicio da pandemia, atualmente, na retomada, ¢
possivel identificar a continuidade dessa tendéncia na busca de produtos com diversas

funcionalidades (Figura 50).

Em 2024, o publico dara preferéncia a marcas que usam ingredientes com eficacia
confirmada. Desde 2020, as buscas no Google por ingredientes ativos cresceram
vertiginosamente na comparagdo anual, com buscas por séruns com vitamina C
crescendo em 1000%, acido hialurdnico, 600% e niacinamida, 400%. (WGSN,
2021).

Figura 50 — Tendéncias e previsdes para o futuro do skincare

Skincare na era da COVID-19

O que vocé precisa saber
Mercado de skincare Tendéncias de pesquisa online
Valer de mercade Interesse de busca

G A:40% A+400%

$140,92 bilhoes
e e e e et e R 5 :
o . Buscas no google "Como conseguir uma

Walor de mercado global dos por skincare pele naturalmente
produtos de skincare em 2020 masculing radiante?”
{2020 - Abr 2021}
China
EE:‘ }? 0y dasvendas do setor de Principais ingredientes
W /Y0 beleza chinés em abril
A +1,000% sérum com vitamina C
2021 foram produtos
de skincare A +B00%  Sérum com acido hialurfnico
Pesquisa de beleza caseira A +400% Sérum com niacinamina
" R ooy (2020 - Abr 2021)
= 7o/ 500
1.‘@ /O /o &.E 2O /o
) Principais descrigoes
das pessoas descobriram os
disgeram que baneficios dos Protegdo  Antipoluigdo  Luz azul
SETImAraram sues aparelhos de beleza Pele radiante Rotina de skincare
rotinas de de beleza para usar em casa -
apos o lockdown durante o lockdown Esfoliante de couro cabeludo
Fonte: WGSN (2021).
9.4 AMEACAS

O crescimento do segmento de dermocosméticos traz a Creamy uma gama de novos
concorrentes regionais, nacionais e globais, além de marcas ja consolidadas. Muitos desses
concorrentes possuem lojas fisicas em diversos pontos do pais, enquanto a Creamy conta

apenas com uma pop up store e vendas em algumas farmacias de Sao Paulo.
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Apesar do crescimento do setor durante a pandemia, o autocuidado e compra de
dermocosméticos nao ¢ prioridade para a maioria do pais que sofre com os altos indices de
desemprego apresentados nos ultimos anos. Possiveis deslizes da marca ou de influenciadores

ligados a Creamy podem acarretar na percepcao de sua reputacao (Figura 51).

Figura 51 — Analise de matriz SWOT da Creamy Skincare

Forcas (Strengths) Fraquezas (Weaknesses)
1. Precos acessiveis; 1. Concorrentes mais fortes no mercado —
2. Publico fiel; establizados e em diversos pontos comerciais;
3. Qualidade de produtos; 2. Contfianca dos dermatologistas e farmacéuticos
- 4. Portifdlio de produtos; em marcas mais consolidadas;
8 5. Hub de Inovagio; 3. Baixo awareness;
E 6. Vantagem tecnoldgica; 4. Baixa interagdo com o publico nas midias
= 7. Entrada em lojas fisicas e pontos sociais;
comerciais. 5. Baixo marketing de influéncia;
6. Baixa transparéncia com os processos internos;
7. Gama de publicos pouco diversificada.
Oportunidades (Opportunities) Ameacas (Threats)
1. Crescimento do setor de skincare; 1. Lancamentos inovadores por parte das
2. Tendéncias bem fortificadas pelo concorréncias;
mercado; 2. Concorrentes regionais, nacional e global.
3. Interesse do ptblico por consumir 3. Lojas fisicas de concorrentes;
produtos de qualidade; 4. Aumento do indice de desemprego durante a
4. Retomada da pandemia com foco na pandemia - o que pode prejudicar as vendas, ja
alta procura de produtos com que cuidar da pele ndo € uma prioridade para
@ diferentes resultados para a pele; muitos;
£ 5. Presencas em féruns, eventos e feiras 5. Apps, sites e fungdes inovadoras para interacdo
*E que médicos estdo presentes; com o cliente. Ex: Quizz para descobrir o tipo
= 6. Criacdo de acoes off-lines para de pele; blogs com contetidos educativos e etc;
ampliar o awareness de marca; 6. Possiveis deslizes de marca que podem interferir
7. Parcerias com profissionais da saide a reputacdo;
como, dermatologistas, clinicas de 7. Falta de diversidade no marketing de influéncia.
estética, clinicas dermatolégicas,
farmdcias e revendedores como,
Sephora, Beleza na Web, Epoca
Cosméticos e etc.

Fonte: Agéncia ORI (2022).

9.5 ANALISE CRUZADA

Para obter uma estratégia e plano de agdo bem definidos, a ORI cruzou alguns dados

de sua matriz SWOT. Eles serdo permeados por 4 frentes:
o Estratégia Ofensiva: For¢as x Oportunidade;
e Estratégia Confrontativa: Forcas x Ameacas;
e Estratégia de Reforco: Fraquezas x Oportunidades;

» Estratégia Defensiva — Fraquezas x Ameagas.
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Ao cruzar os dados a agéncia pretende gerar ideias e consequentemente um novo
plano de acdo para a organizagdo. Segundo o sife de elaboragdo de novos negdcios,
Agendor.blog, ¢ possivel evidenciar abaixo como se d& a aplicacdo desse conceito, na
elaboracdo de uma estratégia otimizada e estruturada para a sua organizagdo. Para o
especialista Gustavo Gomes, “Quanto mais uma empresa entende sobre seus pontos fortes e
também as suas fraquezas, mais assertiva ela tende a ser ao definir estratégias de negdcio que

vao colocé-la em posi¢do de destaque no mercado”.

9.5.1 Estratégia Ofensiva: For¢a x Oportunidade

Nesse primeiro momento, o foco serd no mapeamento e na definicdo dos pontos
fortes da organizagdo, fatores que ao serem analisados podem contribuir com novas

oportunidades no mercado.

9.5.2 Estratégia de Confronto: Forcas x Ameacas

O segundo cruzamento, terd como objetivo a defini¢do das principais estratégias e
acOes em relacdo as principais forcas da companhia mapeadas, que irdo contribuir para o

auxilio no enfrentamento das principais ameagas existentes para o negdcio.

9.5.3 Estratégia de Reforco: Fraquezas x Oportunidades

Neste ponto, os dados obtidos irdo ser empregados em acdes que tenham como
proposito, mitigar as fraquezas ou limita¢cdes da companhia oriundo de fatores internos ou

externos.

9.5.4 Estratégia Defensiva: Fraquezas x Ameacas

Por ultimo, este ¢ o conjunto de circunstancias na qual a companhia se encontra
totalmente fragilizada e suscetivel as mais diferentes ameacas existentes no mercado. Nesse
caso, ¢ necessaria uma estratégia bem definida e um amplo portfélio de a¢des, que tenham
como objetivo incrementar os pontos fortes da organizacdo. Dessa forma, ¢ possivel evitar

consequéncias negativas e fortalecer as suas fragilidades.
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A empresa possui boas pesquisas cientificas, um laboratorio de qualidade e
profissionais atentos ao mercado. Ao unir essas for¢as, a Creamy Skincare pode obter uma
estratégia ofensiva de modo que inicie a sua entrada em feiras, congressos, foruns etc., para se
relacionar com médicos da area e clinicas especializadas. Quando a mesma se expde para este
publico e oferece informacdo de qualidade, aumenta a sua reputacdo em relagdo aos seus
concorrentes. Logo a possibilidade de ser vista como uma marca que oferece produtos
eficientes e altamente comprovados ¢ maior — a chance de obter a indicagdo desses

profissionais também.

A marca deve se manter atenta em relacdo aos seus concorrentes, pois cada vez mais
marcas de skincare como, Sallve, Simple Organic e Océane se fazem presentes em pontos
fisicos. Para ndo ficar para tras, a Creamy precisa tomar atitudes e se evidenciar em relagdo a
eles! Com essa finalidade, ela deve obter estratégias confrontativas, iniciando a sua entrada
em pontos fisicos como, lojas de beleza e farmécias. Produzir campanhas focadas em uma
comunicagdo mais expert e cientifica: especifico para farmacias, médicos e clinicas, produzir
campanhas offline por meio de banners, os eventos, midias nas clinicas, envio de testes e
amostras para um mailing exclusivo de doutores, exposi¢ao de seus produtos nos consultorios
e também ter uma linha frente a artigos cientificos que ficam disponiveis para o target. Deste
modo, a marca consegue unir as oportunidades de mercado em relagdo a suas principais

fraquezas.

Para fortalecer os pontos fracos do negocio, a marca pode gerar estratégias de reforgo
alinhadas ao marketing de influéncia e midia a fim de obter-se awareness. Para isso, ¢
necessario contratar parceiros-chaves de diferentes clusters com o objetivo de trazer
pluralidade e diversidade, além de criar campanhas offline em metros, Onibus, banners em
shoppings e, claro, TV e radio. A possibilidade de alcancar diferentes publicos e
principalmente aqueles que estdo dispostos a pagar pelos produtos é maior. A sua presenga em
feiras, congressos e eventos setoriais em busca de mais conhecimento, aprimoramento de

processos e mais visibilidade a marca ¢ uma 6tima oportunidade para a Creamy.

Por fim, para criar uma estratégia defensiva a ORI ird propor um planejamento de
campanha focado em reposicionamento, onde serd possivel recapitular todos os pros e contras
da marca que foram citados nas ameacas e fraquezas. Objetivo € fazer com que o cliente
chegue em publicos que ele ainda ndo tem visibilidade, além de ndo ser comparado com

marcas como a Sallve.
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10 PROJETO DE PESQUISA

O profissional de Relagdes Publicas possui diferentes atribui¢des e atividades em seu
dia a dia. E uma delas ¢ a pesquisa, atividade de extrema importancia que esta presente em
tarefas mais tranquilas e/ou delicadas. Para Kunsch (2016, p. 276), os objetivos da pesquisa

em Relagoes Publicas sao definidos como

[...] opinido dos publicos; construir diagnosticos da area ou do setor de comunicagao
organizacional/institucional, conhecer em profundidade a organizagdo, sua
comunicagdo e seus publicos para a elaboracdo de planos, projetos e programas
especiais de comunicagdo; fazer analise ambiental interna ¢ externa, verificando
quais as implica¢des que possam afetar os relacionamentos.

No que se refere as Relagdes Publicas especificamente, sabemos que a pesquisa esta
classificada como uma das mais importantes atribui¢des da profissdo, sendo o tema
referenciado em dispositivos relativos ao exercicio profissional como projetos de leis,

decretos, resolucdes e regulamentagdes.

Também na bibliografia encontramos varios autores que fazem referéncia a pesquisa
e auditoria como uma atividade de Relagdes Publicas, estando até definida pela Resolugdo
Normativa n°® 43, de agosto de 2002, apresentada pelo Conselho Federal de Relagdes Publicas
(CONFERP), como uma atividade privativa da area (INTERCOM, 2010).

10.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa determinada pela agéncia ORI foi a descritiva, uma vez que esse tipo de
pesquisa permite o aprofundamento sobre o tema proposto. Pretende-se compreender os
principais que influenciam a utilizacdo e aquisicdo de dermocosméticos, além de verificar

como o consumidor percebe a marca.

10.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A pesquisa proposta pretende coletar informacgdes para explicar o seguinte problema
de pesquisa: “O posicionamento ¢ imagem da Creamy Skincare ¢ assertivo de acordo com

suas expectativas perante o consumidor?”.
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10.3 OBJETIVO GERAL

Como objetivo primdrio, pretende-se entender como o consumidor percebe a imagem

e posicionamento da Creamy Skincare.

10.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Além disso, os objetivos secundarios da pesquisa se definem como:

a) levantar informagdes que possibilitem a compreensdo do comportamento do

consumidor de dermocosméticos;

b) verificar a percepgao desse publico perante as opcdes de produtos e servigos que a

Creamy Skincare oferece;

¢) conferir os pontos positivos e negativos na comunicacdo da imagem e

posicionamento ¢ se ela € assertiva perante seus publicos.

10.5 HIPOTESES

As hipoteses que a agéncia ORI ird testar nesta pesquisa sao:

a) Os consumidores ndo percebem a Creamy Skincare como uma marca de produtos

de alta qualidade e com prego acessivel,

b) A comunicagdo da Creamy perante o publico ndo ¢ assertiva e ndo condiz com o

que a marca quer ser percebida.

10.6 METODO, INSTRUMENTO E PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

O método escolhido para realizar a pesquisa descritiva ¢ o questionario Survey. Para
sustentar o projeto de pesquisa foi estruturada uma divisdo diante de topicos relevantes para
explorar as informacdes e categorizar os dados que serdo coletados, caracterizados por:
Preferéncia; Influéncia; Posicionamento da Marca; Conhecimento da marca; Recomendagdes
Meédicas; Opinides e Produto. Consiste em um formulério estruturado com dados e amostras

da populagdo, destinado a provocar informacdes especificas.
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O grupo formado pela amostra definida que participara da pesquisa sera contatado
via internet, através da plataforma Google Forms, conhecida por sua facilidade e praticidade.
As perguntas serdo disponibilizadas para o publico via questionario online, aberto entre os
dias 01 e 15 de setembro de 2022. O formulario foi bloqueado no dia 16 de setembro, para

que o grupo pudesse extrair e analisar as respostas.

10.7 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa descritiva permeia-se em ambito nacional. Foi optado por
expandir a pesquisa para todo o pais, devido a alta crescente e competitividade do mercado de
dermocosméticos. O territorio brasileiro ¢ referéncia em estudos de comportamento do

consumidor e no mapeamento de tendéncias no setor da beleza.

A amostra pretende fazer um recorte estratégico do universo, uma vez que interessa
ao objetivo da pesquisa descritiva que ela seja aplicada a determinadas pessoas com
caracteristicas que contribuam nas respostas coletadas. Sendo assim, o método de amostragem
escolhido ira considerar somente uma parcela da populagdo de acordo com seus interesses
prévios e similaridades. O formulario foi distribuido por meio das redes sociais e respondido

por 252 pessoas. O critério escolhido pela agéncia ORI para captar os participantes foi:

e Consumidores de dermocosméticos que tenham minimamente uma rotina de

cuidados com a pele;
e Usuarios do mercado da beleza e dermocosméticos;
e Jovens, adultos e idosos (18 a 60+);

Foi feita uma avaliacdo para convidar participantes que de fato consomem
dermocosméticos e estdo envolvidos com o setor. Por tanto, a agéncia ORI selecionou esses
participantes por meio de comunidades sobre o tema skincare que estdo no Facebook,
WhatsApp e Telegram; também serdo convidados micro influenciadores do setor da beleza e

pessoas do ciclo social da agéncia ORI que realizam rotinas de cuidados com a pele.

10.8 PRE-TESTE E PERIODO DE APLICACAO

A pesquisa foi formulada no més de setembro e passou por dois dias de testagem,

enviada para 10 pessoas que puderam dar feedbacks sobre as perguntas e respostas
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disponiveis. Apos este periodo, os ajustes necessarios foram feitos, em detalhes como os

valores de renda e opgdes de resposta para pessoas que buscam produtos veganos e cruelty-

free.

Ainda no mesmo més, a pesquisa foi aberta para receber respostas e ficou disponivel
por duas semanas para preenchimento. Para sua divulgacao foi disparado um pequeno texto
explicativo com o link para o formulario online, principalmente em grupos relacionados ao
tema de skincare e uso de dermocosméticos nas redes sociais digitais ou aplicativos de

mensagem, como Facebook, Instagram e Whatsapp.
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11 RESULTADOS DA PESQUISA

Apos as duas semanas que a pesquisa ficou aberta para receber respostas, obtivemos
252 respostas e seus dados foram valiosos para a analise e formulacdo do diagnostico. Para a
leitura e interpretacdo dos dados recolhidos, foi feita a tabulagdo e avaliacdes separadas por
temas pertinentes as hipdteses sugeridas no planejamento da pesquisa. Sendo assim, a analise
dos resultados e construcao de respostas serd feita da mesma maneira, considerando os dados

totais e também informacgdes cruzadas.

A maioria das pessoas que responderam a pesquisa sao do Sudeste, totalizando 218
pessoas, seguido da regido Sul, com 18 respostas, e as demais regides somadas somam 16
pessoas. Considerando o publico-alvo da Creamy Skincare e area de atuagdo nessas duas
regides, a maior quantidade de participantes do Sudeste e Sul representam onde a marca ¢

mais difundida e conhecida, fato que ndo atrapalhou na avaliacdo dos dados (Figura 52).

Figura 52 — Grafico da pesquisa, questao “Em qual regido do Brasil vocé mora?”

Em qual regido do Brasil vocé mora?

Centro Oeste
4,0%

Norte

Sudeste
86,5%

Fonte: Agéncia ORI (2022).

O mesmo recorte se deu na faixa etéaria, que corresponde a tendéncia do mercado de
dermocosméticos, com 114 pessoas entre 17 e 24 anos, seguido de 104 pessoas entre 25 ¢ 34
anos, representando respectivamente 45,2% e 41,3% dos entrevistados. Dentre os outros
grupos, 17 pessoas (6,7%) de 35 a 44 anos, 13 pessoas (5,2%) de 45 a 60 anos e 4 pessoas

acima dos 60 anos (1,6%).

Sobre o género, obtivemos a maioria das respostas de mulheres cis, com 84,1%,

seguido por homens cis com 15,9%. Infelizmente pessoas trans e ndo bindries ndo
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responderam ao questionario, o que ¢ desvantajoso no recolhimento de opinides e
informacdes sobre um recorte do publico que consome e conhece o universo dos

dermocosméticos e rotinas de cuidados com a pele.

Quando perguntados sobre a renda mensal, os entrevistados foram em sua maioria
pessoas com renda mensal entre 3 a 4 salarios minimos, seguidos por uma divisdo muito
parecida entre pessoas com renda abaixo ou igual a 1 saldrio minimo, maior que 1 até 3
salarios minimos, de 5 a 7 saldrios minimos. A minoria das pessoas que responderam recebem
mais de 8 a 10 salarios minimos ou acima de 10 salarios minimos, sendo 5,2% e 8,3%

respectivamente (Figura 53).

Figura 53 — Grafico da pesquisa, questdo “Renda mensal”

Renda mensal

(Em salario minimo equivalente a R$1.212,00)
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Fonte: Agéncia ORI (2022).

Esses dados sdo interessantes quando cruzados com os recolhidos sobre a quantidade
de vezes que os entrevistados vao ao dermatologista por ano. Quando ¢ feito o recorte de
renda das 218 pessoas que ganham menos de 1 salario-minimo até 7 salarios-minimos (menos
de R$1.212,00 até R$8.484,00), 56 pessoas responderam que nunca foram ao dermatologista e
93 pessoas foram ha mais de um ano. Quando avaliada as respostas das 115 pessoas que t€ém
renda acima de 8 salarios-minimos até mais do que 10 salarios, somente 1 pessoa nunca foi ao

dermatologista e 16 pessoas foram ha mais de um ano.

Apesar da maioria dos entrevistados nunca terem ido ao dermatologista ou terem ido
ha mais de um ano, os resultados sdo expressivos quando perguntados sobre a quantidade de
vezes que utilizam dermocosméticos durante a semana. No total, 161 entrevistados (63,9%)

usam dermocosméticos mais de 4 vezes na semana, enquanto o segundo maior resultado ¢
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daqueles que usam apenas 1 vez, com 51 respostas (20,2%). Dentre as pessoas que usam mais
de 4 vezes na semana, 80 pertencem ao grupo que nunca foi ao dermatologista ou foi ha mais

de um ano.

Quando perguntados o que motiva a rotina de skincare, podendo assinalar mais de
uma op¢ao nessa questdo, o maior resultado foi a alternativa de autocuidado e autoestima com
197 respostas. Seguido por saude e bem-estar com 139 respostas e 132 pessoas que tém
problemas de acne e pele acneica, com 81 de respostas para alergias, manchas e doengas de
pele, 85 pessoas que se preocupam com rugas ou linhas de expressdo e apenas 39 respostas
para motivacdo por pressao estética. Ou seja, um total de 336 respostas foram sobre bem-
estar, autocuidado, saude e autoestima, seguido do segundo maior grupo com 213 respostas
que recorrem a rotina de skincare para cuidar de acne ou algum tipo de alergia, mancha ou

doenga de pele (Figura 54).

Figura 54 — Grafico da pesquisa, questdo “O que te motiva a seguir uma rotina de skincare?”

O que te motiva a seguir uma rotina de skincare?
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Fonte: Agéncia ORI (2022).

Sobre o comportamento das pessoas em relacdo a rotina de skincare, os resultados
foram bem divididos entre as op¢des dadas. Dentre os entrevistados, 61 pessoas responderam
que sao do nivel basico, ou seja, usam somente sabonete ¢ hidratante. Quase 0 mesmo ntimero
de pessoas, 60, responderam que a rotina ¢ avangada, passando por todas as etapas anteriores
além de acidos, mascaras faciais e séruns. Quando cruzada essas informacoes desse ultimo
grupo com a quantidade de vezes que usam dermocosméticos durante a semana, o nimero de
pessoas que usam apenas 1 vez ou 4 vezes ¢ muito parecido, o que ¢ um dado interessante

sobre o comportamento das pessoas perante ao cuidado da pele (Figura 55).
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Figura 55 — Grafico da pesquisa, questao “Como vocé identifica seu comportamento e rotina
de cuidados com a pele?”
Como vocé identifica seu comportamento e rotina de cuidados com a pele?
@ Avancado (todas as etapas

anteriores / acidos / mascaras faciais
/ séruns)

@ Basico Il (sabonete / hidratante /
protetor solar)

40 (15,9%)

@ Intermediario Il (sabonete / ténico
facial / hidratante / vitamina / protetor
solar)

@ Basico | (sabonete / hidratante)

Intermediario | (sabonete / ténico
facial / hidratante / protetor solar)

Profissional (dispositivos
tecnologicos para realizar
tratamentos profissionais em casa)

Fonte: Agéncia ORI (2022).

Na etapa sobre a rotina de cuidados com a pele, com objetivo de entender os fatores
importantes e tendéncias do comportamento do consumidor de dermocosméticos, apenas
35,7% (90) dos participantes responderam que se preocupam com as formulagdes dos
produtos que usam ou procuram comprar. O restante, divididos entre 38,6% (96) e 26,2%
(66), dizem respectivamente nao serem detalhistas em relagdo aos ingredientes das formulas

ou s6 procuram saber em caso de alergia ou sensibilidade.

Porém, nas perguntas seguintes sobre a importancia de entender a formulagdo dos
produtos e como esse fator influencia na decisdo de compra dos consumidores, a maioria diz
ser importante ou muito importante conhecer as formulas e saber da eficacia delas. Esses
resultados em relacdo a primeira pergunta mostram que talvez os consumidores saibam da
importancia desses fatores na satide da pele e consequentemente no impacto da satde da pele,

mas nao tenham o habito de ler os rotulos ou de entender os termos usados pelo mercado.

A partir disso, as respostas sobre os fatores que influenciam na decisdo foram, em
sua maioria, sobre preco, revisdo de consumidores e indicagdo médica. Ou seja, sdo essas as
trés principais respostas que a Creamy deve se basear para suprir a necessidade da maioria dos
participantes que dizem se importar com os ingredientes e sua eficacia, mas que nao

necessariamente buscam essas informagdes diretamente no produto ou na marca.

Surpreendentemente, comunidades em redes sociais digitais e influenciadores sdo as
que menos tiveram respostas no sentido de decisdo de compra, resultado também importante
para o diagnodstico da marca que investe principalmente em sua comunicagdo digital e de

como pode alcancgar o publico de maneira assertiva a partir dessa avaliagdo (Figura 56).
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Figura 56 — Grafico da pesquisa, questdao “Escolha um ou mais fatores que influenciam a sua
decisdo de compra de dermocosméticos”
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Fonte: Agéncia ORI (2022).

Sobre onde os participantes costumam comprar produtos dermocosméticos, a
Creamy se mostra correspondente ao comportamento do consumidor, que em sua maioria
indicou comprar em farmacias e e-commerce. Sao esses dois pontos de venda que a Creamy
investe para crescer e atingir o publico alvo da marca. Outro ponto positivo para a marca nos
resultados da pesquisa ¢ sobre a preferéncia de produtos nacionais ou internacionais, onde
71,4% (180) dos entrevistados responderam que ndo importa na hora da escolha de compra e
15,9% (40) disseram que preferem produtos nacionais, deixando a menor parcela de 12,7%

que preferem produtos internacionais (Figura 57).

Figura 57 — Grafico da pesquisa, questdo “Vocé prefere marcas nacionais ou internacionais
quando busca dermocosméticos?”
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Fonte: Agéncia ORI (2022).
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Sobre quao determinante ¢ a indicagao médica para a aquisicdo de um novo produto
de skincare, 134 pessoas (53,2%) responderam ser muito importante, seguido de 52 pessoas
(20,6%) que disseram ser importante. Esse resultado ¢ interessante quando combinado com a
préxima pergunta sobre a atitude dos participantes da pesquisa ap6s receber uma indicacao do
médico dermatologista sobre um dermocosmético. A maioria das pessoas responderam que
consideram e compram o produto, com 159 respostas (63,1%), seguido de 76 pessoas (30,2%)

que tentam saber se existe uma op¢ao equivalente mais barata.

A partir dessa etapa da pesquisa, os entrevistados foram questionados diretamente do
conhecimento e opinido sobre a Creamy Skincare. Logo de inicio, 153 pessoas (60,7%)
disseram conhecer a Creamy e 99 (39,3%) ndo conheciam a marca. Quando perguntadas
como e onde elas conhecem a marca, 105 respostas (41,7%) foram para as midias digitais e 29
(11,5%) conhecem a partir de influenciadores digitais, resultado que corresponde com as
acdes de comunicagdo e estratégia da marca. Além da leitura sobre a maioria das respostas, o
dado que mais chama atengdo ¢ que somente 2 pessoas (0,8%) conhecem a marca por

indica¢ao médica, sendo o menor resultado dentre as opgdes de resposta (Figura 58).

Figura 58 — Grafico da pesquisa, questao “Vocé conhece a marca de dermocosméticos
Creamy?”

Vocé conhece a marca de dermocosméticos Creamy?
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Fonte: Agéncia ORI (2022).

Dentre as 99 pessoas que responderam nao conhecer a Creamy Skincare, esse grupo
mostrou que conhece outras opg¢des do mercado de dermocosméticos, tendo apenas 13
pessoas que s6 conheciam uma marca dentre as op¢des sendo que essas 13 responderam
anteriormente que s6 fazem o bdsico na sua rotina de cuidado com a pele (limpeza e

hidratacdo). De forma geral, os resultados sobre conhecimento de outras marcas se mostram
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bastante amplo, conforme mostrado abaixo, e deve ser sempre considerado em relacao ao

numero total de participantes, uma vez que eles puderam responder mais de uma opgao.

Quando perguntados se ja tinham usado algum produto da marca, 192 pessoas
(76,2%) responderam que ndo e apenas 60 pessoas (23,8%) disseram ja ter usado. Com o
recorte das 153 pessoas que responderam conhecer a marca, 93 pessoas nunca usaram algum
produto da Creamy, um resultado relevante para a pesquisa. No grupo das 60 pessoas que
utilizaram algum produto da Creamy, quando perguntadas se os produtos cumpriram as
expectativas sobre qualidade e eficacia, apenas 36 respostas sdo positivas, com 20 respostas

medianas e 26 respostas abaixo da expectativa.

Sobre a classificacdo da Creamy no mercado de dermocosméticos, 102 pessoas
(40,5%) responderam que a marca ¢ relevante, seguido por 46 (18,3%) que a consideram
indiferente no mercado e 35 (13,9%) pessoas que responderam que ela tem pouca relevancia.
Apenas 12 pessoas responderam que a marca ¢ referéncia no mercado de dermocosméticos.
Apesar disso, quando perguntados sobre a probabilidade de adquirir um produto Creamy se
indicado pelo médico dermatologista, 122 pessoas (48,4%) responderam que ¢ muito provavel

e 101 pessoas (40,1%) provavel (Figura 59).

Figura 59 — Gréfico da pesquisa, questao “Qual a probabilidade de vocé adquirir um produto
Creamy indicado pelo seu dermatologista?”
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Fonte: Agéncia ORI (2022).

A percepcgao das pessoas sobre o pre¢o dos produtos da Creamy também traz dados
interessantes, uma vez que os resultados anteriores mostram que esse ¢ um fator que
influencia muito na decisdo de compra dos consumidores, além de ser um dos principais

pilares da marca. Enquanto 98 pessoas (38,9%) acreditam que o preco dos produtos estd na
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média do mercado, ou seja, ¢ neutro, 62 (24,6%) responderam que o preco € acessivel. Os
menores resultados quase empatam, com 15 pessoas (6%) que acham que os precos ndo sao
acessiveis e 14 (5,6%) que sdo muito acessiveis. Ou seja, a marca ¢ vista pela maioria das
pessoas que conhece seu preco por ser na média do mercado, fator que ¢ importante para

atencao do diagndstico a ser tragado com os objetivos da marca (Figura 60).

Figura 60 — Grafico da pesquisa, questdao “Qual a sua percepcao sobre os precos dos produtos
da Creamy?”
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Fonte: Agéncia ORI (2022).

A comunicagdo da Creamy foi questionada na pesquisa, com intuito de entender qual
¢ a assertividade da marca em canais de comunicagdo com o publico e a maneira que a
estratégia ¢ feita e percebida por quem ¢ impactado pela marca. As respostas sdo expressivas,
tendo resultados concentrados em apenas 4 das 7 opc¢des dadas como resposta para os
entrevistados. As respostas se dividem em 143 pessoas (56,7%) que viram propagandas e
publicidade da marca em redes sociais, seguida por 98 pessoas (38,9%) que nunca viram nada
da Creamy em nenhum canal de comunicagdo, e apenas 7 (2,8%) e 2 (0,8%) viram

respectivamente em site de e-commerce e pontos de vendas.

Sobre como a comunicagdo da marca ¢ percebida, 63 entrevistados (25%)
responderam que € a comunicacdo ¢ divertida, 47 pessoas (18,7%) disse ser diversa e 34
(13,5%) respondeu ser informativa. Apesar da pesquisa ter a op¢ao que mais interessa a marca
no seu desejo de ser reconhecida pelo publico, que ¢ opcdo da comunicacdo com Viés

cientifico, nenhum dos entrevistados respondeu com essa opg¢ao (Figura 61).
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Figura 61 — Grafico da pesquisa, questdao “Como voce classifica a comunica¢do da Creamy?”
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Fonte: Agéncia ORI (2022).

Sobre o que faria as pessoas optarem por outras marcas do segmento de
dermocosmeéticos ao invés da Creamy, 29,4% (74) dos entrevistados disseram ser atraidos por
precos mais acessiveis do que a marca oferece. Seguido por recomendacdo médica, com
27,8% (70), 13,9% (35) que buscam informag¢des mais claras e confiaveis, 13,1% (33) que
buscam marcas que oferecem mais promogoes, 7,1% (18) que preferem marcas que tenham
mais variedade em canais de venda do que a Creamy oferece. O restante das respostas esta
dividido entre produtos que tém ingredientes naturais e/ou veganos, propagandas cientificas e

identidade visual mais séria (Figura 62).

Figura 62 — Grafico da pesquisa, questdo “O que faria ou faz vocé optar por outras marcas do
segmento de dermocosméticos ao invés da Creamy?”
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Fonte: Agéncia ORI (2022).
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12 CONCLUSAO DA PESQUISA

De acordo com o levantamento e andlise de dados resultantes da pesquisa realizada
pela Agéncia ORI, foi possivel concluir informagdes e cenarios importantes para o
entendimento da Creamy e do consumidor de dermocosméticos. Uma vez que os objetivos
propostos no projeto de pesquisa eram em torno de levantar informacdes sobre o consumidor
e seu comportamento, além de verificar como a marca era percebida, a pesquisa possibilitou
que a ORI pudesse tragar pontos positivos e negativos da marca perante ao publico e mercado,

fator que ajuda na construc¢ao do diagnostico e projeto de comunicagao.

A andlise feita com os resultados mostrou que o publico que utiliza dermocosméticos
se preocupa com a performance dos produtos, com a recomendag¢do médica e qualidade dos
ingredientes ativos das formulas. Porém, ¢ possivel tragcar o perfil do consumidor que ao
mesmo tempo que se importa com esses fatores mais especificos, também procura opgdes
baseadas no preco e que assumem nao ir regularmente ao dermatologista ou dar menos valor
as informacgdes dadas nos rétulos dos produtos durante a decisdo de compra. Com isso, a
Agéncia ORI pode entender que o objetivo da comunicagdo no mercado tem que ser no
sentido de educar o publico, além de gerar consideragdo pela marca muito mais do que

somente a tornar conhecida.

Além disso, os pilares da marca, que sdo a alta performance dos seus ingredientes e
preco acessivel, também se mostram fracos perante a percepcao dos publicos, respondendo a
uma das hipdteses levantadas durante o planejamento da pesquisa. Ainda sobre as hipdteses
sugeridas, os resultados deixam claro que a Creamy Skincare ndo ¢ forte nos pilares que quer
construir o posicionamento da marca, além de n3o conseguir atingir seus objetivos de

comunica¢do com o publico, que ndo entende a marca como ela se define por teoria.

Por fim, a pesquisa foi de grande utilidade para compreender a Creamy em relagdo
ao mercado e publico de interesse, sua imagem e reputacdao, além de possibilitar tracar
padrdes de comportamento e consequentemente, definir as necessidades desse publico quando
busca uma marca de dermocosméticos. Respondendo ao problema de pesquisa, conclui-se que
0 posicionamento ¢ imagem da Creamy Skincare ndo ¢ assertivo de acordo com suas
expectativas perante o consumidor. Isso possibilitou a agéncia ORI tragcar o diagndstico da
marca e propor acdes de comunicacdo que corrijam e fortalecam os pontos fracos
identificados, tornando a Creamy Skincare mais assertiva nos seus objetivos com o publico e

também relacionados a competitividade mercadologica.
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13 DIAGNOSTICO

A partir do levantamento de dados da Creamy, percebe-se a grande importancia que
a midia tem em sua formag¢ao como marca e relacionamento com os publicos, que por sua vez
tem importante participacdo na constru¢do de opinido e interagdo com a marca a partir das
midias. Com a perspectiva das relagdes publicas e sua fung¢do de administrar relacionamentos
entre as organizagdes € seus diversos publicos de interesse, a agéncia ORI buscou adaptar os
servigos de relagdes publicas as demandas do mercado e das atividades nos meios digitais,

considerando novas possibilidades de interagdo, relacionamento e didlogo com os publicos.

Sendo assim, para possibilitar a proposta das acdes de comunicagdo estruturadas para
a Creamy Skincare pela agéncia ORI, € necessario a realizacdo do diagnéstico das principais
informagdes que estruturam o seu modelo de negocios e que subsequentemente, acarretam a
tomada de decisdo da marca em relagdo ao mercado e ao seu publico-alvo. Alias, para Kunsch
(2003, p. 219), o levantamento e analise de dados possibilita a constru¢do de um diagndstico
correlato a realidade e serd objeto do planejamento estratégico, uma das doze fases do

processo de planejamento.

Essa etapa possibilita a defini¢do do que a agéncia levantou de dados até agora,
decorrentes do briefing com o cliente, estudo do mercado e pesquisa com os consumidores de
dermocosméticos. A partir disso, as estratégias t€ém como objetivo fortalecer a imagem,
posicionamento € comunicagdo da marca de acordo com as expectativas do cliente e

demandas do segmento de mercado que atua.

13.1 E-COMMERCE E COMUNICACAO DIGITAL

A Creamy Skincare € uma startup que possui uma grande atuagao no segmento do e-
commerce, o mercado digital. A organizacdo apresenta estrutura adequada a vendas online e
comunicac¢do do seu respectivo portfolio de produtos, mas sem grandes diferenciais do que os
concorrentes do segmento de dermocosméticos apresentam. Apesar do maior esfor¢co da
marca ser na comunicagdo ¢ venda digitais, apresentar familiaridade com esse segmento e
sobretudo, atuar com uma estratégia simplificada e nichada que auxiliou a empresa na
consolida¢do perante aos publicos, ainda é possivel identificar ruidos na comunicagdo do

posicionamento da marca perante aos publicos.
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O conjunto de agdes estratégicas nesse sentido consiste basicamente em micro
ativacoes nas redes sociais com apoio de influenciadores digitais, em torno de 10 mil a 50 mil
seguidores, que realizam a intera¢do entre o publico e a marca. A estratégia de comunicagdo
no site oficial € basica, mostra o design dos produtos e opg¢des de compra online, além de
promocgoes e informagdes da marca. Esses esfor¢os se mostraram eficazes nos primeiros anos
de langamento, que em pouco tempo atingiu o publico consumidor de dermocosméticos e

atraiu a atengdo do mercado.

Essas acdes digitais foram suficientes para ganhar espaco no mercado durante os
primeiros anos da marca, definindo a identidade visual diversa e divertida, porém nao sao
mais assertivas de acordo com os objetivos da marca sobre seu posicionamento e publico-
alvo. Sendo assim, a marca ainda ¢ vista da maneira que ela foi inserida no mercado, sendo
interpretada como uma marca jovem e descontraida, com op¢des de dermocosméticos que nao
se destacam no mercado por sua alta performance e tampouco pelo prego acessivel, pilares

que a marca gostaria de basear sua imagem e posicionamento.

Para uma startup ¢ de suma importancia o aumento de sua capilaridade no mercado.
A partir da analise realizada da Creamy Skincare € possivel evidenciar que a sua comunicagao
ainda ¢ focada no grupo de consumidor alvo obtido no comeco da comercializagcdo de seus
produtos, que possui caracteristicas socioeconomicas e de comportamento de compra que nao
esta de acordo com os objetivos de crescimento de marca do cliente. Esse ¢ um fator que pode
impactar no desenvolvimento da organizacdo nesse mercado tdo competitivo e dindmico

como o setor de dermocosméticos.

Conclui-se entdo que ¢ possivel pensar em estratégias que possibilitem a Creamy
Skincare na abrangéncia de publicos, que possibilitard a consolidagdo da organizacdo para
novas audiéncias, desta vez mapeadas estrategicamente e com agdes de comunicagdo que
realmente se mostrem eficazes. A partir disso, a marca poderd ajustar sua comunicacdao de
acordo com seus interesses ¢ se destacar em relagao a concorréncia do segmento, além de
conquistar um espago maior no mercado competitivo. Além disso, influencia no
relacionamento com os canais de comunicagdo e imprensa especializada do setor, que possui

um papel importante na divulgacdo e no auxilio da fomentacdo da opinido publica.
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13.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Através dos dados levantados, ¢ possivel tragar o comportamento do consumidor de
dermocosméticos e consequentemente, analisar como a Creamy Skincare consegue atingir
seus objetivos como marca. A andlise feita com as respostas recolhidas da pesquisa realizada
e analise de mercado, resultam em dois fatores decisivos para o diagnostico da marca e futura

proposta de comunicagao.

O primeiro, a grande oportunidade de crescimento do mercado de dermocosméticos e
do publico brasileiro no setor, que se mostra interessado em conhecer e consumir produtos
nacionais diariamente. O segundo, a necessidade do publico interessado em dermocosméticos
em ter confianga na marca e nos produtos que escolhem comprar e consumir, sempre em

relacdo ao custo-beneficio das suas escolhas.

A partir disso, a Creamy tem potencial para se posicionar no mercado de forma que
seja efetiva perante a esses dois aspectos. Durante o briefing com o cliente, o desejo da marca
¢ ser reconhecida como uma marca confiavel, tecnologica, com grande concentragao de ativos
nos produtos, com ofertas de produtos que facilitam a rotina de cuidados do consumidor por
um preco acessivel. Sendo assim, a marca ja estd no caminho certo para atingir os
consumidores de dermocosméticos e oferecer solugdes que estdo alinhadas com o

comportamento diagnosticado durante a andlise de dados.

13.3 DISTRIBUICAO E PONTO DE VENDA

O mercado de dermocosméticos mesmo durante a pandemia da Covid-19 apresenta
crescimento elevado e consequentemente um faturamento alto em comparagdo aos anos
anteriores, com perspectiva de crescimento do setor nos proximos anos. Apesar das
adversidades externas e internas enfrentadas por outros setores que movimentam o cenario
socioecondomico do Brasil, o mercado do segmento de dermocosméticos se mostra

consolidado e pouco sensivel a variagdes ambientais, sociais € econdmicas.

Apesar do cenario favoravel de oportunidades que o setor de Higiene e Beleza
apresenta, a marca tem sensibilidade no aspecto de distribui¢do e venda dos produtos. Uma
vez que a Creamy comecou sendo uma marca totalmente comercializada digitalmente, o

consumidor mostra necessidade de ter mais acesso fisico aos produtos da marca.
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As organizagdes que possuem uma estratégia amplamente difundida tanto no setor
digital quanto no setor fisico evidenciaram uma prioridade de compra pelo consumidor.
Tendo em vista a melhor facilidade do acesso aos diferentes produtos, ¢ recomendado que a
Creamy estreite relacionamento com os publicos estratégicos de distribuicdo e venda, como

parceiros e redes de farmécias e drogarias.

13.4 IMAGEM E POSICIONAMENTO

A imagem e posicionamento da Creamy Skincare ainda ndo ¢ consolidada para o
consumidor que, apds o periodo de isolamento social imposto pela pandemia de Covid-19,
demonstra necessidade de ter contato mais proximo com as marcas. Apos o levantamento e
analise de dados ¢ possivel entender que a Creamy ¢ percebida pelos publicos como uma
marca jovem e descontraida, que segue a narrativa que ¢ tendéncia no mercado sobre

autocuidado e senso de comunidade.

De acordo com os resultados da pesquisa, esses fatores nao sdo prejudiciais & marca,
uma vez que sdo tendéncia também observada nos consumidores. Porém se torna uma
sensibilidade no aspecto de imagem e posicionamento desejado pela marca, uma vez que o
cliente fundou a marca para ser reconhecida como uma opgao acessivel a produtos de alta
performance. Evidentemente a Creamy ndo ¢ vista assim pelos publicos, tendo resultados

expressivos ao assunto e divergéncia entre vontade da marca e visdo do publico.

Os ajustes cabiveis na estratégia de comunicagdo sdo essenciais na estruturacdo de
uma marca que seja reconhecida por sua tecnologia cientifica e confiabilidade no
desempenho. O desenvolvimento de um canal de comunicagdo com os médicos
dermatologistas, junto com a implementacao de estratégias que tenham foco na divulgagao de
seus diferenciais cientificos, apresentados em suas formulas e em seus processos de
elaboragdo, sdo exemplos de agdes que podem corrigir a imagem que os publicos de interesse

tém sobre a marca atualmente.

Além disso, a andlise de concorrentes e resultados das pesquisas mostram que a
Creamy ndo é percebida como uma opgdo de produtos com pregos acessiveis. E possivel
corrigir esse aspecto somente com a¢des de comunica¢do, uma vez que a pratica de prego da
marca ¢ interessante e corresponde aos seus objetivos, tendo somente sensibilidade na

comunicacdo desse fator para os publicos.
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13.5 RELACIONAMENTO COM PUBLICOS DE INTERESSE

Para atender a demanda de ajuste do posicionamento que a Creamy procura ter com
seus publicos de interesse, de uma marca de alta performance com prego acessivel, faz-se
necessario a aplicacdo de acdes estratégicas que permitam que ela seja interpretada de tal
maneira. Entende-se que para atingir esse objetivo dois fatores sdo tidos como principais,
sendo eles: a comunica¢do adequada para a consolidacdo de confianga e desempenho dos
produtos perante os médicos dermatologistas e comunidade cientifica; e a constru¢do da
imagem de uma marca que se diferencia por garantir métodos cientificos de maneira simples e

acessivel para os consumidores.

Entende-se por consumidores tanto o publico que j4 consome produtos da marca
como também aqueles que sao consumidores de dermocosméticos € ndo conhecem ou nunca
usaram produtos da Creamy. A partir do momento em que temos uma estratégia de
comunicagdo com agdes personalizadas para esses publicos, ¢ possivel que o relacionamento

da marca com eles seja realmente efetivo e atinja seus objetivos.

E recomendado também que a organizacdo estreite o seu relacionamento com a
comunidade médica e consiga, de maneira assertiva, trabalhar os seus diferenciais de produto
perante a concorréncia, que a longo prazo comegam a fazer com que a Creamy se torne uma

opgao viavel através de indicagdes médicas para os novos consumidores.

Apesar da agéncia ORI ter tido pouca informacdo durante o levantamento de dados
sobre o relacionamento com fornecedores e distribuidores, por questdes de compartilhamento
de informagdes internas da marca para terceiros, o cliente garante que esse relacionamento ¢

saudavel e bem construido.

E possivel perceber que esse relacionamento seja realmente efetivo entre as partes
uma vez que a Creamy mantém formulas exclusivas, precos de produtos com alta
concentracdo consideravelmente baixos, € nunca tiveram problemas de abastecimento ou

distribuicdo dos produtos e embalagens.

Além disso, percebe-se que a Creamy Skincare tem potencial de divulgar sua
narrativa de startup brasileira com produtos de alta qualidade e performance, de bom
relacionamento com a comunidade médica e de opgdo interessante para as demandas dos

publicos consumidores. Para isso, a marca deveria manter um relacionamento mais proximo e
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assertivo com os veiculos de comunicacdo e formadores de opinido, como apresentadores de

podcast ou redatores de blogs e revistas.

Como a marca terceiriza o servigo de assessoria de imprensa, a maioria dos
contetidos divulgados por meio dessa estratégia sdo releases basicos de lancamento, o que
mostra que a marca perde oportunidade para construir uma narrativa sobre a marca e sua
trajetoria no mercado brasileiro de dermocosméticos. Consequentemente, perde-se espago nos
veiculos de comunicagcdo e de possiveis relacionamentos que seriam benéficos para a

constru¢do e manutencao de posicionamento e imagem da marca.
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14 PLANO DE ACAO

14.1 OBJETIVO

Ao analisar a percep¢ao do publico brasileiro sob a Creamy, a agéncia ORI tem
como principal objetivo fazer com que a empresa se posicione como uma marca que ¢
cientificamente comprovada por médicos dermatologistas. E, obtenha o mesmo alcance,
engajamento e reconhecimento entre os consumidores de dermocosméticos que outras marcas

lideres como, Avene, Bioderma, La Roche Posay, Skinceuticals e Vichy possuem.

Com este fim, ela deve concentrar os seus esfor¢os para trabalhar pilares como os de
inovacdo, tecnologia, lideranca e qualidade. A fim de obter notoriedade em todo territorio
nacional e tornar-se referéncia no mercado em que atua, dentre elas se destacam os objetivos

especificos:

a) Ser vista como uma marca lider, altamente tecnoldgica, inovadora, democratica e

eficaz;

b) Atingir publicos que estdo presentes no meio fisico e/ou que ndo conhecem a

Creamy no meio digital;

¢) Relacionar-se com publicos e parceiros estratégicos que estdo envolvidos nos

setores de saude, beleza e bem-estar;

d) Obter visibilidade por meio de eventos e/ou parceiros estratégicos como,

influenciadores, médicos, clinicas dermatolodgicas etc.;
e) Alcangar e engajar o publico através da consciéncia de marca;

f) Obter reconhecimento e recomendacgdo de médicos dermatologistas.

14.2 METAS DE COMUNICACAO

a) Gerar pelo menos 70% das pautas propostas de maneira organica para a marca no

ano de 2023.

b) Alcangar 15% do alcance potencial de todos os veiculos digitais mapeados para a

acdo de branded content.
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¢) Atingir 500 mil ouvintes no podcast Bonita de Pele no periodo de 6 meses apds o

langamento do conteudo de marca no canal.

d) Alcancar 15% do alcance potencial dos influenciadores, 12% de engajamento e
25% de positive branded comments, nos contetdos planejados para os

influenciadores.
e) Ter 10 mil leitores da newsletter por més até o final de 2023.

f) Conseguir 15 pautas organicas em veiculos de comunicagdo sobre o evento

comemorativo da Creamy Skincare.
g) Retorno positivo de 60% dos convidados para o evento, em agdes de pos evento.

h) Ter alcance de 2 mil pessoas por cidade mapeada durante a semana da presenca

do onibus da Creamy.

14.3 MENSAGEM CENTRAL OU PRINCIPAL

A agéncia ORI ird trabalhar em cima do principal objetivo da Creamy: conhecimento

e reconhecimento de marca, eles serao os fios condutores das iniciativas do ano de 2023.

Através de jornadas individuais e recomendag¢des qualificadas, a Creamy falara sobre

a transformacao da pele.

A mensagem definida foi: #CuidardaPeleTransforma. Dessa forma, reforcamos o

proposito da companhia e criaremos um movimento em diferentes canais de comunicagao.

14.3.1 Acao 1: Assessoria de Imprensa

A primeira acao que a ORI propde para a Creamy Skincare ¢ um trabalho focado em
assessoria de imprensa, de acordo com o que acreditamos ser importante para a marca em
termos de relacionamento com a imprensa e presenca nos veiculos de comunicagdo. Tendo
em vista a vasta diversidade de publicos que compdem o mercado de dermocosméticos, a
Creamy tera oportunidade de aumentar sua aderéncia perante aos publicos, construindo
narrativas sobre a imagem e posicionamento desejados. Além disso, pode se posicionar como
uma marca que se preocupa com a comunica¢do frequente com o publico e atende as

necessidades de informacdes sobre saude e bem-estar que sdo comuns aos consumidores.
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14.3.1.1 Introdugao e justificativa da acao

Para expandir o slogan da campanha de comunicagdo #CuidardaPeleTransforma,
sera trabalhado durante todo o ano de 2023 estratégias de relacionamento com a imprensa que
evidenciem o nome da marca nestes ambientes hibridos. Sendo capaz de fomentar sua
imagem a todos os potenciais stakeholders e posiciond-la como uma empresa altamente

cientifica e qualificada. Sendo assim, trabalharemos com pautas frias e quentes.

Por conta do mercado de dermocosméticos — beleza ser altamente competitivo,
existem diversas marcas que sdo novas dentro do setor € ndo possuem 0 mesmo espago €
visibilidade como marcas mais consolidadas. Consequentemente, empresas como a Creamy
precisam obter o conhecimento necessdrio para que sejam atrativas para o publico. A
imprensa online e offline, ¢ uma 6tima estratégia para gerar a relevancia que a companhia

necessita.

14.3.1.2 Objetivo geral

Além de reforcar a intengdo em expandir no Brasil e ganhar aderéncia no mercado
competitivo, a acdo permite que a marca trabalhe o relacionamento com a imprensa € os

veiculos durante o periodo proposto.

14.3.1.3 Objetivo especifico

Promover o reconhecimento e consideragdo de marca nos veiculos e jornalistas, com
finalidade de aumentar o engajamento de consumidores de dermocosméticos € comunicar 0s

diferenciais da Creamy como marca, sua tecnologia, inovacao e formulas exclusivas.

14.3.1.4 Publico-alvo

Jornalistas, colunistas, veiculos digitais e impressos das seguintes editorias: Saude e
Bem-estar, Beleza, Industria Farmacéutica, Cosméticos e Higiene Pessoal, Varejo, E-
commerce, Negdcios, Trade, Inovacdo, Consumo, Comunica¢do e Midia, Beleza, Moda,

Magquiagem, Lifestyle.
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14.3.1.5 Estratégia

Na imprensa serdo criadas pautas frias e quentes em veiculos de saiude, beleza,
consumo, frade e varejo de tiers 1 e 2. A agéncia ORI ira abordar sobre a superioridade e
qualidade dos produtos da Creamy. Além de criar narrativas de afeto e empatia com o
publico, que falem sobre a importancia da pele e o qudo a satde dela ¢ transformadora. De
janeiro a dezembro, daremos enfoque a diversos titulos como, institucionais, cientificos,
saude, cuidados com a pele, autoestima e por todas as nuances — temas referentes ao que
envolve a marca. Serdo 12 meses com publica¢des focadas na sustentacdo dos argumentos

construidos na campanha.

14.3.1.6 Descri¢ao da acao

Faremos disparos de releases durante todo o ano para cada uma das ac¢des produzidas
pela marca, tanto online quanto offline. Deseja-se alcangar tiers regionais e emplacar pautas
importantes no mercado. Para isso, a ORI ira disponibilizar uma clipadora e um time de
performance da agéncia, a fim de monitorar, classificar ¢ mensurar todas as mengdes sobre a

marca.
a) Planejamento de pautas
Janeiro

e Pauta quente: Ao lado da WGSN Creamy langa report com tendéncias

dermatologicas para 2023 — Trend Hunters, Cosmetic Inovation, Forbes e Abihpec

e Pauta quente: 7 dicas imperdiveis para deixar sua pele ainda mais perfeita no

verao! — G1, Quem, Caras, Claudia, M! De Mulher e Uol

e Pauta fria: Conhega o Calm Cream, hidratante favorito para o verao! — Glamour,

Marie Claire, M de Mulher, Uol
Fevereiro

e Pauta quente: Dia do Dermatologista — Sociedade Brasileira de Dermatologia,
Drauzio Varela, Veja Saude, Satde e Bem-estar, Bem-estar, Viva Satde e Revista

Galileu.
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e Pauta quente: Carnaval — Detox de Carnaval, cuidar da pele importa! —
Glamurama, Elle, Glamour, Marie Claire, CQ Brasil, Women’s Health, Capricho,

Vogue Wellness, L’Officiel e Steal the Look.

* Pauta quente: Lancamento de podcast Bonita de Pele com parceria com a Creamy
— Glamurama, Elle, Glamour, Marie Claire, CQ Brasil, Women’s Health,

Capricho, Vogue Wellness, L'Officiel e Steal the Look.

e Pauta fria: Seu aliado mais importante nesse verdo: Vitamina C — disparo
Glamurama, Elle, Glamour, Marie Claire, CQ Brasil, Women’s Health, Capricho,

Vogue Wellness, L’Officiel e Steal the Look.
Marco
* Pauta quente: Dia Internacional da Mulher — Women'’s Health e Pense Leve.

e Pauta fria: #CuidardaPeleTransforma — Creamy Convida @paposobreautoestima

para falar sobre cuidados com a pele e autoestima — Uol Universa
e Pauta fria: Conheca o seu Retinol favorito para reduzir as manchas neste verao!
Abril

e Pauta quente: Dia do esporte (Abrir a pauta correlacionada a Creamy e a
importancia dos cuidados com a pele durante as praticas esportivas) + atrelar ao
#CuidardaPeleTransforma, Creamy Convida @chapadinhasdeendorfina para falar

sobre cuidados com a pele e autoestima — Elle, Vogue e Globo Esporte.

e Pauta fria: Satde da Pele: Saiba como cuidar da sua pele a longo prazo — Elle,
Glamour, Marie Claire, CQ Brasil, Mens Market, Women’s Health, Pense Leve,
Veja Satude, Vogue e Steal the Look.

Maio

e Pauta quente: Dia das Maes — Women'’s Health ¢ Revista Caras.

e Pauta quente: Dia internacional da reciclagem — como reaproveitar a embalagem

de seus cosmeéticos? — Revista online Meio Ambiente Brasil.

e Pauta fria: Como diminuir a irritagdo da pele durante o outono: Conheca o
Intensive Repair Cream — Creamy — Marie Claire, Glamour, M de mulher, Vogue,

Glamurama, Elle e GO
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Junho

Pauta quente: Dia Mundial do Meio Ambiente — Superinteressante e Estaddo;

Pauta quente: Dia dos Namorados — skincare com o mozao! — Marie Claire, Mens

Market, CQ, Glamour, Glamurama, Vogue, Elle e Steal the Look.

Pauta quente: Inverno — cuidado especiais no inverno — Glamurama, FElle,
Glamour, Marie Claire, CQ Brasil, Mens Market, Women’s Health, Capricho,
Vogue Wellness, L’Officiel e Steal the Look.

Pauta fria: Os melhores kits de skincare para vocé conhecer — Contigo, Mens

Health, Minha Vida, Claudia, Women’s Health ¢ Uol Universo.

Julho

Pauta quente: Press kit + Challenge #CuidardaPeleTransforma — Estaddo,

PropMark, Meio & Mensagem e Mundo Marketing.

Pauta quente: Dia dos Avds, como cuidar da pele madura — Glamurama, Elle,
Glamour, Marie Claire, CQ Brasil, Mens Market, Women’s Health, Capricho,
Vogue Wellness, L’Officiel e Steal the Look.

Pauta fria: #CuidardaPeleTransforma — Creamy Convida @revistatpm para falar

sobre cuidados com a pele e autoestima — Revista Tpm.

Agosto

Pauta quente: Dia dos Pais e opgdes de presentes Creamy — Revista Selegoes e

Revista GO

Pauta fria: #Cuidardapeletransforma — Creamy Convida @papodehomem para

falar sobre cuidados com a pele e autoestima — Revista GQ Brasil

Pauta fria: Cinco produtos da Creamy que ndo podem faltar na sua mala para as
férias! — Glamurama, Elle, Glamour, Marie Claire, CQ Brasil, Mens Market,

Women’s Health, Capricho, Vogue Wellness, L’Officiel e Steal the Look.

Setembro

Pauta quente: Setembro Amarelo, Cuide de quem vocé ama, by: Creamy — Revista

Vida e Saude, Revista Pense Leve e Revista Trip
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e Pauta fria: Creamy lanca programa de fidelidade para os seus consumidores —

Glamour, Glamurama, Capricho, Vogue, Elle, Uol e Estaddo

e Pauta Fria: Entrevista com Felipe Cercal, head de Marketing da Creamy Skincare,

e os investimentos no mercado de dermocosméticos brasileiro — Estadao,

PropMark, Meio & Mensagem, Mundo Marketing, Uol e Estaddo

Outubro

Pauta quente: Halloween — Cuidados com a pele que vocé deve ter apds utilizar

makes carregadas! — Elle e Vogue

Pauta fria: Vem ser incrivel com a Creamy! — Marca aposta em grande eventos e
midia pela cidade — Cosmetic Innovation, Propmark, Mundo Marketing, Estaddo,

Forbes e Meio e Mensagem

Pauta Fria: Conhega as opgdes de acidos da Creamy Skincare, que garantem
grande concentragdo de ativos e resultados incriveis! — Glamurama, Elle,
Glamour, Marie Claire, CQ Brasil, Mens Market, Women’s Health, Capricho,
Vogue Wellness, L’Officiel e Steal the Look.

Novembro

Pauta quente: 4 anos de creamy — edicdo especial glamour + amostras na revista —

Revista Glamour

Pauta quente: Creamy inicia temporada de descontos em aquecimento para a

Black Friday — Yahoo, Portal R7, Pequenas empresas & Grandes negocios.

Pauta fria: Entrevista com Gabriel e Luiz Romancini — Trajetéria Creamy —

Forbes

Dezembro

e Pauta Quente: Opg¢des de kits da Creamy Skincare por menos de R$100,00 para o

amigo oculto de fim de ano — Glamurama, Elle, Glamour, Marie Claire, CQ
Brasil, Mens Market, Women’s Health, Capricho, Vogue Wellness, L’Officiel e
Steal the Look.

* Pauta quente: Natal e Ano Novo: cuidados com a pele pos festas — Uol e Estaddo

e Pauta fria: Entrevista sobre empreendedorismo com Gabriel Oliveira — Folha de

Sdo Paulo e Forbes Brasil
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b) Editorias

A ORI selecionou os seguintes veiculos para poder gerar um relacionamento com a
marca, fazendo com que ela esteja proxima a midia e seja comumente comentada por ela. os
tiers foram selecionados com base nas mensagens que a creamy deseja transmitir durante todo
o ano. Os editoriais escolhidos foram: beleza, moda, satde, ciéncia, curiosidades, consumo,

economia, esportes, marketing, negocios e trade.

e Abihpec

e Capricho

e Cosmetic Innovation
* Bem-estar

e Drauzio Varela

e Elle

e Estadao

e Folha de SP

e Forbes

e Glamour

e Globo Esporte

e Glamurama

¢ GQ

* O Globo

* Globo

e L’Officiel

e Marie Claire

e Mens Market

* Meio e Mensagem
e Mundo Marketing
e Pense Leve

e Propmark

e Revista Caras

e Revista Galileu

e Revista online Meio Ambiente Brasil
e Revista Trip

e Revista TPM



* Sociedade Brasileira de Dermatologia
e Saude e Bem-estar

e Uol Universa

e Uol

e Veja Saude

e Viva Satde

e Vogue

e Vogue Wellness

» Steal the Look

e Women’s Health

14.3.1.7 Cronograma de implantagao
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O cronograma (Figura 63) proposto a seguir considera o tempo de planejamento e

execucdo para emplacar as pautas nos veiculos e editorias mapeados anteriormente. Sendo

que todos os meses do ano de 2023, serdo abordados diferentes assuntos para evidenciar a

marca, gerar relacionamento com os publicos de interesse e consideragao sobre os produtos da

Creamy.

Figura 63 — Assessoria de Imprensa — Cronograma

CRONOGRAMA DE AGCOES
Assessoria de Imprensa 2023

QUARTER 1

PROCESSO

Jan Fev Mar  Abr

Reunido de equipe e apresentacgdo do
projeto

Mai

Jun

QUARTER 2

Jul

creamy -

SKincare

ORI

QUARTER 3

Ago Set Out Nov

Dez

Adequacio do planejamento de pautas
+ escolha dos veiculos

Aprovagdo do budget e start
do projeto

Disparo e report mensal dos releases

Relacionamento e contato com

jornalistas importantes

Report e apresentacio final com toda a
estratégia de 2023

Fonte: Agéncia ORI (2022).
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14.3.1.8 Investimento

Na tabela de investimento (Figura 64) segue os valores da agéncia ORI que
contemplam servigos de planejamento de pautas, mapeamento de veiculos estratégicos,
monitoramento de pautas emplacadas, relacionamento com a imprensa e elaboracdo de

relatorios, além do fee da agéncia pelos servigos prestados.

Figura 64 — Assessoria de Imprensa — Investimento

Teremos o servigo de clipagem a fim de manitarar e classificar todos os
disparos que irdo acontecer durantes os meses - ano. Apos as agdes com
os tiers, a ORI disponibilizara n um relatério completo com
as principais métricas de analise e perfomance de assessima de

i (Classificacdo, clippagem. monitoramento e relatérios ORD.

Clipping + Relatérios

Imprensa

TAXASE HONORARIOS ORI- 15%
HONORARIOS IMPOSTOS SOB A NOTA

ORI Fonte: (Agéncia ORI, 2022)

Fonte: Agéncia ORI (2022).

14.3.1.9 Controle e revisao da agao

Com base na clipagem realizada pela ORI, sera possivel mensurar os seguintes

indicadores de desempenho:
e Centimetragem,;
e Mencoes;
e Sistema de pontuacao dos veiculos;
o Indice de Qualidade de Exposi¢ido na Midia (IQEM);
e Positivo, Neutro e Negativo;
e Relevancia do veiculo;
* Page views/leitores;
e Ad Value;

e Trafego no site da empresa.
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Com isso, sera possivel analisar se os 69 veiculos e mais de 35 pautas publicadas

conseguiram trazer os respectivos retornos:

e Awareness: visibilidade e conhecimento de marca em ambito nacional, além de

obtencao de novos publicos;

e Engajamento: Envolvimento dos leitores com a marca de maneira a torna-la

significativa em suas vidas;

e Novo olhar sobre a marca: posiciona-la de maneira que o publico a identifique

como uma empresa altamente moderna, cientifica e tecnologica;

* Reconhecimento de toda a imprensa nacional.

14.3.2 Acao 2: Branded Content

A segunda agdo proposta para a Creamy Skincare sdao esfor¢os de Branded Content,
ou seja, a producdo de contetido para a marca. A forma de construir e estreitar
relacionamentos, sem a tentativa de vender um produto especificamente, tem ligacdo direta

aos esfor¢os de relagdes publicas com a organizagao.

A acgdo permitird a producdo de conteudo no podcast e em parcerias com paginas
parceiras, além da divulgacdo por newsletter. Com objetivo de estreitar relacionamento com
os publicos de interesse, gerar conteudo qualificado e direcionado, a agdo possibilita que a
Creamy gere interesse € engajamento do publico com controle sobre a narrativa contada sobre

a marca.

14.3.2.1 Introdugdo e justificativa da acao

Para obter credibilidade e o respeito dos clientes da Creamy, ¢ necessario concentrar
os esfor¢os de marca em ajudar e informar aqueles que se disponibilizaram a consumir os
produtos e servicos que ela oferece. A fim de obter prestigio e confiancga dos clientes Creamy,
a agéncia ORI propoe duas etapas dentro da acao de Branded Content para estreitar o
relacionamento com os seus publicos ja existentes, sendo a producao de contetidos para a
marca com divulgagdo em canais parceiros e a producdo de mewsletter mensais para

assinantes.
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Para a newsletter, sera feita uma resenha mensal com a curadoria de conteudo da
ORI, trazendo tudo o que acreditamos que os clientes da Creamy precisam ler, ver e ouvir
para estar atualizados nos assuntos relacionados a marca e ao mercado dermatoldgico.
Exemplos: Criacdo de relatorios de pesquisas e tendéncias de mercado, assuntos sobre a pele,

resenhas com dermatologistas famosos no mercado, entre outros.

As paginas Bonita de Pele (Figura 65), Chapadinhas de Endorfina (Figura 66), Papo
Sobre Autoestima (Figura 67), Papo de Homem (Figura 68) e Revista TPM (Figura 69)
trazem historias incriveis e inspiradoras que nos ajudam a repensar os padrdes estéticos
através de jornadas individuais. Esses portais de conteudo e formadores de opinido irdo
auxiliar a Creamy a contar a historia da marca, abordar assuntos relevantes para a construgao

de imagem e posicionamento perante aos publicos de interesse.

Figura 65 — Instagram Bonita de Pele

bonitadepe|e . Seguindo v Enviar mensagem  +2

2,014 publicagées 329K seguidores 1,121 seguindo

bonita

bonita de pele
el a maior comunidade de experts de beleza do Brasil
pe € visite nossa loja no @boni.club pra conhecer a #bonibox ﬁ
consulte SEMPRE dermatologistas
linktr.eefbonitadepele

Seguido(a) por pwinne, chiararodello, mariidefreitas e outras 48 pessoas

&

Fonte: Instagram (2022).

Figura 66 — Instagram Chapadinhas de Endorfina

w9

chapadinhasdeendorf...  &nviarmensagem 2 L=

1,945 publicacoes 333K seguidores 289 seguindo

chapadinhas de endorfina
por @obvious.cc @
se apaixone pelas coisas incriveis que seu corpo é capaz de fazer

linktr.ee/obvious.cc

Seguido(a) por luizarossi, thais_thomaz, moccagatta_e outras 33 pessoas

NEWS SHOP Telegram Réadio Endo...

Fonte: Instagram (2022).
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Queremos aproveitar a parceria com as cinco paginas para construir um
posicionamento que inspire liberdades coletivas, incite o amor-proprio, o autocuidado, a

autoestima e a importancia da pele.

Figura 67 — Instagram Papo Sobre Autoestima
paposobreautoestima  Enviar mensagem m

11,205 publicagoes 124K seguidores 1,248 seguindo

PAPO SOBRE AUTOESTIMA

Blogueiro(a)

Joana Cannabrava

comercial @f-utilidades.com
www.medley.com.br/contamana/conteudos-contamana/cancer-de-mama--como-...

Seguido(a) por casaquetem, lalanoleto, desiratelier e outras 10 pessoas

A:r/ﬁﬂl: ;L ﬁ Mr'::[mc{rt o CORPO @@ CORPO EVENTO o
PSIQUIATRA PODCASTS... Mudar de ... CORPO co... Desconstru... BIQUINI x ... Evento NY...

Fonte: Instagram (2022).

A pele esta meramente ligada a constru¢ao da autoestima e amor-proprio, duas coisas

que tem tudo a ver com a satide e bem-estar pessoal.

Figura 68 — Instagram Papo de Homem

papOdehomem Enviar mensagem m ves

2,638 publicagées 169K sequidores 1,334 seguindo

PapodeHomem
Criador(a) de contetdo digital
Canal de contetido do Instituto PDH.
. Atuamos com treinamentos, palestras e a¢Bes pro-equidade pensadas especialmente
para homens.
Saiba mais:
linktr.ee/pdh

Seguido(a) por mubanatan, camila.estilo, romuloestrela e outras 2 pessoas

Fonte: Instagram (2022).

Durante marg¢o e agosto de 2023, a Creamy ird trabalhar ao lado dos parceiros
@paposobreautoestima, (@chapadinhasdeendorfina, @papodehomem e @revistatpm para

realizar a produ¢do de uma minissérie mensal em suas paginas.
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Figura 69 — Instagram Revista TPM
r€VlStatpm ] Enviar mensagem m PO

5,110 publicagoes 630K seguidores 338 seguindo
Tpm

Ha 20 anos, a Tpm investiga a fundo as mulheres e seu universo e insiste que lugar de

mulher é em todo e qualquer lugar. Tpm é outra conversa!
linkin.bio/revistatpm

r daniellacerda. thais_thomaz. chavosodausp

@ Mq ] : 7,

& A = 501 43
» cas& asate N mm.
\‘)“’. 202 P < A s §

Casa Tpm 22 Casa Tpm 21 (em)CasaTp... Otavio&Ma... 2% Edigdo 1° Edigdo

Fonte: Instagram (2022).

Também serdo convidadas pessoas reais que possuem diferentes idades, etnias,
géneros, padrdes estéticos, problemas e/ou doengas de pele, para contar historias sobre as suas
peles e como o cuidado com elas os ajudam a ndo s6 melhorar a sua saude, mas também a

levantar as suas autoestimas.

A ideia ¢ que a cada més seja realizado uma combinacdo de contetidos nas midias
dos parceiros, de forma a entregar repertdrio, identificacdo e conhecimento para os clientes e
possiveis clientes da Creamy. Através de uma variedade de formatos, pilulas de conteudo
serdo despejadas no Instagram, TikTok e Youtube destas paginas. Com a suas linguagens e

tom de voz usuais, os perfis irdo auxiliar a elevagdo da #CuidardaPeleTransforma.

Através das midias dos parceiros, os convidados irdo contar as histérias de suas peles
e abordar o assunto sobre o amor e cuidado com ela, a fim de gerar associacdo da saude. Os
depoimentos destes consumidores também irdo atribuir a importancia da auto aceitacdo em

pessoas com peles pretas, vitiligo, manchas, acne, entre outros.
14.3.2.2 Objetivo geral

Gerar identifica¢do e consideragdo dos publicos de interesse. Pretende-se envolver a
Creamy com seu consumidor final através de historias sobre a pele, a fim de demonstrar como
a marca esta vinculada a vida das pessoas, o seu dia a dia. Manter o publico atualizado sobre
assuntos de interesse da marca, mercado e segmento de dermocosméticos e cuidados

dermatologicos.
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14.3.2.3 Estratégia

A agéncia ORI deseja fazer com que a Creamy facga parte de uma historia maior, crie
uma comunidade e seja introduzida em momentos do cotidiano de seu publico. Além de
reforcar como a autoestima € o amor-proprio estdo coligados com a saude e bem-estar.
Queremos que o cliente se identifique com os depoimentos, associe a marca em suas vidas e

momentos importantes.

Para isso, sera feito uma agdo com o podcast Bonita de Pele, postagens em portais
digitais parceiros que falem sobre os assuntos que a marca quer abordar. A agao também sera
acompanhada com conteudos da marca disparados para assinantes da newsletter, que

possibilitara manter a comunicagao e relacionamento entre publico e marca.

14.3.2.4 Descri¢ao da acao

Utilizaremos da estratégia de comunicacdo dos parceiros para criar posts estaticos,
videos curtos e um podcast que fala sobre autoestima, amor-proprio e a importancia da satide
da pele. Sera divulgado nas redes sociais dos parceiros videos de até 3 minutos, em uma
minissérie de 5 capitulos cada, eles irdo narrar historias de convidados com algum problema

de pele e como eles lidam com essa questao.

Em collab com o podcast Bonita de Pele, serd produzido um episédio especial com
participacdo da Dra. Kathellen Dermato — especialista em pele negra e a influenciadora
Damata Makeup para um bate-papo sobre temas como autoestima e cuidados especificos para
a pele negra, com a intencdo de fomentar o mote principal da campanha

#CuidardaPeleTransforma.

14.3.2.5 Publico-alvo

Homens e Mulheres de 17 a 60 anos, classes A, B e C.
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14.3.2.6 Pecas de comunicagao

Figura 70 — Newsletter Mensal Creamy

Amem ipsum dolo sit amet

uidardapeletransforma

Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet,

jer g elit, cor g elit,
sed diarm nonummy nibh euisA sed diam nonummy nibh euisA
mod tincidunt ut laoreer dolore mod tincidunt ut lacreet doiore
rmagna aliquam erat volutpat.  magna aliquam erot volutpat.
Ut wisi enim ad minim Ut wisi enim ad minim

veniam, quis nostrud exerci veniam, quis nostrud exerci
tation uliamcorper susc. tation ullamcorper susc.

ram

Fonte: Agéncia ORI e Pixabay (2022).
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14.3.2.7 Cronograma de implantacdo

O cronograma (Figura 72) a seguir contempla o tempo necessario para apresentacao
e aprovacdo da Creamy sobre o projeto e detalhes, mapeamento e contratacdo de
fornecedores, além de da produgdo e gravacao dos contetidos. De mar¢co a dezembro, os

contetidos serdo postados e divulgados, tendo o relatorio formulado e entregue ao cliente em

setembro.
Figura 72 — Branded Content & Newsletter — Cronograma
CRONOGRAMA DE AGCOES
cream
Branded Content & Newsletter SO0 *+ Lon

QUADRIMESTRE QUADRIMESTRE QUADRIMESTRE

PROCESSO

Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Set Up da Operagio: planejamento e
execucio

Aprovagio Creamy

Planejamento de Pauta dos Conteudos

Producio ¢ Gravaciio em Estidio dos
contetdos

Contratagao dos parceiros + .

Produgio de ido da newsl

¥

Langamento da News e Branded com
expectativa de adesdo

Divulgagio das pilulas de conteddo na
imprensa + publicagdo dos parceiros

Disparo de Newsletter

Contetdo Branded Content (Pipulas |G,
Site e Podcast)

Anilise e estudos em cima do projeto

Relatério mensal do projeto . . . . . . - .

Fonte: Agéncia ORI (2022).

14.3.2.8 Investimento

Para 2023, a acdo de branded content contara com um orcamento estratégico. Ao
estipular a redugdo de custos para a demanda, a agéncia ORI selecionou parceiros que

contemplam bons pregos e resultados (Figura 73).
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Figura 73 — Branded Content — Investimento
creanw ORCAMENTO SOBRE OS SERVICOS - AGENCIA ORI

ACAO BRANDED CONTENT + NEWSLETTER #CUIDARDAPELETRANSFORMA

VALOR

ITEM DESCRICAO UNITARIO

CONDICAO DE PAGAMENTO QUANTIDADE TOTAL

ESCOPO COM EXCLUSIVIDADE POR 1 MES
_5 videos reels de até | minuto com prévia no feed via instagram do
talento;
_5 combos de 3 stories via Instagram do talento;
Bonita de Pele _2 feed no instagram do talento; RS 30.000,00 30 dias apds o faturamento da NF 1 RS 30.000,00
_1 matéria publicada no blog;
_1 Podcast e convidadas espec
Direito de replicago dos contetidos nas redes socias da marca;
Exclusividade no segmento de skincare.
ESCOPO COM EXCLUSIVIDADE POR 1| MES
_5 videos reels de até | minuto com prévia no feed via instagram do
talento;
_5 combos de 3 stories via Instagram do talento;
_2 feed no instagram do talento;
_I matéria publicada no blog:
Direito de replicagio dos contelidos nas redes socias da marca:
Exclusividade no de skincare.
ESCOPO COM EXCLUSIVIDADE POR | MES
_5 videos reels de até 1 minuto com prévia no feed via instagram do
talento;
_5 combos de 3 stories via Instagram do talento;
Revista TPM _1 feed no instagram do talento; RS 10.000.00 30 dias apés o faturamento da NF 1 RS 10.000.00
_1 video dedicado no Youtube;
_1 matéria publicada no site:
Direito de replicagio dos contedidos nas redes socias da marca:
Exclusividade no segmento de skincare.
ESCOPO COM EXCLUSIVIDADE POR 1| MES
_5 videos reels de até 1 minuto com prévia no feed via instagram do
talento;
_5 combaos de 3 stories via Instagram do talento;
Papo de Homem _1 feed no instagram do talento; RS 8.000.00 30 dias apds o faturamento da NF 1 RS 8.000,00
_| video dedicado no Youtube;
_1 matéria publicada no site;
Direito de replicagio dos contetidos nas redes socias da marca;
Exclusividade no de skincare.
ESCOPO COM EXCLUSIVIDADE POR | MES
_5 videos reels de até 1 minuto com prévia no feed via instagram do
talento;
Chapadinhas de _5 combos de 3 stories via Instagram do talento;

Endorfina 2 feed no instagram do talento;
_I matéria publicada no blog;
Direito de replicagio dos conteidos nas redes socias da marca;

i no de skincare.

Papo Sobre Autoestima RS 10.000.00 30 dias apds o faturamento da NF 1 RS 10.000,00

RS 15.000.00 30 dias apds o faturamento da NF 1 RS 15.000,00

Locagio de Estidio (PDI Fotografia) - 10h didrias de gravagao durantes 4

5 y
dias para os quatro canais diferentes. RS 1.750,00 30 dias apds o faturamento da NF 10 RS 17.500,00

Produtora (Fotos, videos ¢ edigio) - hitps://www.benditafilmes.com/ RS 10.000,00 30 dias apds o faturamento da NF 1 R$ 10.000,00
Produgiio + Logistica dos
convidados para a

gravagio Maguiagem e Cabelo - 4 didrias - RS 5.000.00 30 dias apds o faturamento da NF 1 RS 5.000,00

Logfstica dos convidados - Uber ida e Volta (Reserva Técnica) RS 2.000.00 30 dias apés o faturamento da NF 1 RS 2.000,00

Catering para os convidados ¢ equipe RS 3.000.00 30 dias apds o faturamento da NF 1 R$ 3.000,00

A ORI fari a criagio, dingramagio e produgiio de conteddo mensal para a
Creamy.

TOTAL TERCEIROS R$ 82.500,00

TAXAS E HONORARIOS ORI - 15% 0d ] — RS 12.375.00
" " 30 dias apds o faturamento da NF
HONORARIOS IMPOSTOS SOB A NOTA 371.25

TOTAL TAXAS + AGENCIA ORI 12.746,25
TOTAL PRODUCAO RS 95.246.25

Newsletter RS 2.000.00 30 dias apés o faturamento da NF 1 RS 2.000,00

2|2

Fonte: Dados retirados da plataforma Fluency, baseado em uma
‘ml estimativa de custo segundo as métricas dos influenciadores. Ji os
custos de produgiio foram retirados da internet.

Fonte: Agéncia ORI (2022).

14.3.2.9 Controle e revisao da agao

Para fazer a mensuracdo correta com a a¢do de branded content, serd necessario
compreender o envolvimento do publico com o contetido, para isso serd necessario analisar as

seguintes métricas:
a) Instagram e YouTube:
* Engajamento: interacdes nas midias sociais;

e Variacdo no numero de seguidores;
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e Compartilhamento da hashtag;

e Social listening para compreender as mengoes sobre o assunto — periodo;
e Sentimento de marca;

¢ Share of voice da marca;

e Brand lift.

b) Blog e site:

e Backlinks, tempo de permanéncia da pagina ativa;
e Taxa de rolagem;

e Visualizagdes de pagina por visitante;

e Profundidade de rolagem;

e Custo por clique (CPC);

e Custo por view (CPV);

e Click through rate (CTR);

¢) Podcast:

e Total de plays;

e Tempo de reten¢do no site;

e Downloads.

d) Newsletter:

A partir desse rastreamento e avaliacdo, sera possivel medir se os esfor¢os da
Creamy estdo modificando o reconhecimento, as percep¢des € o comportamento dos
consumidores em relagdo a ela. Sera possivel compreender a sua consideragdo perante a
categoria, o seu brand linked, o reconhecimento de marca, a distingao perante os concorrentes
e o sentimento que ela transmite aos publicos. Se a marca de fato estd obtendo um
relacionamento mais profundo com seus publicos de interesse e alcangando as pessoas

necessarias.

Para entender a efetividades da newsletter que serao enviada durante todo o ano, a

agéncia ORI ira se basear nas seguintes métricas:

e Codigos UTM — links rastredveis;
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e FE-mails enviados;

e FE-mails devolvidos;

e FE-mails abertos;

e FE-mails abertos em dispositivos moveis;
e Numero de cliques;

e Quantidade de assinaturas;

¢ (Quantidade de cancelamentos.

As métricas acima irdo auxiliar a informar os futuros tipos de campanhas e
estratégias que a Creamy deve ter. Também serd possivel analisar futuras tendéncias
relevantes por meio dos dados coletados, a fim de construir conteudos e criar produtos

altamente desejados e eficazes.

14.3.3 Acao 3: #CuidardaPeleTransforma: influenciadores — #SquadCreamy

O marketing de influéncia ¢ de suma importancia para as empresas exponenciarem o
seu negdcio e fortalecerem a sua comunidade. Os influenciadores sao um ativo legitimo para

as estratégias de marketing e comunicagao delas!

Segundo um estudo realizado pela empresa Mind Hunters (2021), o termo
influenciador ja faz parte do cotidiano dos brasileiros. Entre os entrevistados, 86% das

pessoas afirmaram saber o que a expressao marketing de influéncia significa.

14.3.3.1 Introdugao e justificativa da acao

Sendo um dos principais investimentos da Creamy desde o seu nascimento, o
marketing de influéncia ¢ fundamental para a estratégia de comunicagdo da empresa.
Portanto, a agéncia ORI recomenda que a organiza¢ao continue a fomentar este pilar de
negocio a fim de, fortalecer a sua comunidade e fazer com que as pessoas se tornem grandes

fas da marca.

Para isso, € necessario contratar parceiros estratégicos para a Creamy, que gerem
afinidade e proximidade com o publico, construam narrativas em diferentes nichos e assuntos.

Sao estes influenciadores que vao representar a marca durante todo o ano.
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Isso posto, iremos nos relacionar com diferentes tipos criadores de contetdo para
obter consideracao ¢ conversao. Vamos dar inicio ao movimento #CuidardaPeleTransforma,
onde influenciadores diversos e de nichos correlatos dardo voz a marca. Eles serdo autoridade

maxima e irdo demonstrar o qudo a Creamy ¢ inovadora, eficaz e tecnoldgica.

Junte-se para refor¢ar a Creamy como uma marca especialista em skincare que quer

fazer parte de suas vidas!

14.3.3.2 Puablico-alvo

e 17¢50+
e (Classes A,BeC;

e Homens e Mulheres.

14.3.3.3 Objetivo geral

Através de embaixadores que irdo propagar mensagens disruptivas e originais nas
diferentes plataformas de comunicagado, pretende-se aumentar a relevancia entre publicos-alvo
de forma marcante, com linguagem propria e aspiracional. Além de posicionar a marca como,

cientifica, tecnolodgica e lider no mercado.

14.3.3.4 Objetivo especifico

Criar conteudos digitais com diferentes angulos e nichos editoriais. E, dialogar com
publicos-alvo fora dos canais da Creamy com linguagem propria e aspiracional, a fim de obter

consideragdo ¢ conversao.

14.3.3.5 Estratégia

Para fazer a abordagem certa com influenciadores, conectamos a Creamy em
comunidades primdrias que geram valor direto para ela. E secundarias, que geram

favorabilidade e awareness.
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Durante todo o ano de 2023, iremos trabalhar por meio da estratégia Always On,
onde seré construida a imagem e posicionamento da Creamy como cientifica, superior, lider e

tecnologica.

Com o objetivo de obter a relevancia necessaria, iremos aprofundar as principais
abordagens da marca que sdo: beleza, saude e lifestyle. Também vamos construir momentos
mais relevantes com as pessoas, obter mais pontos de fama, trabalhar a sua importancia com

atributos e escolhas pautadas nos objetivos da empresa.

Influenciadores de diferentes pesos, tamanhos e nichos serdo contratados. Eles serdo

embaixadores da marca ¢ comunicarao todas as agoes dela.

A intengdo ¢ estar proximo do nosso publico por meio destes KOLs (Key Opinion
Leaders) em midias sociais como, Instagram, Youtube e TikTok, além de acdes de

comunicac¢do da marca que envolvam estes parceiros.

14.3.3.6 Descricao da acao

Os influenciadores recomendados pela ORI sdo:

e (@priscilajinn — Priscila ¢ uma influenciadora chinesa que fala sobre beleza, moda,

lifestyle e cultura asiatica. Ela produz um conteudo aspiracional e desejavel.

e (@Peledeimperatriz — O Instagram Pele de Imperatriz ¢ um perfil com viés
cientifico que visa unir profissionais e entusiastas do mercado de
dermocosmeéticos, a fim de simplificar a ciéncia dos cuidados com pele, cabelo e

unha ao publico;

e (@Katleendermato — Dra. Katleen ¢ uma dermatologista renomada no mercado
nacional. Especialista em peles negras e retintas, ela posta diversos contetidos nas

midias sociais a fim de educar o seu publico perante os cuidados com a pele;

e (@Carolineluiza — Caroline ¢ uma blogueira de beleza que fornece dicas e tutoriais
para o seu publico. Ela cria maquiagens autorais, rotinas de cuidado com a pele e

penteados;

e (@Pratiquebeleza — Lucas Branddo ¢ um criador de contetido que fala sobre o
universo de skincare. Em suas midias sociais, ele testa diversos produtos e cria

resenha sobre eles;
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* (@Queroumapeleboa — Chaiane Matos testa produtos de skincare, resenha sobre
eles e fala sobre os cuidados com a pele madura. Ela cria contetdo com um viés

educacional, motivacional, inspirador e de autoestima;

e (@Herdeiradabeleza — Tassio ¢ jornalista de beleza e maquiador profissional.

Criador da pagina Herdeira da Beleza, ele da dicas especificas para a pele negra;

* (@Jessicalopes — Jéssica ¢ mestre cervejeira, modelo plus size e entusiasta da area
da beleza. O maior objetivo de seus conteudos ¢ transformar vidas através da
constru¢do da autoestima, ela da voz e recria situagdes a fim de mostrar as suas

seguidoras que tudo ¢ possivel para uma mulher;

Estes parceiros serdo a cara da marca durante todo o ano, dardo constancia as
mensagens da Creamy e estardo espalhados por todas as midias sociais. Também irdo
participar de nossos eventos, a¢des e ativagdes. Podemos nomea-los como: Macro, Médio e

Micro influenciadores. Eles sdo diversos e auténticos, assim como a marca.

Trabalharemos com estes criadores de conteudo por meio de um ano de contrato e
com diferentes objetivos para cada um. Todos irdo atuar como embaixadores exclusivos da

marca.

Os parceiros terdo um tom natural com seu publico da maneira mais auténtica
possivel, fazendo com que a Creamy faca parte de suas vidas. Criardo conteudos autonomos,

através de recomendagdes genuinas e integradoras.

Ao longo do ano vao falar sobre diversos produtos da marca e criardo conteudos
virais e envolventes. Vamos utilizar datas sazonais ¢ momentos importantes para ativa-los
também, iremos convida-los para o grande evento institucional da Creamy e eles receberao
todos os seedings que a marca fizer durante o ano. Serdo sempre os primeiros a saber sobre as
novidades da empresa (ou seja, toda vez que estamos langando um produto queremos que eles

o recebam primeiro para contar suas impressdes antes de todo mundo).

Por fim, a cada quadrimestre iremos convidar nossos parceiros para participar de
pequenos foruns em nossas newsletters para incentivar conversas sobre cuidados com a pele.
Iremos aproxima-los da Creamy, fornecendo conteudo ao publico que seja fonte de

informagao, compartilhdvel e interessante.

Alguns exemplos de a¢des que serdo feitas ao longo do ano:
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Ac¢ao 1 — Press kit Always On: Assim como o #SquadCreamy estara com a marca
durante todo o ano, também teremos um press kit always on que sera enviado a
parceiros estratégicos durante 2023. Logo no inicio de janeiro vamos divulgar o
movimento #CuidardaPeleTransforma enviando um lindo press kit para os nossos
embaixadores e um mailing organico — seleto. Enviaremos uma exclusiva mini
geladeira para armazenar os produtos Creamy, acompanhada de uma carta com o
manifesto e caixa para fazerem unboxing. J& para parceiros ndo pagos, vamos
enviar o kit ao longo do ano quando houver lancamentos de produtos, aniversarios
desses criadores, jornalistas e personalidades importantes, com o intuito de

estreitar a relagdo com novos stakeholders.

A¢ao 2 — Challenge #CuidardaPeleTransforma: Ao lado dos parceiros pagos
faremos um challenge para viralizar e expandir o movimento da Creamy, esse
video sera reproduzido no Tik Tok, Reels — Instagram e Youtube Shorts. Iremos
acompanhar as trends do momento e adaptar o conteudo que estiver viralizando

para a hashtag #CuidardaPeleTransforma.

Ac¢ao 3 — Cuponzao Creamy Aniversario: Em novembro no aniversario da
Creamy, criaremos um cupom para os parceiros pagos divulgarem em suas midias

sociais. Também sera disponibilizado um link parametrizado.

Ac¢ado 4 — Participacio e Cobertura #VemserincrivelcomaCreamy:
Convidaremos os influenciadores exclusivos e organicos para o evento da marca,
com o objetivo de gerar pertencimento neles e desejo em seu publico. Os
criadores fardo toda a cobertura do evento, mostrando o que tem de mais

interessante e produzindo fotos instagramaveis.

Acao 5 — Participacao especial na Newsletter: Parceiros serao convidados para
trazerem as suas visdes sobre os assuntos propostos, resenhar com a Creamy e

deixar o conteudo mais interativo.

14.3.3.7 Pegas de comunicagao

Na

Figura 74, a seguir, esta o Press Kit Always on da marca que compde uma mini

geladeira com itens Creamy, uma carta (Figura 75) e caixa para a realizacdo de unboxing

(Figura 76):
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Figura 74 — Mockup Press Kit geladeira

Fonte: Agéncia ORI (2022).

Figura 75 — Mockup Carta Press Kit

Fonte: Agéncia ORI (2022).

Figura 76 — Mockup Unboxing Press Kit

Fonte: Agéncia ORI (2022).
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14.3.3.8 Cronograma de implantacdo

O cronograma (Figura 77) a seguir foi pensado para trabalhar com os influenciadores

durante 12 meses, criando conteudo e ativagdes especificas.

Figura 77 — #SquadCramy + Press Kit Always On — Cronograma

CRONOGRAMA DE ACOES

ream
Influenciadores #SquadCreamy crec +| ORI

Kincare

QUADRIMESTRE QUADRIMESTRE QUADRIMESTRE

PROCESSO

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Apresentacao do projeto e start da
campanha

Planejamento de pautas, conteudos,
ativacoes e agdes com 0s parceiros

Definicdo dos KPls da campanha
Always On

Elaborag3o + envio do press kit .
Newsletter com influenciadores . | . . . | .

Contratacao + post dos parceiros . . . . . . . . | . .
Relatério Mensal do Projeto . . . . . . . . . | . .

Fonte: Agéncia ORI (2022).

14.3.3.9 Investimento

O investimento para a acao de marketing de influenciadores para todo o ano de 2023,
baseia-se por meio valores extraidos da plataforma Fluency (plataforma de marketing de
influéncia), em cima de uma média pautada por inteligéncia artificial que compara os
seguintes dados: métricas das midias sociais, benchmarking, preco médio da categoria e

autenticidade dos contetdos (Figura 78).
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Figura 78 — Contratagdo Squad Influenciadores + Press Kit Creamy — Investimento

SQUAD INFLUENCIADORES + PRESSKIT

ITEM ] TALENTO DESCRIGAO STARYG Imm#mml quaammul TOTAL

12 meses de contrate + excluavidade;

HerdeiradaBeleza |~} uk;wh RS 10000000 30 dias apés o faturamento da NF | I RS 100.000,00

_Proven;a em evetos ¢ agbes da mara:
_12 meses de contrato — exclusividade;
5 reels;
Priscila Jin _2 posts mo fred: RS 3000000 30 diss apés o fanuramento da NF 1 RS 30.000,00
4 tikdoks;
| Prevenca em eventos e agdes da magea;
_12 meves de contrato + exclusiridade;
: s |2l .
Peledeinp eratriz :,;‘:;“ o RS 3200000 30 dias apés o faturamento da NF | 1 RS 32.000,00
Prewenga em eventon & agdes da marea;
12 meses de contrato = exclusridade;
2 feed 1
ot RS B0.000.00| 30 dias apés o fanuramento da NF | 1 RS $0.000,00
L Presenca em eventos @ agdes da marea;
INFLUENCIADORES| 12 meses de contrato — xclusividade;
§ reals; |
_Carclineluiza | 2 posts no feed: RS 5000000 30 dias apés o faturamento da NF | 1 RS £0.000,00
4 tikroks

Kadeend ermata

Prosens e aveton o 358 o s
12 meses de contrato = excuavidade;

§ reels:
Pratiguebeleza =2 posts mo feed. RS 5700000 30 dias apés o faturamento da NF | 1 RS E7.000,00
4 tllooks |

Presenca em evantes ¢ aghes di marea.
_12 meves de comtrato < exclusridade;

arssniapibin :g :“: e RS 40000.00| 30 dizs apés o faturamento da NF | 1 RS 40.000,00

Prevenca em eventos ¢ agdes da marea;
_12 meses de contrato — enclusvidade;
6 reels;

2
Jemicalopes 4 m:: .

Youtube - Video dedicado ¢ mnsergio;
Presenca em eventos ¢ agbes da mamea;

Produgio Prodagio das peladeras Always On = Customizagio RS 350,00| 30 dias apés o faturamento da NF | 100 RS 35.000,00

RS T000000 30 dias apés o fanuramento da NF | 1 RS 70.000,00

ha

Manuseio Mazzueio do kat RS 30,00 30 dias apés o faturamento da NF | 100 RS 100000

Premkit Caima Diagr. Jo, impr da eaixa para o produto RS 42,00 30 dias apés o faturamento da NF | 100 RS 420000

Carta Diagramagio e inpressdo das cartas em papel sustentivel RS 3,00| 30 dias apés o fanuramento da F | 100 RS 300,00

Envio Reserra de envio via Correios & trmsportadona RS 60,00 30 dias 3pés o fauramenta da NF | 100 RS 600000

SOBRE 05 SERVICOS - AGENCIA ORI [ RS 10750000

TAXASE HOMORARIOS ORI - 15% 6112500
HONORARIOS | D\POSTOS SOB A NOTA 1222500
|TOTAL TAXAS + AGENCLA ORI 73.350,00 |
480.850,00

1 30 dias apés o faturamento da NF |

PRODUGAO

Fonte: Dados retirados da plataforma Fluency, baseado em uma estimativa de
I (JH | I custo segundo at métricas dos influencisdores. Ja o custor de logistiea foram

retirades da internet

glalz(2

Fonte: Agéncia ORI (2022).

O valor utilizado para toda a campanha com os influenciadores ¢ de R$480.850,00.

14.3.3.10 Controle e revisao da agdo

O desejo da Creamy ¢ conquistar mais clientes ¢ melhorar o posicionamento da
marca, de forma que a torne relevante em todo ambito nacional. Por isso, a ORI fard com que

as conversas com os influenciadores sejam continuas.

Os parceiros criardo historias que se conectem com suas necessidades e as
necessidades de seu publico. Aproveitamos as possibilidades das redes deles para criar
interagdes, opinides, experiéncias e sentimentos. Os consumidores irdo expressar suas
opinides através dos perfis dos influenciadores e dardo os seus relatos sobre a marca. Assim,
sera possivel estudar os cendrios e aproximar-se do publico gerando uma conexdo auténtica

através da linguagem de cada cluster.
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Eles também irao destacar os diferenciais da Creamy, por meio de discursos

segmentados territorialmente para tornar a marca desejavel e conhecida.

Ao longo do ano, serd monitorado o relacionamento entre influenciadores e a

Creamy analisando:
e Conteudo positivo espontaneo sobre nosso produto/categoria;

e Relacionamento dos influenciadores pagos: aceite aos nossos convites para micro

eventos e foruns;
e Quaio abertos eles s30 aos nossos propositos;
* Engajamento com nossas ativagdes (evento + porta-voz para social);
e Alcance e impressdes durante o ano.

Com base nisso, serd possivel compreender se estes parceiros irdo trazer a
conscientizacdo esperada, se eles comunicam a marca organicamente, geram notoriedade e
relevancia desejada pela marca! Espera-se que a audiéncia seja expandida e convertida em
resultados tangiveis = seguidores nas paginas + compras dos produtos + men¢des nas midias

sociais.

Os KPIs (Key Performance Indicators) sdo: alcance, impressdes € engajamento.

14.3.4 Acao 4: #CuidardaPeleTransforma: De carona com a Creamy!

As acdes dos quiosques itinerantes serdo taticas para a Creamy, pois auxiliam sua
proposta de valor. Elas sdo agdes-guia que geram sinergia com os publicos estratégicos e

impulsionam o relacionamento com eles.

14.3.4.1 Introducao

Entende-se que no setor de dermocosméticos ¢ extremamente necessario ser
conhecido e principalmente reconhecido, tendo em vista, a grande diversidade de companhias
e produtos existentes nesse mercado altamente rentavel. Nesta acdo, o publico de forma geral
serd o nosso foco principal, onde ird passar por uma experiéncia imersiva sobre os produtos

Creamy. O consumidor em questao, sera impactado pelo “Onibus Creamy”, que ficara situado



153

nas entradas/estacionamentos dos principais shoppings nas cidades de: Sao Paulo, Rio de

Janeiro, Curitiba, Belo Horizonte e Salvador.

14.3.4.2 Objetivo geral

Disponibilizar para todo publico uma experiéncia imersiva sobre as inovagoes,

atendimentos e produtos que a companhia possui.

14.3.4.3 Objetivo especifico

Fomentar a opinido de novos publicos sobre a marca e aumentar a sua capilaridade

de atuacdo entre as mais diversas regides do pais.

14.3.4.4 Publico-alvo

Homens e Mulheres de 17 a 45 anos, classes A, B e C.

14.3.4.5 Estratégia

Investir em uma forma de comunicar diferente da normal, onde o cliente possa ter a
oportunidade de presenciar de perto, a exceléncia da companhia quando falamos de
dermocosmeéticos de uma forma pratica, rapida, moderna, cientifica e inclusiva. Indo desde o
aspecto mercadoldgico até o ambito educacional, entregando uma proposta de valor completa
para o publico. Dessa forma, sera possivel vincular a marca Creamy além do universo digital.
Captar novos consumidores, oferecendo nao s6 um produto, mas uma vivéncia, trazer o

conhecimento, autoestima e orgulho para a sua pele.

14.3.4.6 Descricao da acao

“De Carona com a Creamy”, ¢ uma agdo centrada em uma midia fisica, que visa
reforcar os valores da companhia, para aumentar cada vez mais o seu conhecimento e o
engajamento a respeito de seus diferenciais como marca, sendo: Suas formulas exclusivas,

atendimento personalizado, informativo e o cuidado com os nossos clientes.
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No onibus Creamy, o publico contard com o atendimento de dermatologistas
parceiros da marca oriundos de relacionamentos e ativagdes, como congressos, feiras e
eventos com a sociedade brasileira de dermatologia, conselho regional de dermatologia e
outros cursos de medicina focados no tratamento de pele. O publico poderd tirar todas as
principais duvidas sobre os diferentes tipos de tratamentos com acidos, cremes € séruns

existentes na companhia.

O o6nibus ficara em percurso durante trés meses e todo o seu trajeto sera informado
através das redes sociais da companhia, sendo: Twitter, Facebook, TikTok, Newsletter e
Instagram. Desafios e novidades a respeito do trajeto dos 6nibus serdo langados para o ptblico
nas redes sociais, para aumentar a interagdo entre os usudrios ja conhecedores dos produtos e

para a captagdo de novos clientes.

14.3.4.7 Itinerario do Onibus e comunicagdes
e Janeiro: 12/01 até 15/01
- Local: Jockey Plaza Shopping — Curitiba
- Horario: 11h00 as 17h30

- Comunicacgao: Ativagdes nas redes sociais, posts no instagram, facebook, Tik
Tok e Twitter. com o nosso squad de influencers (Quero uma Pele Boa, Jessica

Lopes e Pratique Beleza)
e Janeiro: 26/01 até 29/01
- Local: Shopping Center Norte — Sdo Paulo
- Horario: 11h00 as 18h30

- Comunicag¢ao: Ativagdes nas redes sociais, posts no instagram, facebook, Tik
Tok e Twitter. com o nosso squad de influencers (Quero uma Pele Boa, Jessica

Lopes e Pratique Beleza)

e Fevereiro: 02/02 até 05/02
- Local: Shopping Cidade Sao Paulo — Sao Paulo

- Horario: 11h00 as 18h30

- Comunicagao: Ativagdes nas redes sociais, posts no instagram, facebook, Tik
Tok e Twitter. com o nosso squad de influencers (Quero uma Pele Boa, Jessica

Lopes e Pratique Beleza)
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e Fevereiro: 09/02 até 12/02
- Local: Shopping Barra — Rio de Janeiro
- Horario: 11h00 as 18h30

- Comunicag¢ao: Ativagdes nas redes sociais, posts no instagram, facebook, Tik
Tok e Twitter. com o nosso squad de influencers (Quero uma Pele Boa, Jessica

Lopes e Pratique Beleza)
e Marco: 02/03 até 05/03

- Local: Shopping Barra — Salvador

- Horario: 11hrs até 18h30

- Comunicag¢do: Ativagdes nas redes sociais, Instagram, Facebook, Tik Tok e
Twitter. Ativagdes nas redes sociais, posts no instagram, facebook, Tik Tok e
Twitter. com o nosso squad de influencers (Quero uma Pele Boa, Jessica Lopes
e Pratique Beleza)

14.3.4.8 Pegas de comunicagao

Figura 79 — Exemplo 1 de post rede social — “De carona com a Creamy”

2

O que vocé faz no verao
para cuidar e proteger
a sua pele?

#cuidardapeletransforma

Fonte: Agéncia ORI (2022).



Figura 80 — Exemplo 2 de post rede social —

Fonte: Agéncia ORI (2022).

Figura 81 — Exemplo 3 de post rede social — “De carona com a Creamy”
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Fonte: Agéncia ORI (2022).

“De carona com a Creamy”
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Figura 82 — Exemplo 4 de post rede social — “De carona com a Creamy”

Fonte: Agéncia ORI (2022).

Figura 83 — Exemplo 5 de post rede social — “De carona com a Creamy”
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Fonte: Agéncia ORI (2022).
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Figura 84 — Exemplo 6 de post rede social — “De carona com a Creamy
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Fonte: Agéncia ORI (2022).

Figura 85 — Exemplo 7 de post rede social — “De carona com a Creamy”

creamy

skincare

www.creamy.com.br

Fonte: Agéncia ORI (2022).
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Figura 86 — Exemplo 8 de post rede social — “De carona com a Creamy”

Sao Paulo
estamos chegando!

www.creamy.com.br

Fonte: Agéncia ORI (2022).

Figura 87 — Exemplo 9 de post rede social — “De carona com a Creamy”

Rio de Janeiro
estamos chegando!

www.creamy.com.br

Fonte: Agéncia ORI (2022).
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Na Figura 88, a seguir, sdo apresentados todos os valores dispostos para a a¢do do

oOnibus itinerante Creamy. O documento possui o valor de R$ 252.523,20 que contemplam

gastos como gasolina, ambientacdo, producao, locagdo de espago e equipe.

Figura 88 — De Carona com a Creamy! — Investimento

Fonte: Agéncia ORI (2022).

14.3.4.10 Controle e revisao da agdo

M ORCAMENTO SOBRE OS SERVICOS - AGENCIA ORI
s :
De Carona Com a Creamy! - SA, SP, RJ ¢ PR
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| Equipe e suporie loxal RS 5. 400,00 2
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. Guia midia. ‘content

Elaboragao de cadastramento de todos os participantes presentes na agdo do Onibus

da Creamy. O publico ird responder um breve questiondrio a respeito da experiéncia
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proporcionada pela companhia. Além de mensurar a quantidade de pessoas que transitam nos
shopping centers versus a quantidade de pessoas que irdo estar em nossos quiosques, que
realizardo as consultas dermatologicas e as que comprarem os produtos localizados nos

respectivos estacionamentos.

Em relagdo aos materiais produzidos para as redes sociais, a avaliacdo dos
resultados sera composta pela analise de interacdo dos consumidores com os contetidos
compartilhados. Curtidas, compartilhamentos, marcagdes, acesso didrio ao site da
organizag¢do, acompanhamento de venda ap6s a acdo e rastreamento do uso da hashtag
“Cuidar da pele transforma” serdo indicadores que irdo auxiliar na mensuracdo da agdo. Dessa
forma, teremos como medir o aumento da popularidade da marca perante as demais regides

do Brasil.
14.3.4.11 Cronograma

A acdo “De Carona com a Creamy” tera o prazo de trés meses que iniciard em

janeiro e tera finalizagdo em margo (Figura 89).

Figura 89 — “De Carona com a Creamy” — Cronograma

CRONOGRAMA DE ACOES creamy + [ on
De Carona com a Creamy! skincare

QUARTER 1 QUARTER 2 QUARTER 3

PROCESSO

Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Inicio da campanha

Acdo 6nibus - Curitiba, PR

AtSa bnsbies:= Salvadae, BA B

Agdo 6nibus - Sdo Paulo, SP .

Ac3o dnibus - Rio de Janeiro, RJ

ComunicagGes - posts em redes . .
sociais e anuncio em radio

Finalizagdo da acdo e entrega de . .
relatorio com resultados

Fonte: Agéncia ORI (2022).
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14.3.5 Acao 5: #CuidardaPeleTransforma: Vem ser incrivel com a Creamy!

A participacdo em congressos e feiras ¢ fundamental para que as empresas troquem
informacdes com especialistas e entusiastas do mercado. Por isso, a ORI planejou a presenga

da Creamy em eventos importantes relacionados as areas da satude, cosmetologia e beleza.

14.3.5.1 Introdugao

Com a retomada do aquecimento do setor de eventos oriundo de uma flexibilizacao
das restricoes da pandemia da Covid-19, o mercado da comunicacdo voltou a realizar e a
divulgar feiras, congressos e eventos. A oportunidade de participar dessas agdes, vai muito
além do relacionamento, ¢ a chance de criar novos negocios, possibilitar o melhor
entendimento sobre todas as novidades e tendéncias que o setor oferece. Além disso, ¢

possivel também, elaborar um estudo assertivo sobre os concorrentes.

Tendo em vista o ponto evidenciado, ¢ de suma importincia a participacdo da
Creamy em convengdes estratégicas que fortalegcam a sua reputacdo e imagem, além do
relacionamento com publicos estratégicos para o posicionamento desejado. A Creamy
Skincare ndo participa de feiras e congressos atualmente, o que ¢ uma perda de oportunidade
de se posicionar no mercado como uma marca de formulas exclusivas e de alta performance e
com publicos profissionais da area, como médicos dermatologistas e formadores de opinido

do setor.

A ORI determinou algumas participacdes chaves nos seguintes eventos: “Congresso
Brasileiro de Dermatologia, RADESP — Reunido Anual dos Dermatologistas do Estado de
Sao Paulo, Beauty Fair 2023, International Professional Fair, Hairnoir, Men of the Year — GQ
Brasil e Prémio Glamour de Beleza. A organizacao contara com stands exclusivos, patrocinio
e ativagdo dos eventos. A inten¢do ¢ fazer com que a sua presenga seja associada aos
acontecimentos de maneira imersiva, didatica e tecnoldgica, onde o publico conhega mais

sobre a marca e o seu vasto portfolio de produtos.

14.3.5.2 Objetivo geral

Captacao de novos negdcios, relacionamento com publicos de interesse, manutencao

do posicionamento de marca.
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14.3.5.3 Publico-alvo

Formadores de opinido, médicos dermatologistas, fornecedores, jornalistas.

14.3.5.4 Estratégia

Aumentar o seu engajamento ¢ a captacao de novos publicos e negocios oriundos de
feiras. Assim, a companhia poderd ter uma maior interagdo com usudrios de dermocosméticos

que ndo sao impactados ou que ndo possuem familiaridade com o universo digital.

14.3.5.5 Mecanica ou descri¢ao da agao

As participagdes nas feiras e congressos serdo por meio de stands proprios da
Creamy e através de cotas de patrocinio. A marca contard com os seguintes servigos de
comunicagdo: Banners, flyers e midias oficiais nos eventos. Tera um servigo exclusivo

durante todo o ano de 2023.

Seus stands nas feiras seguirdo o padrao utilizado em sua grande maioria (12m2). A
apresentacdo serd uma referéncia aos primeiros pontos de vendas fisicos da empresa no ano
de 2022. O Stand também contara com toda a modernidade da organizagdo. O Espaco ird
possuir painéis digitais interativos, no qual, os participantes poderdo ter acesso a um guia
rapido sobre a historia da empresa; acesso ao seu portfolio de produtos para realizar a compra
de seus itens favoritos, quiz da pele e a possibilidade de criar um avatar na nossa loja virtual

para realizar a testagem de produtos.

A criagdo do avatar tem como objetivo, auxiliar os consumidores que ndo conhecem
os produtos, a realizar uma compra personalizada. Pois na elaboracdo do personagem, sera
possivel caracteriza-lo perante as especificagdes da composicao de pele de cada um. J& o quiz
da pele servira para fortalecer a agdo existente no site da marca e compreender o que a pele
dos consumidores que responderam as questdes necessitam, a fim de criar um atendimento

humano e personalizado.

Por fim, os participantes contardo com um brinde exclusivo, que sera composto por
um mini kit Creamy que acompanhard um creme de hidratagdo e o antioxidante de Vitamina
C. Quanto aos médicos que participarem dos congressos de dermatologia, eles irdo receber

uma bolsa Creamy com alguns dos principais produtos. E, nos eventos de patrocinio, os
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convidados irdo ganhar um voucher exclusivo para obter até 5 produtos Creamy gratuitos e
uma caixa presente. O local contarda com uma equipe treinada para tirar as duvidas dos
participantes além de auxiliar na criagdo de seus avatares.

14.3.5.6 Pecas de comunicacao

Figura 90 — Stand de feiras e congressos — “Vem ser incrivel com a Creamy”

Fonte: Agéncia ORI (2022).

Figura 91 — Totem digital para feiras e congressos — “Vem ser incrivel com a Creamy”

Faca e teste e

descubra qual

Creamy vocé
precisa!

Fonte: Agéncia ORI (2022).
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Figura 92 — Vale compras — “Vem ser incrivel com a Creamy”

Gift card

creamy

Vale com pras
Fonte: Agéncia ORI (2022).

Figura 93 — Caixa presente — ““Vem ser incrivel com a Creamy”

Fonte: Agéncia ORI (2022).

Figura 94 — Sacola de brindes — “Vem ser incrivel com a Creamy”

Fonte: Agéncia ORI (2022).
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14.3.5.7 Investimento

O investimento em feiras e congressos ¢ de suma importancia, tendo em vista que a

participacao da Creamy gera visibilidade e relacionamentos estratégicos (Figura 95).

Figura 95 — Investimento — “Vem ser incrivel com a Creamy”

greamv ORCAMENTO SOBRE OS SERVICOS - AGENCIA ORI
<
VEM SER INCRIVEL COM A CREAMY!
z VALOR CONDICAO DE
ITEM DESCRICAO UNITARIO PAGAMENTO QUANTIDADE TOTAL
Participagad do congresso brasileiro de dermatologia por meio de ativagio do 30 dias apé -
Congresso stand Creamy Skincare. O processo de montagem do stand e ambientagdo ¢ | RS 20.000,001 ~ Oty s :':;uummcnm o N/A RS 20.000,00
realizado por meio da montadora oficial do evento
Partcipacio da Reunido Anual dos dermatologistas ( RADESP) por meio de 30 dias ap6 N 2
Congresso ivacks do siand Creanyikiocare, O procksso 0o mosiagemdestnde. | RS:  \Gub0oign | SOiasapts ‘;I[{f“““‘"“"“’ ds N/A RS 22.000,00
bientagdio ¢ realizado por meio da dora oficial do evento
FEIRA DE NEGOCIO [do stand Creamy Skincare. O processo de montagem do stand ¢ ambientagio | RS 18.000,00 30 dias apds ‘I:‘::alummcmu e N/A RS 18.000,00
o do stand Creamy Skincare. O processo de montagem do stand e ambientag
30 dias apos o faturs a
FEIRA DE NEGOCIO B g e B N/A RS 19.000,00
ue ficardo disponiveis nos stands. Kit Sacola Creamy mais alguns produtos
Brindes RS 1200000 20 diasapds ;:j"“"‘"‘c"‘“ 48 N/A RS 12.000,00
TOTAL TERCEIROS RS 91.000,00
3. TAXAS E HONORARIOS ORI - 15% 30 dias apds o f; da | RS 13.650,00
HONORARIOS  [1MpOSTOS NF RS 409.50
TOTAL TAXAS + AGENCIA ORI R$ 105.000,00
TOTAL PRODUCAO

Fomte: Unimed, Manual do expositor SBD, SOGESP, Summit ¢ Sympla

ORI

Fonte: Agéncia ORI (2022).

14.3.5.8 Controle e revisao da agdo

Para a mensuragdo dos patrocinios em prémios, congressos ¢ feiras de negocios,
iremos avaliar por meio da quantidade média de transicao e interagdo diaria de pessoas nos
stands, aumento na prescri¢ao de receita médica de dermocosméticos, cadastramento de novos
clientes em seu site, vendas nos seus stands, acompanhamento de pautas na midia e interagdo

nas redes sociais da organizagao.

Com a captagdo dos dados evidenciados acima, teremos a visibilidade da real
efetividade da agdo, ou seja, se a organizagdo passara a ser uma marca lider de recomendagao

pela comunidade médica e profissional no segmento de estética e dermocosmético.
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14.3.5.9 Cronograma

O cronograma (Figura 96) contempla todas as etapas necessarias para fazer com que
a acdo seja possivel considerando as datas dos congressos e feiras mapeadas para a Creamy
participar. Os esforgos serao feitos entre os meses de marco e novembro de 2023, e conta nao
sO com a participagdo da marca nos eventos, mas também com o servi¢o da agéncia de gestdo

da comunicagdo sobre o assunto.

Figura 96 — Cronograma — “Vem ser incrivel com a Creamy”

CRONOGRAMA DE ACOES
. creamy - | or
Vem ser incrivel com a Creamy!

QUARTER 1 QUARTER 2 QUARTER 3

PROCESSO
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Congresso - Congresso Brasileiro
de Dermatologia

Congresso - Reunido anual dos

Dermatologistas de Sio Paulo

Feira de negodcio - International .
Professional Fair

Feira de negocio - Hairnoir

Comunicagoes das acdes . . .

Fonte: Agéncia ORI (2022).

14.3.6 Acdo 6: #CuidardaPeleTransforma: Existe uma Creamy para vocé!

Para ser uma marca lider de mercado, € extremamente necessario ter um excelente
relacionamento com toda a cadeia produtiva que compde a sua organizacdo, desde os seus
fornecedores, parceiros e clientes. Uma interagdo concisa, informativa e educacional ¢

necessaria para um crescimento saudavel de qualquer companhia.

E com esse pensamento, que a ORI propde um evento institucional exclusivo para
jornalistas, dermatologistas, influencers e clientes-chave. Onde o foco principal serd fomentar
o mote da campanha #CuidardaPeleTransforma, que se desdobrara em estudos valiosos sobre

os novos tratamentos, doengas de pele e as novas tecnologias existentes no mercado. Dessa
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forma, sera possivel trabalhar a imagem da Creamy, como uma marca aspiracional, cientifica

e parceria do consumidor.

14.3.6.1 Objetivo geral

Comemorar os quatros de aniversario da marca e valorizar os seus principais
atributos que sdo: tecnologia, inovacdo, eficicia e precos justos. Sendo uma marca
cientificamente comprovada por dermatologistas. Com isso, fazer relacionamento com os
principais stakeholders da organizacdo através do evento de comemoracao do aniversario da

Creamy.

Além disso, a Glamour possui forte influéncia no mercado de beleza e lifestyle,
presente em mais de 16 paises, ganhou sua versdo brasileira em abril de 2012 pela Editora
Globo. O objetivo da acdo conjunta com a revista é alcancar consumidores fora do universo
digital, além de reconhecimento e visibilidade da narrativa que a marca ira apresentar ao

publico na matéria exclusiva.

14.3.6.2 Publico-alvo

A acdo serd direcionada para o publico feminino e masculino das classes A, B e C
entre 16 e 56 anos, que sdo apaixonadas pelo universo de moda e beleza. Esses consumidores
possuem um /ifestyle diferente, sdo mais exigentes quanto a sustentabilidade, procuram
compreender o que consomem, estdo atentas as trends do mercado, sdo verdadeiros
#beautylovers e valorizam a leitura — consumo de contetido da imprensa, estdo em busca de

marcas com um portfélio de produtos qualificado € um pouco mais em conta.

O evento terd foco em dermatologistas, jornalistas, influenciadores, formadores de

opinido e comité executivo da marca.

14.3.6.3 Estratégia

A agdo tem como estratégia promover um evento que seja comemoracao do
aniversario da Creamy Skincare e a0 mesmo tempo, promover debate de assuntos importantes
com os publicos de interesse da marca. Para aumentar o engajamento da Creamy perante a

comunidade cientifica e os veiculos de comunicacdo, o evento possibilita o encontro com
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influenciadores, dermatologistas, formadores de opinido e jornalistas com o objetivo de
analisar as principais causas que levam as pessoas a utilizarem dermocosméticos e discutir as

solugdes da marca para o mercado dermatoldgico.

O evento deverd acontecer em novembro de 2023, quando a Creamy completa
aniversario de quatro anos, e sera feita conjuntamente uma edigdao especial com a revista
Glamour. Trata-se de uma pauta e editorial exclusivos para a revista, onde entregaremos como
brinde para os leitores duas miniaturas dos principais acidos da marca, o Acido Mandélico e
Glicdlico. A edigdo especial vai contar sobre a historia da Creamy, terdo fotos exclusivas com
os principais produtos, modelos e CEOs. Também ocorrerd uma conexdao com o principal
mote que a empresa vem trabalhando durante todo o ano de 2023: a importancia da saude e

cuidados com a pele.

Sendo assim, os convidados para o evento serdo divididos em mailings estratégicos
para a marca, uma vez que o objetivo da acdo ¢é criar relacionamento e fortalecer o
posicionamento da Creamy. Os influenciadores, formadores de opinido e dermatologistas
terdo oportunidade de gerar contetido organico e levar o evento para fora do hotel, fazendo
com que suas audiéncias também sejam impactadas pela acdo. Além disso, jornalistas serdo
convidados como parceiros da marca, o que também ¢ uma oportunidade de pauta sobre o

aniversario da Creamy, o evento e claro, sobre o posicionamento que o cliente espera.

14.3.6.4 Mecanica ou descri¢ao da agao

O Evento estd mapeado para ocorrer no dia 06 de outubro as 18h30 até as 01:00 no
Hotel Rosewood em Sao Paulo com 300 convidados. Foi escolhido o seguinte local, pois este

manifesta uma identidade jovem e inovadora, assim como a da Creamy.

Para iniciar o evento, convidaremos dois palestrantes importantes no mercado da
dermatologia: Jardis Volpe e Juliana Neiva. Serdo convidados também, todo o nosso time de
influenciadores pagos e organicos de marca para falar sobre as tendéncias do nicho e a WSGN
(Worth Global Style Network) — autoridade global em previsao de tendéncias de consumo,
para mostrar um estudo feito em parceria com a Creamy, onde apontaram os principais
cuidados para peles especificas e/ou doencas relacionadas. A DJ Pathy de Jesus ird comandar

o restante da festa, para a comemoracdo ser também divertida para os convidados.

O espago terd uma ambientagdo totalmente personalizada com a identidade visual da

organiza¢do ¢ o mote da campanha #CuidardaPeleTransforma. Ocorrerd um jantar exclusivo
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produzido pela chef Helena Rizzo, que ird trazer para os convidados um toque da cozinha
contemporanea brasileira. Convidaremos um fotdgrafo para registrar os momentos da festa e

tentar cavar pauta de coluna social com veiculos de comunicagdo de maneira organica.

A comunicacdo do evento vai ser dividida em duas etapas, sendo a primeira em um
convite personalizado via e-mail para os dermatologistas parceiros da marca, que ja indicam
os produtos da Creamy para os seus pacientes por meio da analise de CRM. Para os
influencers e jornalistas, encaminharemos um convite junto com um press kit. Eles terdo
acesso a um kit exclusivo, composto por uma mochila da Creamy e alguns de seus principais
produtos, além de um guia sobre a pele. A segunda etapa da comunicagdo, consiste na
divulgacdo do pds-evento para todos os publicos. Com posts de fotos e depoimentos dos
convidados sobre o evento, além de uma comunicacdo de agradecimento em suas principais

redes sociais (Instagram, Facebook e Twitter.).

Durante 0 més de novembro de 2023, a Creamy tera seu espaco na capa da revista
Glamour com editorial e matéria exclusiva, falando sobre o aniversario de quatro anos da
marca, além de reforcar a sua campanha: #CuidardaPeleTransforma. A revista impressa
contard uma amostra gratis dos dois acidos mais comprados da marca: Acido Mandélico e
Acido Glicélico. A edigdo especial da Glamour vai contar sobre a histéria da Creamy, terdo
fotos exclusivas com os principais produtos, modelos e CEOs. Também ocorrerd uma
conexao com o principal mote que a empresa vem trabalhando durante todo o ano de 2023: a

importancia da saude e cuidados com a pele.

Na capa sera exposto a foto de um dos modelos da empresa fazendo skincare, ja na
chamada principal teremos o seguinte texto: #CuidardaPeleTransforma — ha 4 anos a Creamy
esta ao seu lado. A proposta da matéria ¢ fazer uma retrospectiva sobre os quatro anos da
marca, reforcar o quio ela ¢ altamente tecnoldgica, inovadora, democratica, eficaz e

cientifica. Além de falar sobre o quao a Creamy se preocupa em transformar peles.

Para o desenvolvimento da acdo, também sera feito um editorial com os CEOs da
marca Gabriel Oliveira e Luiz Romancini, os produtos Creamy e modelos de diferentes
tamanhos, idades, etnias, géneros e ragas; utilizaremos o proprio maquiador, stylist,
cabeleireiro e fotografo da Glamour. Por fim, contaremos com um post estatico, um combo de

stories e reels no Instagram do parceiro, mostrando todo o making off e divulgando a agao.
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14.3.6.5 Pegas de comunicagao

Figura 97 - para voce!”

Fonte: Hotel Rosewood (2022).

Figura 98 — Saldo do Hotel Rosewood — “Existe uma Creamy para vocé!”

Fonte: Hotel Rosewood (2022).

Figura 99 — Restaurante do Hotel Rosewood — “Existe uma Creamy para vocé!”
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Figura 100 — Convite médico — “Existe uma Creamy para vocé!”

creamy

skincare

Querido dermatologista, vocé é
nosso convidado especial para essa
noite. Venha conferir as novidades b :
qgue a marca Creamy Skin Care tem S ,
preparado para o ano de 2023. ¥

Data: 09 de outubro de 2023
Horario: 18h30

#cuidardapeletransforma

lA ‘.v o
Fonte: Agéncia ORI (2022).

Figura 101 — Press kit para jornalistas e influencers — “Existe uma Creamy para vocé!”

cream

skincare

Fonte: Agéncia ORI (2022).

Figura 102 — Mockup Revista Glamour

Fonte: Agéncia ORI (2022).
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14.3.6.6 Investimento
O evento institucional da marca ird ser o maior investimento do ano (Figura 103), a
fim de gerar o buzz necessario e fazer com que a Creamy obtenha relacionamentos

estratégicos com 0s parceiros.

Figura 103 — Investimento — “Existe uma Creamy para vocé!”

Crwmv ORCAMENTO SOBRE OS SERVICOS - AGENCIA ORI
¥
Existe uma Creamy para vocé!
VALOR CONDICAO DE
ITEM DESCRICAO WUANTIDADE TOTAL
¢ UNITARIO PAGAMENTO ol
Hotel Rosewood | RESeTva de um dos espag do hotel rosewood para 300 - 200,00 | 30 dias ap6s o faturamento da 300 —
convidados. Esta incluso, o servigo de coquitel ¢ buffet. NF
Amidesiacks Ambientagdo do salfio de festas do hotel, tendo como referenciaa | po 5000000 | 30 dias apés o fawramento da ey 5% BHGT
identidade visual da marca Creamy Skincare. NF
Misica Contratagio de um dj para o evento RS 0000 | AAlEsapss o faturainonts di 1 RS 5.000.00
Tluminaciio Tuminagio completa do saldo de festas do hotel para o evento. RS 8.000,00 | 30 dias apss ‘;:;"“"“‘““““’ o n/a RS 8.000,00
Contratagiio + exclusividade de antincio na edigao imprensa e RS 109.539.00 R$ 109.539.00
" online. com uma pauta ¢ capa na revista Glamour durante o 30 dias apés o faturamento da
Glamour ) s ’ i 1
periodo de novembro. Post no Instagram para divulgar a edi¢io +
making off (reels, post estiitico - feed + stories).
3 apés o faturame:
F e Stylist 3al Coim TotoEr&roS, Sylist; fadoi & i R§  isnonpo;| PRsempess Sussmentydy 1 RS 15.000.00
amostras Manuscio de amostras RS | WeseapN ‘;2““"““""‘“ - 5000 RS 500,00
30 dias ap6s o faturamento da
Loghiticas Transporte das amiostris até 4 Globo (Parceiro Logltici ORI RS spojop;| 30diasEpssio rF‘“" GOER 300 RS 300,00
; 30 dias apés o faturamento da
Fotografo do evento  |contratagio do fotografo para o evento RS 3.000.00 L 1 RS 3.000.00
30 dias apés o faturamento da
som Servigo de som para todo o evento RS 5.000,00 £ n/a RS 5.000,00
30 dias apés o fatura 2
Servico delimpexa:  |Servigo de limpeza completo para o'evento RS 130,00 | 30 dias apds o ramenlo L 12 RS 156000
Seguranca Equipe de seguranga para o evento RS o003l spsa ‘;:_f"“'“‘“‘"“‘ Ha 15 RS 1.350,00
Kit brinde para todos os convidados presentes no local. O kit é Stiflaranis:o fiioramento
Brinde composto por: chandon 187 ml e um produto creamy ( Acido RS 60,00 | ° pos ki R 300 RS 18.000.00
Mandalico)
i ara a organizaci : luminagdo, 30 dias ap6s o fatura "
Equipe de suporte | F4UP€ de suporte para a organizagdo do evento: luminagdo, som e | o o 5.000,00 | 30 dias apés o faturamento da i 55 SO6000
recepcionista NF
Gargom servigo de garcom completo para o evento RS 120,00, “HESERCERE s 15 RS 1.800,00
TOTAL TERCEIROS RS  403.409,00
HONORARIOS ORI - 15% i P RS 60.661,35
. [ | 30 dias apés o faturamento da
[mposTos | NF RS 5.399,00
TOTAL TAXAS + AGENCIA ORI RS 66.060,35
TOTAL PRODUGCAO RS 469.469,35

m Fonte: dieventosp, Habitasima, Mans, Hotel Rosewood, Summar - 500 Eventos,

Fonte: Agéncia ORI (2022).

14.3.6.7 Controle e revisao da agao

Tendo em vista o grande evento institucional da organiza¢do que sera realizado no

ano de 2023, para que possamos obter uma andlise e mensuragdo condizente com o impacto
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da agao formulada, utilizaremos as seguintes métricas de comunicagdo: Mapeamento de
pautas de imprensa organica pos-evento, mensuracao de compartilhamentos de fotos, videos,
marcagdes e utilizacdo da hashtag “Cuidar da Pele Transforma” pelo nosso time de
influenciadores durante e apos a acdo, mapeamento de novos seguidores da Creamy Skincare,
média de interagdes perante os posts da organizacao, analise de numero de produtos vendidos

ao término do evento, feedback da ativagdo e novas interagdes com a marca.

Para compreender se a acdo da revista serd efetiva ou ndo, deve-se analisar os
nimeros que a traduzem como: edigdes impressas e vendidas, assinantes no més na parceria,
amostras enviadas no online, amostras vendidas ao lado das revistas no offline e o alcance que
ambos os territorios obtiveram. Também deve ser avaliado se o alcance potencial da Glamour
foi 10% atingido durante a edi¢do especial com a Creamy. Quantas pessoas viram a pagina
inicial do site e ficaram retidas durante o langamento, e, se este publico de fato leu a matéria e

se interessou a navegar nos links dispostos pela empresa.

Ja no meio fisico sera possivel compreender o que as amostras vendidas refletiram na
assinatura na revista em novembro e a quantidade de entradas no site que vieram através dos
QR Codes dispostos na edicao fisica. Com base nisso, sera possivel compreender se a agado
valeu a pena ou ndo, dentro do valor em que foi pago pela Creamy. Se os publicos foram
alcangados em outros estados do Brasil e se também, o relacionamento com eles foi

alcancado.

Ainda assim, caso o investimento nao tenha sido valido para o alcance, ¢ possivel
afirmar que o relacionamento com os publicos de interesse sera construido, pois a marca vai
fomentar uma ligacdo de valor com publicos que ela ndo possui, 0 que também a auxilia na

constru¢do da considera¢ao e manuten¢ao do reposicionamento dela.
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14.3.6.8 Cronograma

O cronograma (Figura 104) a seguir refere-se ao planejamento da ag¢do “Existe uma

Creamy pra Voce”.

Figura 104 — Cronograma — “Existe uma Creamy para vocé!”

CRONOGRAMA DE AGGES
cream
Existe uma Creamy para Vocé + Glamour eamy + | on

QUARTER 1 QUARTER 2 QUARTER 3

PROCESSO

Jan Fev Mar i Ago Set Out Nov Dez

Reunido de apresentagio equipe .
Glamour, Creamy e ORI

Aprovacgao Projeto Creamy .

L de dados, isa do
projeto e analise das informagdes . . .

Reserva do saldo do Hotel Rosewood

Contratagio das equipes técnicas

Contratagio do equipe do buffet

Envio de convites e RSVP . . . .

Criagdo de pecas e editorial +
logistica dos materiais

Langamento do evento Creamy

Venda e publicagéo da edigéo +
distribuigdo das amostras

Comunicagoes pré-evento e pos
evento .

Report de pos venda .

Fonte: Agéncia ORI (2022).
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15 INVESTIMENTO GERAL

Na tabela de investimento geral realizada pela agéncia ORI (Figura 105)

esta contemplado o orgamento total do plano de comunicagdo para a companhia Creamy

Skincare.
Figura 105 — Investimento Geral do Plano de A¢des
m‘v ORCAMENTO SOBRE 08 SERVICOS - AGENCIA ORI
Investimento total plano de comunicagio - Creamy Skincare

Total de produgdo - De Carona com a Creamy SA RS 46.568,57
Total de produgio- De Carona com a Creamy SP RS 22000
Total de produgio - De Carona com a Creamy PR RS 38.743,00
Total producio - Envelopamento do dnibus RS 17.000,00
Total de producio - Locagio de um drea do estacionamento do shopping., prego total dos dias da ativagio. RS 48.000,00
Total de produgio -- FEE Agéncia RS 3230935
Total imposto RS 984,21
Total de produgio - Vem ser incrivel com a Creamy! ( feiras, patrocinios e congressos) RS 91.000,00
Total de produgio - FEE Agéncia RS 13,650,00
Total imposto RS 409,08
Total de producio - Clipping + Reldtérios Imprensa RS 239,00
Total de producio - FEE Agéncla RS 360,00
Total de produgio - Imposto RS 72,00
Tota de produgio - News ¢ Branded Content RS $2.500,00
"Total de produgio - FEE Agéncia RS 1237500
Total de producio - Imposto RS .28
Total de Produgdo - Squad Influenciadores + Press kits CUPOM RS 407.500,00
Total de produgio - FEE Agéncia RS 6112500
Total de produgio - Imposta RS 12.225,00
"Total de produgio - Existe uma creamy para vocé ( evento de marca) R$ 403.409,00
Total de produgiio - FEE Agéncia RS 60.661,00

|llhn-c-"|nnel(mh-n) RS 539900

Fonte: Agéncia ORI (2022).

Acgdes, fee e impostos da Agéncia ORI estdo inclusos nos valores finais do
or¢amento. Os valores acima ilustram os recursos necessarios para empreender agdes de curto
e médio prazo, tais como: o fortalecimento da marca nos diversos perfis sociodemograficos,
acentuando seus diferenciais no que diz respeito a credibilidade do portfélio do produto, a

educacdo nos cuidados preventivos que o mesmos propiciam em relacdo aos cuidados com a
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pele e de afecgdes dermatologicas, o que acentua a importancia da aquisicao e investimento
em produtos onde a cientificidade ¢ fator preponderante assim como o desenvolvimento e
oferta de produtos para diferentes cores, texturas e tipos pele, além do principal: uma

comunicagdo personalizada para a grande diversidade de publico que compde este setor.

O capital a ser investido procura englobar todas as necessidades exigidas num
mercado competitivo para que uma marca se inscreva de forma a consolidar sua credibilidade
e se tornar uma referéncia como empresa lider em seu segmento, o que, provavelmente, gerara

confianga e mais recomendagdes, tanto no meio médico quanto no social.

O valor final de todo o investimento da campanha Always On terd um retorno
significativo perante as acoes com os influenciadores e evento de marca, pois elas serdo os

fios condutores para aumentar a visibilidade e consideragao de marca.
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O cronograma geral do planejamento de a¢des para a marca Creamy ¢ de um ano,

tendo seu inicio em janeiro de 2023 e finalizagdao em dezembro de 2023.

Figura 106 — Cronograma Geral do Plano de A¢des

CRONOGRAMA GERAL DE
IMPLEMENTACAO DAS ACOES
#CuidardaPeleTransforma

QUADRIMESTRE

PROCESSO

Jan Fev Mar Abr

Apresentacio do Projeto e
Alinhamento das Expectativas

QUADRIMESTRE

Mai  Jun Jul

oy +

Ago

ORI

QUADRIMESTRE

Set Out Nov Dez

Definicio de Budget, Identidade Visual,
Key Messages e Objetivos de Marca

Aprovagao do Projeto

Preparacao das agoes

Inicio do projeto

Acao 1: Assessoria de Imprensa
#CuidardaPeleTransforma

Agdo 2: Branded Content + Newsletter

Agdo 3: #SquadCreamy

Agao 4: De carona com a Creamy

Acao 5: Vem ser Incrivel com a Creamy!

Acgdo 6: Existe uma Creamy para vocé!

Fim do projeto

Relatério de Pés Venda

Fonte: Agéncia ORI (2022).
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17 RECOMENDACOES GERAIS

Com o objetivo de aprimorar a efetividade das estratégias de comunicagdo propostas

e, consequentemente, impactar no aumento das vendas e maior autoridade da marca,

recomendamos seis acdes para a Creamy.

As estratégias consideradas requerem planejamento e envolvem outras competéncias

além das Relacoes Publicas:

a) Explorar novos canais de venda: As plataformas em formato marketplace — ou

seja, sites desenvolvidos para promocao de vendas variadas — estdo cada vez mais
em alta e sdo frequentemente preferidas pelos mais diversos publicos, devido a
rapidez da entrega e dinamismo no momento da compra. Criar lojas oficiais de
Creamy em marketplaces como Sephora, MercadoLivre, Magazine Luiza e
Americanas ¢ uma alternativa para tornar os produtos mais acessiveis e populares,
ampliando o alcance da marca. No caso do Mercado Livre, com a modalidade de
entrega full, ainda ha a melhora da experiéncia do consumidor com entregas mais

ageis.

b) Investimento em eventos: Com um cendrio pds-pandémico, os eventos t€m sido

uma estratégia frequente das empresas e marcas que desejam ampliar seu
awareness. E muito importante a presenca de Creamy em eventos de dermatologia
e beleza, visando justamente um maior conhecimento da marca em pracas de seu
interesse. Promover mais eventos no caso de lancamentos de produtos e lojas
fisicas também ¢ uma oportunidade de estreitar lagos com a imprensa e gerar mais
buzz para as novidades da marca. Além disso, ha a possibilidade de convidar

influenciadores e conseguir contetido organico para a Creamy.

Maior investimento em reports e pesquisas: Para seguir com um padrdo de
exceléncia semelhante ao de concorrentes pretendidos como La-Roche Posay e
Skinceuticals, ¢ de suma importdncia um investimento maior em pesquisas €
reports. Estes dados auxiliam na consolidagdo da marca no meio cientifico e
manifestam o compromisso da Creamy com a dermatologia latino-americana e,
principalmente, brasileira. A ORI ndo implementou essa a¢cdo de melhoria devido
ao custo demandado ser muito alto e o retorno para o inicio ser pouco. A marca
precisa obter primeiro consideracdo e relevancia necessaria, para que possa criar

estratégias como essa.
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d) Colaboracées com outras marcas: Colaboracdes com outras marcas sao uma

boa oportunidade de fortalecer a marca no mercado e trazer ainda mais
visibilidade aos produtos. Como exemplo, sugerimos uma parceria de Creamy e
Agua na Caixa®, primeira marca de agua mineral com carbono neutro no Brasil.
Esta collab evidenciaria a importancia do cuidado com a pele de dentro para fora e
reforgaria o viés eco-friendly de Creamy, fator considerado por muitos

consumidores no momento de decisdo de compra.

Investimento em flagship store: As flagship stores ou lojas conceito, sao
estabelecimentos construidos para criar uma conexdao ainda maior entre
consumidor e marca por meio de experiéncias diversas. Com este mesmo
objetivo, recomendamos a constru¢do de uma flagship de Creamy em um ponto
valorizado como a Rua Oscar Freire, localizada em Sao Paulo e conhecida por
abrigar diversas lojas conceito. Com uma flagship, ¢ possivel idealizar eventos e
captar a atencdo do consumidor com vitrines diferenciadas e experiéncias que s

serdo encontradas naquela unidade.

Formulagao de protetor solar: Visando seguir as tendéncias do mercado e
fortalecer o posicionamento cientifico da marca, recomendamos a adicdo de um
produto que possua prote¢do solar em sua formula no portfolio. Além de
enriquecer a linha de produtos Creamy, o protetor solar ¢ um passo imprescindivel

na rotina de cuidados com a pele e atende grande parte dos consumidores.
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18 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi desenvolver um planejamento estratégico de
comunicacdo para a marca Creamy. A Agéncia ORI, formada pelos alunos Anna Clara Falbo
de Castro, Bruno Ikenna Rocha Ikwueme, Juliana Andrade Blanco e Laila de Souza Araujo
fundamentou-se no estudo do cliente, estudo do segmento de mercado da marca e pesquisa
descritiva. Como resultado, foi elaborado um plano de acdes com o objetivo de reforgar o

posicionamento de Creamy como uma marca de skincare cientifica e acessivel.

A realizagdo deste trabalho nos permitiu unir experiéncias de cada um dos
integrantes da agéncia e colocar em pratica os conhecimentos adquiridos ao longo da
graduacdo em Relacdes Publicas. Com a realizacdo da pesquisa, fomos capazes de
compreender a sua importancia ¢ a primordialidade na observacao do comportamento do

consumidor ao idealizar um plano de comunicagao.

Sendo assim, notamos também a fun¢do imprescindivel de um profissional de
Relagdes Publicas neste contexto, uma vez que, no inicio do trabalho, a comunicagao utilizada
pela Creamy ndo coincidia com o perfil que gostariam de atender e com a maneira que

gostariam de ser percebidos.

A partir dessa oportunidade, a Agéncia ORI desenvolveu um planejamento
estratégico de comunicagdo para a Creamy capaz de mudar a imagem percebida por seus
publicos, além de consolidar a marca com um viés mais sério e cientifico em sua identidade

visual e posicionamento.

Para nés da Agéncia ORI, a realizagdo deste trabalho foi fundamental para uma
melhor compreensdo da disciplina e um maior desenvolvimento individual no ambito pessoal
e profissional, conectando as competéncias adquiridas nos cargos que ocupamos atualmente e,

principalmente, experiéncias adquiridas ao longo da vida.
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GLOSSARIO

Acido Glicolico: Ativo que facilita a penetragdo de outros ativos na pele e possui efeitos

esfoliantes, hidratantes, clareadores, antiacne e rejuvenescedores.

Acido Latico: Ativo criado por meio da fermentacdo da lactose ou da reacdo entre o etanal,
acido sulfurico e cianeto de sddio. Sua principal fung¢do ¢ promover a renovagao celular com

uma esfoliacdo quimica.

Acido Mandélico: Ativo derivado de améndoas amargas, ¢ conhecido principalmente por

agir como um peeling quimico, melhorando o aspecto da pele.

Acido Salicilico: Ativo multifuncional derivado da salicilina. Sua principal fungdo é agir no

controle das glandulas sebaceas e promoc¢ao da renovagao celular.

Acido Tranexamico: Ativo indicado no tratamento de melasma e clareamento de manchas na

pele.

Awareness: Trata-se da consciéncia e percepcao do publico acerca de uma marca, seus

servigos ou produtos.

Branded content: Conteudo produzido por marcas e empresas com o objetivo de impactar a
audiéncia em formatos ndo-convencionais ¢ de maneira envolvente, qualificada e interessante

para o consumidor.

Branding: Estratégia que visa tornar uma marca mais reconhecida pelo mercado e seu publico

por meio de conexdes, caracteristicas e diferenciais marcantes.

Buyer persona: Personagem ficticio e com caracteristicas especificas criado por uma marca

com a intencdo de entender as principais necessidades do consumidor e seu publico-alvo.
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Clean Beauty: Denominado “beleza limpa” na traducao literal, ¢ um movimento que busca
formulagdes mais limpas, sem agentes toxicos ou componentes que possam causar prejuizos a

satide em sua composi¢ao.

Compliance: Sistema de controle interno de empresas que visam estar em conformidade com

a ética, as leis e regulamentos internos e externos.

Cruelty-free: Traduzido para “livre de crueldade”, ¢ um movimento que busca coibir a pratica

de testes e atividades que envolvam animais.

Dermocosméticos: Produtos destinados especificamente para o cuidado com a pele.

Eco-friendly: Termo utilizado para se referir a produtos que diminuem o impacto no meio

ambiente ou que ndo causam danos socioambientais.

E-commerce: Sistema de comércio eletronico com compras e vendas online.

Endomarketing: Estratégia de agdes que visam gerar um bom ambiente de trabalho aos

colaboradores e fomentar o fortalecimento da cultura de uma marca ou empresa.

Gadgets: Expressao tecnoldgica utilizada para referir-se a dispositivos eletronicos portateis.

Key Visual: Elementos “chave” que definem o tom da comunica¢do de uma marca, seja em

suas ideias, cartela de cores ou fontes.

Logotipo: Representacdo grafica do nome de uma marca ou empresa.

Press kit: Acdo de marketing que tem como principal objetivo apresentar e divulgar uma

marca, produto ou servi¢o para a midia.

Recall: Solicitacao de devolugdao de um lote de produtos pelo fabricante. Geralmente, ocorre

quando se encontram defeitos.
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Retinol: Ativo derivado da Vitamina A, utilizado na reducgdo de linhas de expressao, reducao

de poros e uniformizacao de tom e textura da pele.

Skincare: Tradugdo literal do inglés de “cuidados com a pele”.

Smart Beauty: Categoria de produtos que possuem conceito de eficacia “imediata”, com

formulas inteligentes e adaptaveis.

Stakeholders: Termo utilizado para referir-se a grupos de interesse de uma marca, empresa ou

organizacao.

Startup: Termo utilizado para referir-se a empresas emergentes e ndo convencionais que,

geralmente, nascem de uma ideia diferenciada.



1)

2)

3)

4)

5)

APENDICE A - QUESTIONARIO UTIiLiZADO PARA PESQUiISA

Em qual regidio do Brasil vocé mora?
() Norte

() Nordeste

() Centro-Oeste

() Sudeste

( ) Sul

Qual ¢é a sua faixa etaria?
() 17 até24

() 25até34

() 35até44

() 45ate 60

() Acima de 60

Qual o seu género?
) Cis Masculino
) Cis Feminino
) Trans Masculino

(

(

(

() Trans Feminino
() Nao binario

(

) Nao me sinto confortdvel em responder.

Assinale sua renda mensal.

() Abaixo ou igual a 1 salario-minimo (R$ 1.212,00)

() Maior que 1 até 4 salarios-minimos (R$ 1.213,00 a R$ 4.848,00)
() De 5 a7 salarios-minimos (R$ 6.060,00 a R$ 8.484,00)

() De 8 a 10 salarios-minimos (R$ 9.696,00 a R$ 12.120,00)

() Acima de 10 salarios-minimos (acima de R$ 12.120,00)

Quando foi a ultima vez que vocé foi ao dermatologista?
() Menos de 1 ano

( ) Halano

() Maisde I ano

() Nunca fui ao dermatologista

192
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6) Com qual frequéncia vocé utiliza dermocosméticos?
() 1x nasemana
() 2x na semana
() 3x nasemana

() 4x ou mais na semana
7) Marque mais de uma op¢ao que te motiva a seguir uma rotina de skincare.
) Acne
) Saude e/ou bem-estar
) Autocuidado e/ou autoestima

(
(
(
() Alergias, manchas e/ou doengas de pele
() Rugas e/ou linhas de expressao

(

) Pressao estética

8) Como vocé classifica a sua rotina de cuidados com a pele? (Escala Likert de 0 a 5,
considerando 0 Poderia melhorar e 5 Ideal.)

Resposta:

9) Como vocé identifica seu comportamento e rotina de cuidados com a pele?
() Bésico I (sabonete / hidratante)
() Baésico II (sabonete / hidratante / protetor solar)
() Intermediario I (sabonete / tonico facial / hidratante / protetor solar)
() Intermediario II (sabonete / tonico facial / hidratante / vitamina / protetor solar)
() Avancado (acidos / mascaras faciais / séruns)
() Profissional (dispositivos tecnologicos para realizar tratamentos profissionais em

casa)

10) Vocé procura saber sobre formulas, termos técnicos e ingredientes especificos
quando procura um produto de skincare?
() Sim, me informo sobre a formulagdo dos produtos.
() Nao sou tao detalhista.

() Depende, sei que alguns produtos podem me causar alergias, irritagdes na pele etc.

11) O quanto conhecer bem a formulacdo de produtos de skincare possui influéncia na
minha decisdo de compra?
() Muito Importante
() Importante
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() Indiferente
() Pouco Importante

() Sem importancia

12) A clareza dos termos técnicos tem pouca influéncia na minha decisao de compra?
() Muito importante
() Importante
() Indiferente
() Pouco importante

() Sem importancia

13) S6 compro produtos apos compreender toda a sua funcionalidade e eficacia dos
ingredientes
() Muito importante
() Importante
() Indiferente
() Pouco importante

() Sem importancia

14) Escolha um ou mais fatores que influenciam a sua decisio de compra de
dermocosméticos.
) Prego
) Identidade visual
) Popularidade da marca

) Influenciadores

(

(

(

(

() Reviews de consumidores

() Comunidades e grupos em midias sociais
() Matérias, artigos cientificos e livros
() Indicagao médica

(

) Ser vegano ou cruelty free

15) Coloque em ordem de importincia quem te influencia para adquirir um produto
dermocosmético.
() Médico
() Indicacdes de familia
() Influenciador digital

() Reportagem em revista
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) Indicacao de amigos

) Propaganda

) Revista cientifica

) Preco do produto

) Produto facil de achar em farmacias

(
(
(
(
(
(

) Pronta entrega do produto

16) Onde vocé costuma comprar dermocosméticos?
E-commerces:
() Muito frequente
() Frequentemente
() Ocasionalmente
() Raramente
() Nunca
Farmacias:
() Muito frequente
() Frequentemente
() Ocasionalmente
() Raramente
() Nunca
Shoppings:
() Muito frequente
() Frequentemente
() Ocasionalmente
() Raramente
() Nunca
Perfumarias:
() Muito frequente
() Frequentemente
() Ocasionalmente
() Raramente

() Nunca

17) Vocé prefere marcas nacionais ou internacionais quando busca dermocosméticos?

() Nacionais
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() Internacionais

() Nao tenho preferéncia

18) Numa escala de 0 a 5, quio determinante é a indicacio médica para a aquisicao de
um novo produto de skincare? (Escala Likert de 0 a 5, considerando 0 Nada
determinante e 5 Determinante.)

Resposta:

19) Se o seu dermatologista recomendar um dermocosmético, vocé:
() Considera e compra o produto
() Tenta saber se tem um mais barato
() Ignora a recomendacdo médica
() Busca produtos alternativos ou caseiros

() Pede informagdes ao farmacéutico

20) Vocé conhece a marca de dermocosméticos Creamy?
() Sim
( ) Nao

21) Por qual destes canais vocé conheceu a Creamy?
() Radio e/ou TV
) Revistas e/ou jornais
) Midias sociais

) Indicacdo de amigos/conhecidos

(

(

(

() Indicacdo médica
() Influenciador digital
() Outros

(

) Nao conheco

22) Assinale as marcas de dermocosméticos que vocé conhece:
() Adcos
() Avene
() Beyoung
( ) Bior¢
() Biossance
() Bioderma
(

) Clinique
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) Creamy

) Estee Lauder

) Eucerin

) Isdin

) La Roche Posay

(

(

(

(

(

() Lancome

() Vichy

() Simple Organic

() Skinceuticals

() Sallve

() Shiseido

23) Vocé ja utilizou algum produto da marca Creamy?
( ) Sim
( ) Nao

24) Se ja utilizou algum produto da marca, classifique de 0 a 5 a qualidade e eficacia.
(Escala Likert, sendo que 0 ¢ ndo cumpriu as minhas expectativas e 5 € superou as minhas
expectativas).

Resposta:

25) Como voce classifica a Creamy no mercado de dermocosméticos?
() Indiferente
() Pouca relevancia
() Relevante

() Referéncia

26) Qual a sua percepcao sobre os precos dos produtos da Creamy?
() Inacessivel
() Pouco acessivel
() Neutro
() Acessivel

() Muito acessivel

27) Onde vocé ja viu propagandas da Creamy?
() Redes sociais

() Ponto de venda
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() Site de e-commerce
() Revistas
() Outros

() Nunca vi propaganda da Creamy

28) Como vocé classifica a comunicacdo da Creamy?
() Divertida
() Diversa
() Informativa
() Cientifica

() Nenhuma das opg¢des acima

29) O que faria vocé optar por outras marcas do segmento de dermocosméticos ao invés
da Creamy?
) Precos mais acessiveis
) Propagandas cientificas

) Maior variedade de canais de venda (fisicos/digitais)

(

(

(

() Identidade visual mais séria

() Promogdes

() Informag¢des mais claras e confidveis
() Recomendagdes médicas

(

) Ingredientes naturais e/ou veganos

30) Vocé participaria de um programa de fidelidade da Creamy?
( ) Sim
( ) Nao
() Talvez

31) Qual a probabilidade de vocé adquirir um produto Creamy indicado pelo seu
dermatologista?
() Muito provavel
() Provavel
() Indiferente
() Pouco provavel

() Nada provavel



