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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso teve como objetivo analisar as estratégias de
branding utilizadas pelas marcas de beleza Refy e Rhode, criadas por
influenciadoras digitais, a fim de compreender como seus elementos identitarios,
narrativos e visuais contribuem para a consolidagcéo e o desempenho das marcas no
ambiente digital. A pesquisa adotou abordagem qualitativa, de carater descritivo,
com analise de conteudo das postagens publicadas nos perfis oficiais das marcas
no Instagram, filtradas e organizadas para examinar aspectos como identidade
visual, tom de voz, storytelling e posicionamento. Conclui-se que as estratégias de
branding aplicadas pelas duas marcas influenciam diretamente sua percepcgéo e
relevancia no mercado, fortalecendo vinculos com os consumidores e

potencializando seu crescimento.

Palavras-chave: Branding; Mercado da Beleza; Refy; Rhode; Marketing de
Influéncia; Marketing Sensorial; Redes Sociais.



ABSTRACT

This Final Course Project aimed to analyze the branding strategies used by the
beauty brands Refy and Rhode, created by digital influencers, in order to understand
how their identity, narrative, and visual elements contribute to the consolidation and
performance of the brands in the digital environment. The research adopted a
qualitative, descriptive approach, with content analysis of the posts published on the
brands’ official Instagram profiles, filtered and organized to examine aspects such as
visual identity, tone of voice, storytelling, and positioning. It is concluded that the
branding strategies applied by both brands directly influence their perception and
relevance in the market, strengthening their connection with consumers and

enhancing their growth.

Key-words: Branding; Beauty Market; Refy; Rhode; Influencer Marketing; Sensory
Marketing; Social Media.
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1. INTRODUGAO

Este estudo consiste no trabalho de conclusdo de curso elaborado na
graduagcdo em Publicidade e Propaganda, da Pontificia Universidade Catodlica de
Goias, no contexto dos estudos do grupo de pesquisa Comdigivisual, dedicado as
investigacdes e estudos em Comunicagao, Cultura digital e Visualidades.

Segundo Lakatos e Marconi (2017), o tema de um trabalho de pesquisa é a
linha condutora da investigagao, pois orienta o caminho do autor e da sentido a sua
argumentagdao. Em outras palavras, o tema € o assunto que se pretende explorar ou
desenvolver ao longo da pesquisa. Dessa forma, como curiosidade cientifica da
autora, esta pesquisa possui como tema o estudo das estratégias de branding em
marcas de beleza criadas por influenciadoras: Refy e Rhode.

No contexto atual, o mercado da beleza tem sido fortemente marcado nos
ultimos anos pelo surgimento de diversas novas marcas, muitas das quais criadas
por influenciadoras. No Brasil, o setor de beleza e cuidados pessoais movimentou
R$ 173,4 bilhdes em 2024, de acordo com dados da Euromonitor International
(VALOR, 2025)", alcangando a terceira posigao no ranking mundial, atras apenas de
China e Estados Unidos. Essa expansao € impulsionada pelas classes C, D e E,
que representam 76% da populagdo. Esse publico, porém, ndo busca apenas
precos acessiveis, mas também marcas com as quais se identifique, que
transmitam responsabilidade social e ambiental, e que promovam inclusao, segundo
a revista Valor (2025).

Diante desse cenario, o branding torna-se uma ferramenta estratégica
essencial para que as empresas consigam diferenciar-se em um mercado altamente
competitivo. A construcdo de uma marca solida, com posicionamento claro e
coerente, possibilita criar lagos emocionais com os consumidores e se destacar em
meio a tantas opgdes. Embora muitas marcas tradicionais invistam em campanhas
digitais, poucas conseguem estabelecer uma relagdo de proximidade genuina com
seus publicos, limitando-se a interagcdo superficial proporcionada pelas redes

sociais.
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Nesse cenario, Rhode e Refy se destacam como casos relevantes, pois
representam um modelo de branding distinto das marcas tradicionais, baseado na
autenticidade das influenciadoras, gerando uma forte conexdo com seus
seguidores. A construgdo de marca, portanto, torna-se um fator determinante para a
consolidagéo e o crescimento das empresas de beleza. Diferentemente das marcas
tradicionais, as criadas por influenciadoras ja nascem com uma comunidade
engajada e utilizam estratégias especificas para reforgar sua identidade e vinculo
com os consumidores.

Dessa forma, esse fenbmeno pode ser claramente observado nas estratégias
adotadas pela Rhode, de Hailey Bieber, e pela Refy, de Jess Hunt, ambas
referéncias em branding dentro do setor de beleza. A Rhode, fundada em 2022,
posiciona-se como uma marca de skincare minimalista, priorizando ingredientes
eficazes e embalagens sofisticadas, alinhadas a estética clean girl popularizada por
Hailey Bieber, além de se tornar reconhecida por sua capinha com suporte de
batom. Ja a Refy, criada por Jess Hunt, foca na maquiagem com um conceito
inovador, que valoriza a beleza natural e a praticidade, destacando-se
especialmente pelo seu rimel com aplicador diferenciado.

Assim, a questao-problema que orienta esta pesquisa é: de que maneira as
estratégias de branding adotadas por marcas de beleza criadas por influenciadoras,
como Refy e Rhode, contribuem para o sucesso dessas empresas?

Portanto, para compreender a relevancia crescente desse modelo de
negocios, bem como o impacto das estratégias de branding no mercado de beleza,
esta pesquisa estabelece objetivos especificos que orientam e estruturam o estudo,
permitindo uma analise mais aprofundada das questdes centrais (Gil, 2008). Nesse
sentido, o trabalho busca estudar o conceito de branding e compreender os
beneficios que suas estratégias podem trazer para uma marca, identificar os
principais elementos das estratégias de branding aplicadas pelas marcas Refy e
Rhode, investigar o impacto do marketing de influéncia no crescimento e na
consolidacdo dessas marcas, destacando os diferenciais adotados pelas marcas em
questdo, e analisar de que maneira a identidade visual, a comunicagdo e o
posicionamento de marca influenciam a percepg¢ao do consumidor.

Além disso, a escolha deste tema para a pesquisa se deu pelo fato de que
venho acompanhando, desde jovem, as mudangas no mercado da beleza, mesmo

que de forma involuntaria. Desde pequena, acompanhava blogueiras de maquiagem



e percebia as transformacdes no setor. Lembro que, no inicio, grandes marcas as
procuravam para divulgacado de produtos, e, com o passar dos anos, as parcerias
evoluiram para o langamento de suas proprias linhas de beleza. Esse
acompanhamento das influenciadoras foi um dos motivos que me levou a escolher o
curso de Publicidade e Propaganda, pois, assim como elas, sempre tive o desejo de
trabalhar com marcas e influenciar o consumo de seus produtos. Durante a
faculdade, comecei a prestar mais atencdo nas agdes das marcas e nas dindmicas
do mercado. Foi entdo que percebi que cada vez mais influenciadoras estavam
langando suas préprias marcas, entendendo o poder que tém neste mercado e o
potencial de crescimento que isso representa.

Ao longo do curso, pude analisar as estratégias utilizadas por essas
influenciadoras para estabelecer suas marcas de forma sélida, percebendo como o
branding, por exemplo, e outros fatores que irei falar ao longo deste trabalho sao
determinantes para o sucesso. Assim, essa pesquisa se propde a explorar as
estratégias adotadas por essas influenciadoras e o impacto delas no
comportamento do consumidor, além de analisar como o marketing digital, aliado a
autenticidade e a personalizagdo, tem sido um dos principais motores dessa

revolugdo no mercado da beleza.

2. REVISAO TEORICA

2.1. BRANDING

Branding pode ser compreendido como o esforgo estratégico e continuo de
construcao, gestdo e fortalecimento de uma marca no mercado. Trata-se de um
processo que integra diversas disciplinas como marketing, comunicagao e design,
visando consolidar uma identidade unica, relevante e reconhecivel perante o
publico.

Vivemos em um cenario global altamente competitivo, no qual o
comportamento do consumidor € dinamico e exigente. Nesse contexto, as empresas

precisam pensar estrategicamente em cada etapa de sua atuagao no mercado.

(...) o produto é algo que é feito na fabrica; a marca é algo que é comprado
pelo consumidor. O produto pode ser copiado pelo concorrente; a marca é
Unica. O produto pode ficar ultrapassado rapidamente; a marca,
bem-sucedida, é eterna (Aaker 1998, p. 1).



Essa citacdo evidencia a importancia de se investir em uma construgcado de
marca solida, uma vez que ela é capaz de gerar valor simbdlico duradouro e
intransferivel.

Branding, portanto, vai além da criacdo de logotipos ou de campanhas
publicitarias impactantes. Trata-se de um trabalho minucioso, estratégico e continuo
de gestdo, cujo objetivo é posicionar a marca de forma coerente, relevante e
significativa no mercado. Segundo Kotler (2012), o branding é o processo de criagao
e manutengdo de uma marca com atributos unicos, capazes de diferencia-la da
concorréncia e de estabelecer uma conexdo emocional com o consumidor. Ainda de
acordo com o autor, uma marca eficaz transcende o produto fisico, criando uma
imagem mental sélida na mente dos consumidores, que passam a associa-la a
qualidade, credibilidade e satisfagao.

Empresas lideres de mercado ja utilizam estratégias de branding de forma
eficiente ha anos. Exemplo disso € a Coca-Cola, que associa sua marca a
sentimentos como felicidade e celebragao; a Nike, com o icbnico slogan “Just do it’;
e o Nubank, que construiu uma forte identidade visual com o uso da cor roxa, sendo
facilmente reconhecido nas redes sociais. Esses exemplos mostram como o
branding contribui para o fortalecimento da marca na mente do consumidor, criando
conexdes afetivas e posicionamentos claros.

Dessa forma, o branding é essencial para garantir que todos os stakeholders
compreendam o posicionamento da marca, aumentando sua relevancia, visibilidade
e reputagdo. Segundo Oliveira e Pinto (2020), uma marca bem gerida é capaz de
construir confianga, agregar valor ao produto ou servico, e fidelizar seus
consumidores em longo prazo.

Complementando essa perspectiva, Alvaro Melo Filho (2010) destaca que o
branding € um campo multidisciplinar composto por um conjunto de elementos
estratégicos voltados a construgdo, comunicagao e consolidagcdo da identidade de
uma marca. Entre esses elementos, estdo a identidade visual, o tom de voz, o
storytelling e o posicionamento, cada um desempenhando um papel fundamental na
forma como o publico percebe e se conecta com a marca.

Nesse contexto, o autor reforga, em A Forma da Marca (2010), que a
identidade visual é a forma tangivel que representa a esséncia da marca, sendo o
ponto de partida para a memorizagao e diferenciagdo na mente do consumidor. No

setor de beleza, esse elemento assume um papel ainda mais relevante. A Rare



Beauty, por exemplo, aposta em embalagens com design diferenciado e uma paleta
de cores suaves que comunicam leveza e inclusao, refletindo diretamente sua

proposta de bem-estar e saude mental.

Figura 1
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Fonte: Site oficial da Rare Beauty.
Disponivel em: https://www.rarebeauty.com/collections/shop-all

Além disso, Lindstrom (2012) destaca em seu livro Brandsense que o
desenvolvimento de embalagens tornou-se um elemento essencial nas estratégias
de vendas e comunicagdo das marcas. Isso ocorre porque a aparéncia de um
produto continua exercendo uma poderosa influéncia sobre a atencao e o interesse
dos consumidores.

O tom de voz, por sua vez, € a maneira COmo a marca se expressa em suas
comunicacoes. Ele deve refletir a personalidade da marca e ser aplicado de forma
consistente em diferentes canais, fortalecendo a relagcdo com o publico. Como
destaca Hiller (2010), o tom de voz € o DNA da linguagem de uma marca. Nao se
trata apenas do que se fala, mas de como se fala, criando um vinculo emocional e
empatico com as pessoas. Nessa mesma perspectiva, Lindstrom (2012, p. 1) afirma
que, para uma marca, vale incluir palavras e simbolos poderosos, pois apresentar
apenas um produto ou servigo visualmente em um anuncio nao € o suficiente. A
Fenty Beauty, criada por Rihanna, utiliza um tom de voz empoderado, inclusivo e
auténtico, refletindo seu compromisso com a diversidade e com consumidores de
todas as tonalidades de pele, o que revolucionou o mercado e gerou forte

identificacao.
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Outro elemento essencial é o storytelling, ou a arte de contar historias. No
branding, essa técnica € usada para criar narrativas que envolvem o publico,
transmitindo propédsito, valores e diferenciais da marca de forma auténtica. De
acordo com Hiller (2010), as marcas fortes ndo vendem apenas produtos; elas
contam historias que conectam com desejos e crengas das pessoas, tornando-se
relevantes em suas vidas. Um exemplo claro é a Natura, que constréi seu
storytelling a partir de pilares como sustentabilidade, valorizagdo da biodiversidade
brasileira e respeito a cultura local, transmitindo uma mensagem alinhada ao
cuidado com o meio ambiente e a responsabilidade social.

Nesse mesmo sentido, a marca também se destaca pelo seu posicionamento
voltado a sustentabilidade, ética e bem-estar. O posicionamento de marca, por sua
vez, diz respeito ao espago que ela deseja ocupar na mente dos consumidores,
sendo diretamente relacionado a promessa de valor e ao diferencial competitivo que

oferece. Como ressalta Alvaro Melo Filho:


https://www.instagram.com/fentybeauty/

Todas essas areas vao trabalhar para criar um logo e uma identidade visual
que, através do planejamento estratégico, buscardo posicionar uma
empresa junto ao mercado, estabelecendo valor ao produto e servigos
oferecidos (...) (Melo Filho 2010, p. 57)

Figura 3
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Fonte: Meio & Mensagem. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/por-que-a-natura-esta-retomando-o-bem-estar-bem

No caso da Natura, esse alinhamento estratégico tem se mostrado altamente
eficaz. Em seu ranking anual das marcas de cosmeéticos mais valiosas do mundo, a
consultoria Brand Finance (2021)? destacou a empresa como a marca mais forte do
setor, com 86,7 pontos no indice de Forca da Marca (BSI) e classificagdo maxima
'AAA'. A analise considera critérios como investimento em marketing, familiaridade
com o cliente, satisfacdo da equipe e reputagao corporativa, fatores que reforcam a
consisténcia e o reconhecimento da marca no cenario global.

A emocgdo chama nossa atengdo por meio dos sentidos, que entdo
influenciam nosso processo decisério. As marcas que criam uma conexao

emocional com os consumidores sdo muito mais fortes do que aquelas que
néo o fazem, é simples (e complicado) assim (Martin Lindstrom 2012, p. 4).

Ou seja, ndo adianta ter a melhor imagem ou usar imagens chamativas, a
marca tem que ter uma profuséo de sentido na sua mensagem (LINDSTROM, 2012,
p. 10). Nesse cenario, o neuromarketing se apresenta como uma ferramenta
estratégica dentro do branding, ao explorar como os estimulos sensoriais

influenciam diretamente o comportamento do consumidor. De acordo com Lindstrom

2
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(2016), “o neuromarketing € a chave para abrir o que chamo de nossa ‘légica de
consumo’, 0s pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes que
impulsionam as decisdes de compra que tomamos todos os dias”. Essa perspectiva
reforgca a ideia de que as escolhas de consumo sao guiadas, em grande parte, por
fatores emocionais e inconscientes, e nao apenas por critérios racionais.
Compreender esses "gatilhos mentais" torna-se, portanto, essencial para as marcas
que desejam construir conexdes profundas, duradouras e significativas com seu

publico.

Outro exemplo relevante é o da Dove, que construiu seu posicionamento com
base na valorizacdo da autoestima e da beleza real. Ao romper com os padrbes
estéticos convencionais da industria, a marca fortaleceu o vinculo emocional com
seu publico, especialmente com mulheres que ndo se identificam com os
esteredtipos tradicionais. Essa estratégia ndo apenas promove inclusdo, mas
também amplia o alcance e a identificacdo da marca com diferentes perfis de

consumidores.

Figura 4

*new Dove Firming.
As tested on real curves.

a-criativa-do-ano-em-cannes.htm

A combinacgao estratégica desses elementos torna-se essencial no papel do
branding como agente de diferenciagdo e fidelizagdo do consumidor. Em um
mercado altamente competitivo, onde os produtos tendem a ser similares, o valor

percebido de uma marca passa a ser um fator decisivo. Segundo Hiller:
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A diferenciagdo de uma marca esta intimamente ligada a sua capacidade
de criar significados que transcendam o produto. Marcas memoraveis sao
aquelas que conseguem estabelecer conexdes afetivas com seus
consumidores, tornando-se parte de suas histérias pessoais (Hiller 2010).

Uma pesquisa da Harvard Business Review® mostrou que consumidores
emocionalmente conectados tém 52% mais valor para as empresas do que 0s
satisfeitos apenas racionalmente. Isso comprova que marcas que investem em
branding consistente criam uma base de consumidores mais engajados, fiéis e
propensos a defender a marca.

Como reforca Alvaro Melo Filho (2010), “o verdadeiro valor de uma marca
reside na percepcado que ela é capaz de gerar e sustentar no longo prazo”. Dessa
forma, compreender e aplicar os elementos do branding de forma integrada é
essencial para posicionar a marca de maneira estratégica, gerar identificagao e,
sobretudo, construir um relacionamento sélido com o consumidor, tornando-o leal a

marca em meio a tantas op¢des disponiveis no mercado.

2.2. MERCADO DA BELEZA

A beleza, apesar de muitas vezes associada a algo superficial ou futil,
carrega significados profundos e complexos. Ela atravessa séculos, culturas e
fronteiras, influenciando identidades, comportamentos e até estruturas sociais. O
que entendemos hoje como “bonito” € resultado de uma construgdo histdrica,

moldada por aspectos culturais, econdmicos e, mais recentemente, tecnoldgicos.

Desde as primeiras civilizagbes até a era digital das redes sociais, a busca
por uma aparéncia idealizada sempre esteve presente, se reinventando, mas nunca
deixou de existi. Como aponta Naomi Wolf (2018), a qualidade chamada “beleza”
nao pode ser considerada universal e imutavel, pois cada local e sociedade tem
suas particularidades e, com o tempo, essa ideia pode mudar. Em cada época, a
estética se tornou uma forma de expressdo, servindo para comunicar status,
religiosidade, saude ou pertencimento. O corpo, o rosto e até o cheiro se
transformaram em simbolos sociais carregados de expectativas e significados,

segundo Jones (2010).

3 https://hbr.ora/2015/11/the-new-science-of-customer-emotions
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A industria da beleza, por sua vez, sempre despertou debates. Por muito
tempo, foi acusada de perpetuar padrbes inalcangaveis e oprimir mulheres com
ideias de perfeicdo. Segundo Jones (2010) a forte presenga das mulheres como
principais consumidoras levou a critica de que o setor seria um instrumento de
opressao feminina criado por homens e por suas corporag¢des. Continuou ele:

Escritoras feministas frequentemente culparam suas campanhas
publicitarias por fomentar uma obsessdo com a perfeicdo fisica,

aprisionando as mulheres em um ciclo interminavel de esperanga,
autoconsciéncia e auto depreciagao (Jones 2010, p. 02).

7

Ainda assim, é nesse mesmo setor que muitas mulheres conquistaram
espaco como lideres e empreendedoras , algo ainda raro em outros segmentos do
mercado. Segundo uma pesquisa do Instituto Rede Mulher Empreendedora, o setor
de beleza, juntamente com os de moda e alimentagdo, apresenta uma
representatividade feminina em torno de 70%. Essa forte presenca se deve, em
parte, a identificagdo das mulheres com o mercado, permitindo que compreendam

melhor as necessidades e desejos do publico feminino (TERRA, 2024).*

E os paradoxos desse universo ndao param por ai. A industria da beleza
sempre buscou as ultimas tendéncias, trazendo celebridades do momento para
estrelar campanhas como porta-vozes das grandes marcas (Jones, 2010). Ao
mesmo tempo em que apresenta inovagbes tecnolégicas a cada temporada,
também preserva a histéria e o legado de nomes que marcaram época. Marcas
centenarias continuam relevantes e influentes no cenario atual, como a Lancéme,
fundada em 1935, simbolo da sofisticagdo francesa que ainda hoje é referéncia em
beleza e luxo; ou a Revlon, criada em 1932, foi pioneira em tornar produtos de
beleza mais acessiveis e, langando tendéncias e cole¢gbes que se conectam com

diferentes geragoes.

Compreender a trajetoria da industria da beleza € mais do que analisar
produtos ou marcas; € entender como a estética se tornou parte essencial da cultura
contemporanea. Mais do que um setor econémico, ela funciona como um espelho:

ela reflete quem fomos, quem somos e quem queremos ser. Dentro desse cenario, a

4
https://www.terra.com.br/economia/meu-negocio/setor-de-beleza-atrai-mulheres-empreendedoras.3e
144b9e3122e2539e32bcbbbab649b1b6deen3ym.html#:~:text=0%20setor%20de%20beleza%20est%
C3%A1.feminina%20em%20torno%20de%2070%25.
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maquiagem se destaca como uma das expressdes mais visiveis e transformadoras
dessa busca por identidade, adaptando-se constantemente aos contextos historicos

e aos valores de cada época.

Nesse contexto, segundo Inaé Ribeiro (2022)° a maquiagem tem uma
trajetéria milenar, atravessando culturas e refletindo os valores de cada época.
Desde o Egito Antigo, onde o kohl era usado para realcar os olhos e afastar maus
espiritos, até o Japao, onde o visual das gueixas se tornou um simbolo cultural, a

estética sempre carregou significados sociais e espirituais.

Figura 5

Fonte: Steal The Look. Disponivel em:
https://stealthelook.com.br/dos-tempos-eqgipcios-ate-os-dias-atuais-conheca-a-historia-da-maquiagem

No século XX, a maquiagem acompanhou de perto as mudangas culturais.

Na década de 1920, as melindrosas popularizaram o uso diario de produtos,
associando-os a liberdade e sofisticagdo. Nos anos 1930 e 40, o glamour de
Hollywood influenciava os visuais, mesmo em tempos de guerra, quando a

maquiagem ganhou tons mais sutis.
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Figura 6

Ja nos anos 1950, a feminilidade explodia nas telas coloridas do cinema, com
labios vermelhos e delineados marcantes. As décadas seguintes trouxeram mais
ousadia: os anos 70 brilharam com glitter e cores intensas, enquanto os 80 refletiam
irreveréncia com maquiagens vibrantes. Os anos 90 resgataram o minimalismo, e os
2000 apostaram no brilho e no exagero com gloss, sombras cintilantes e contornos

marcados.

Figura 7

Maybelline Ulira Liner: A pretty
way fo keep your eyes in line.

v

Fonte: Steal The Look. Disponivel em:
https://stealthelook.com.br/dos-tempos-egipcios-ate-os-dias-atuais-conheca-a-historia-da-maquiagem
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Hoje, a maquiagem vive um novo momento, guiado pela diversidade,
representatividade e liberdade. Influenciadas pelas redes sociais, as pessoas usam
a maquiagem como expressdo de identidade, rompendo com padrdes fixos e

tornando-a acessivel a todos, independentemente de género, cor ou estilo.°

Diante dessa trajetéria rica e cheia de transformacgdes, fica evidente que a
maquiagem sempre refletiu o espirito do seu tempo, e hoje nédo é diferente. No
contexto contemporaneo, em que o digital ocupa um lugar central na vida das
pessoas, as redes sociais passaram a desempenhar um papel fundamental na
forma como a beleza é percebida, consumida e representada. Mas plataformas
como Instagram, TikTok e YouTube ndo apenas ditam tendéncias, elas mudaram a
forma de as pessoas se relacionarem, mas também influenciam o que elas
consomem. Para 77% dos brasileiros, o relacionamento direto com a marca por
meio das redes sociais impactou na decisdo de compra, aponta pesquisa da

consultoria PricewaterhouseCoopers (EXAME, 2015)".

Nesse cenario, as redes sociais se consolidaram como aliadas estratégicas
na relagao entre consumidores e marcas. Mais do que canais de comunicagao, elas
sdo espacos onde os brasileiros descobrem novos produtos, acompanham suas
marcas favoritas e pesquisam feedbacks antes de efetuar uma compra. Avaliagoes,
tutoriais, videos de review e comparagdes em tempo real passaram a fazer parte da
jornada do consumidor digital e, de acordo com pesquisa da Nielsen (2021)8, 71%
das pessoas afirmam confiar mais nas opinides, publicidades e recomendacdes

feitas por influenciadores do que em midias tradicionais.

Consequentemente, essa mudanga no comportamento do consumidor
colocou a autenticidade no centro das estratégias de marketing. Marcas passaram a
investir em creators com alto poder de influéncia, buscando criar uma conexao mais

verdadeira e relevante com seu publico.

7 https://exame.com/tecnologia/redes-sociais-influenciam-decisao-de-compra/
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Nesse cenario em que as redes sociais influenciam diretamente os habitos de
consumo, cresce também o protagonismo das influenciadoras digitais como
empreendedoras. Muitas delas nao apenas recomendam produtos, mas langam
suas préprias marcas, e esse movimento tem transformado significativamente o
comportamento do publico. Ao criarem marcas pautadas em suas trajetorias,
valores e estilo de vida, essas influenciadoras geram uma identificagdo genuina com
seus seguidores, que passam a consumir os produtos ndo apenas pela qualidade,
mas pela confianca e proximidade com a figura por tras da marca (METROPOLIS,
2023)°. Essa conexdo emocional acelera a decisdo de compra, aumenta o

engajamento e fortalece o vinculo entre consumidor e marca.

Segundo o Diretor Executivo da TERRITORY Influence (FORBES, 2021)",
existem trés razdes principais que motivam os influenciadores a langar suas
préprias marcas: o desejo de expressar sua criatividade de forma autoral, a busca
por uma conexao mais profunda com suas comunidades e a construgdo de um
futuro financeiro mais seguro e sustentavel. Ao unirem visibilidade, autenticidade e
conhecimento direto das demandas do publico, essas figuras conseguem preencher

lacunas que muitas vezes nao sao atendidas pelas grandes industrias tradicionais.

No Brasil, marcas como Bruna Tavares, Boca Rosa Beauty, Mari Maria
Makeup e Mariana Saad by Océane ilustram esse movimento. Elas ndo apenas
alcangcam um publico fiel, como também vém ganhando relevancia no mercado
nacional e competindo diretamente com nomes consolidados como L'Oréal e Avon
(EXAME, 2025)" . De acordo com o portal Mundo do Marketing (2024)'?, esse
crescimento esta ligado a capacidade dessas marcas de se adaptarem rapidamente
as tendéncias, ao uso inteligente das redes sociais e a comunicagao proxima e

humanizada com os consumidores. Esse fenbmeno reflete uma mudanca de
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paradigma: o consumidor ndo busca apenas um produto, mas uma experiéncia de

consumo alinhada com seus valores e aspiragdes.
2.3. MARKETING SENSORIAL

Ao analisar marcas contemporéaneas que buscam criar conexdes emocionais
com o publico, é importante considerar as contribuicdes de Martin Lindstrom, um
dos principais estudiosos do comportamento do consumidor e da construgao de
marcas. Em suas obras Brandsense: os segredos sensoriais por tras das coisas que
compramos e A Loégica do Consumo, o autor discute como os estimulos sensoriais e
emocionais exercem influéncia sobre as decisbes de compra, muitas vezes de
maneira inconsciente.

Em Brandsense, Lindstrom defende que o poder do marketing sensorial esta
em sua capacidade de ativar os cinco sentidos, visdo, audi¢ao, tato, olfato e paladar,
criando experiéncias completas e memoraveis. Para o autor, quanto mais sentidos
uma marca € capaz de envolver, maior € o vinculo emocional e a lembranga que
desperta no consumidor. Essa perspectiva reforca a importancia do branding
sensorial como estratégia de diferenciagao e fidelizagao, especialmente em setores
como o da beleza, onde as experiéncias sensoriais sao parte essencial do consumo.

Ja em A Ldgica do Consumo, Lindstrom aprofunda a discussao sobre o
impacto das emocgdes inconscientes nas decisdes de compra. Ele apresenta
estudos que demonstram como estimulos sutis, como sons, cores e expressdes
faciais, podem alterar a percepcao de valor e até mesmo o comportamento de
consumo, sem que o individuo perceba conscientemente essa influéncia. Essa
abordagem amplia o entendimento sobre como os consumidores criam vinculos
com as marcas, destacando que fatores emocionais e simbdlicos tém tanto peso
quanto os atributos funcionais dos produtos.

Dessa forma, os conceitos apresentados por Lindstrom contribuem para
compreender de que maneira o branding pode atuar em um nivel sensorial e
emocional, indo além da comunicacao racional e se conectando com as percepgoes

e sentimentos mais profundos dos consumidores.



2.4. MARKETING DE INFLUENCIA

Marketing de Influéncia, ou Influencer Marketing, € uma estratégia do
marketing digital que consiste em envolver produtores de conteudo independentes,
capazes de influenciar grandes publicos extremamente engajados
(ROCKCONTENT, 2018)™. Nesse contexto, o objetivo de colaborar com esses
criadores, conhecidos como influenciadores digitais, € criar uma ponte entre a
marca e o0 publico que os acompanha, gerando conexdes mais auténticas e
impactando de forma positiva a estratégia de comunicagao e vendas das empresas.

Nos ultimos anos, essa abordagem tem se consolidado como um
investimento cada vez mais estratégico para as marcas. Para se ter uma ideia, em
2023, a industria global de marketing de influéncia foi avaliada em aproximadamente
US$ 21,1 bilhdes, segundo a Forbes (2024). Além disso, cerca de 89% dos
profissionais de marketing afirmaram que pretendem aumentar ou manter seus
investimentos nessa area (FORBES, 2024)". Esses numeros indicam uma
transformacgao significativa no foco das estratégias de marca: se antes o principal
objetivo era apenas o reconhecimento, hoje, o marketing de influéncia também se
destaca pela sua capacidade de gerar vendas e resultados concretos.

No Brasil, esse movimento também vem ganhando forga. De acordo com a
pesquisa Youpix com Nielsen ROl & Influéncia 2023, 84,4% das marcas
entrevistadas afirmaram que devem ampliar seus investimentos em influenciadores
nos proximos meses. De acordo com a pesquisa atualizada YouPix em parceria com
a Nielsen ROI & Influéncia 2025, apos trés anos de estabilidade, a relevancia do
Marketing de Influéncia apresentou crescimento de 6 p.p. Além disso, aumentou o
numero de profissionais que enxergam essa estratégia como central na
comunicagdo, especialmente entre anunciantes que investem acima de R$ 1,5
milh&o na area.

Um exemplo que ilustra bem esse cenario promissor € o da empresaria Gigi
Grandin, fundadora da agéncia Impulso Digital. Ela comegou a apostar no marketing
de influéncia antes mesmo do "boom" do setor e, em 2024, sua agéncia alcangou

um faturamento de R$ 6 milhdes, com previsdo de dobrar esse valor. Ao longo

3 hitps://rockcontent.com/br/blog/marketing-de-influencia/
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'® NIELSEN. Pesquisa ROI e Influéncia 2025. Palestra apresentada no evento Meta, 2025. Disponivel
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dessa trajetoria, a empresa ja colaborou com mais de 10 mil influenciadores e
atendeu cerca de 500 marcas, ampliando sua atuagdo para paises da Europa, Asia,
América do Norte e América Central, uma verdadeira prova do impacto dessa
estratégia bem aplicada (EXAME, 2024)."®

Dessa forma, todos esses dados e exemplos reforgam como o marketing de
influéncia deixou de ser uma tendéncia passageira para se tornar uma ferramenta
soélida e eficaz. Ele permite que as marcas se conectem com seus publicos de forma
mais humanizada, gerem confianga e impulsionam resultados tangiveis, elementos
essenciais para 0 sucesso em um mercado cada vez mais competitivo.

O impacto do marketing de influéncia nas estratégias de marca pode ser
observado n&o apenas nos numeros expressivos de investimento, mas
principalmente nos resultados gerados em termos de engajamento, construgao de
imagem e conversao. A presencga de influenciadores nas campanhas permite que as
marcas criem narrativas mais auténticas, aproximando-se do consumidor final de
maneira menos invasiva e mais emocional. Segundo Kotler, os mecanismos de
busca quanto as redes sociais superaram as midias tradicionais como fonte primaria
de informagao na era digital. Eles detém o poder de moldar as percepgdes e formar
opinides, gerando um tipo de conexdo que dificilmente seria alcangada por meios
publicitarios tradicionais.

Um exemplo claro dessa diferenga é observado na forma como o publico
percebe declaragcdes semelhantes feitas por celebridades e influenciadores.
Enquanto uma estrela de cinema pode ndo ser considerada convincente ao afirmar
que coloca bilhetinhos carinhosos nas lancheiras dos filhos, por ndo condizer com o
estilo de vida glamouroso associado a fama, uma mée influenciadora que
compartilha sua rotina com autenticidade e proximidade acaba sendo vista como
mais confiavel e inspiradora, justamente por essa identificagdo com o cotidiano dos
seguidores (JOHN HALL, 2023)."

Além disso, o uso estratégico de influenciadores permite uma segmentacéao
mais precisa das campanhas, alcangcando nichos especificos e ampliando tanto o

alcance quanto a relevancia das mensagens transmitidas. Dessa forma, o marketing

12- mllhoes -em-2025/
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de influéncia se consolida como uma ferramenta eficaz de comunicacgao
contemporanea, promovendo vinculos mais fortes e eficazes entre marcas e
consumidores.

O poder das personalidades do mundo virtual ja é tdo grande que elas

podem ser consideradas a segunda fonte de informagdes para a tomada de
decisdo na compra de um produto, perdendo apenas para recomendagoes

de amigos e parentes (PHIL KAUDERS, 2019).'®

Esse poder vem da proximidade com seus seguidores e da confianga que
conseguem gerar. Para as marcas, isso representa uma vantagem estratégica
significativa, o influenciador, além de promover produtos, também age como um

conselheiro ou amigo para seu publico, sendo decisivo nas escolhas de consumo.

Paralelamente a isso, a ascensao das influenciadoras digitais como
empreendedoras € um reflexo direto do amadurecimento desse mercado. Muitas
delas deixaram de atuar apenas como “rosto da campanha” para se tornarem donas
de suas proprias marcas, negocios ou agéncias. Um caso emblematico € o de Niina
Secrets, que comecgou a produzir conteudo na internet ainda aos 15 anos e trilhou
um caminho de sucesso em diversas etapas, comegando como blogueira, passando
pelo YouTube e, finalmente, se consolidando como influenciadora. Atualmente, ela é
empresaria e possui sua propria linha de maquiagem em parceria com a Eudora
(GLOBO, 2024)."

Além disso, como criadora de conteudo, Niina transformou sua influéncia em
capital de marca, utilizando seus valores, estilo de vida e autoridade para langar

produtos que se conectam diretamente com a sua comunidade.

Eu preciso entender se aquilo vai fazer sentido para mim e para o meu
publico, por exemplo, eu ndo tomo café, entdo ndo faz sentido uma
campanha de café. Hoje, eu tenho priorizado parcerias mais longas, sabe?
Eu gosto de construir uma histéria e ndo sé jogar o produto ali (NIINA
SECRETS, 2022)>.
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Nesse contexto, essa transi¢ao fortalece ainda mais o marketing de influéncia
como estratégia, pois, ao criar um ciclo de autenticidade e credibilidade, a

influenciadora nao apenas divulga, mas também vive aquilo que promove.

Segundo Martin, as mensagens ja foram utilizadas para influenciar o quanto
estamos dispostos a pagar por um produto. Em seu livro A Légica do Consumo, ele
cita um experimento em que pesquisadores demonstraram que uma breve
exposicao a imagens de rostos sorridentes ou zangados, exibidas por apenas 16
milissegundos, tempo insuficiente para que o0s voluntarios percebessem
conscientemente a imagem ou identificassem a emocao, foi capaz de afetar o valor
que os participantes estavam dispostos a pagar por uma bebida. Os resultados
mostraram que, quando os voluntarios eram expostos a rostos sorridentes, serviam
uma quantidade significativamente maior da bebida e aceitavam pagar o dobro por
ela, em comparagcdo com aqueles que viam rostos zangados. Os pesquisadores
denominaram esse fendmeno de “emocgao inconsciente”, referindo-se ao fato de que
uma pequena alteracdo emocional ocorreu sem que os participantes tivessem
consciéncia do estimulo que a provocou ou de qualquer mudanga em seu estado
emocional. Martin complementa com outra reflexao, “a origem de um produto pode
até influenciar subconscientemente nossa propensdo a compra-lo" (MARTIM
LINDSTROM 2016, p. 73).

De maneira geral, ao compararmos as estratégias tradicionais de publicidade
com o uso de influenciadores na comunicacdo de marcas, € possivel perceber uma
mudanca significativa na forma como as marcas se posicionam e se relacionam com
o publico. Enquanto os modelos tradicionais baseiam-se em anuncios generalistas,
com pouca personalizacdo e muitas vezes um tom institucional, as campanhas com
influenciadores tém um carater mais organico, interativo e adaptado ao estilo do
criador. Isso faz com que a mensagem seja percebida de forma mais natural e
relevante, contribuindo para niveis mais altos de atencdo, confianca e intencao de

compra por parte do consumidor.

2.4.1. GESTAO DE CRISE
Apesar de todos os avangos e do potencial de impacto positivo que o
marketing de influéncia proporciona para as marcas, essa estratégia também

apresenta desafios significativos que ndo podem ser negligenciados. Ao mesmo



tempo em que possibilita conexdes auténticas e gera resultados expressivos, a
associagao da imagem da empresa a de influenciadores ou personalidades publicas
pode expor a marca a riscos consideraveis. Comportamentos inadequados,
declaragbes polémicas ou controvérsias envolvendo o influenciador podem
repercutir diretamente na reputacdo da marca, tornando indispensavel a adogao de
praticas sélidas de gestao de crise.

Nos ultimos anos, o marketing de influéncia consolidou-se como uma
estratégia essencial para ampliagao da visibilidade e fortalecimento da relagdo com
0 publico. Ao associar seus produtos ou servicos a influenciadores, as empresas
buscam transmitir credibilidade, agregar valor e conquistar novos consumidores,
aproveitando a relacdo de confianga que essas figuras possuem com seus
seguidores. No entanto, essa aproximagao exige cautela, pois a imagem do
influenciador torna-se também um reflexo da marca, e qualquer incidente negativo
pode impactar sua reputacao.

Apesar de uma marca ter alcance global, a forma como é percebida pelas
diferentes culturas locais pode variar significativamente. Em outras palavras, uma
mensagem que funciona em determinada regido pode gerar um efeito
completamente distinto em outra, sendo interpretada de maneiras diversas
(LINDSTROM, 2012, p. 07). Essa variag&o cultural também influencia diretamente a
forma como o publico reage diante de uma crise, tornando essencial que as marcas
compreendam o contexto social e cultural em que estdo inseridas ao definir suas

estratégias de comunicagao.

Se marcas sao ativos incalculaveis que valem bilhdes, acidentes, infamia,
maus passos podem gerar arranhdes neste patrimbénio, perda de
credibilidade, gerar percepcdo negativa e, consequentemente, perda de

vendas e de dinheiro. Ou, se preferir, de poder. (Rosa 2004, p.16).

Por esse motivo, € fundamental que as empresas realizem uma analise
criteriosa antes de firmar parcerias. Esse processo deve considerar ndo apenas
métricas de alcance e engajamento, mas também valores, posicionamentos,
comportamentos passados e histérico do influenciador, garantindo que sua conduta
esteja alinhada a identidade e aos principios da marca. Mesmo com essa avaliagao,

imprevistos podem ocorrer, e € nesse contexto que a gestdo de crise se torna



crucial. Segundo o Meio & Mensagem (2023)*', o gerenciamento de crises tem
como objetivo lidar com situagcdes inesperadas que podem gerar impactos
financeiros, administrativos e de imagem, seja por fatores internos ou externos a
organizagao.

Nesse sentido, a publicacdo destaca ainda que, além da preparagcdo para
crises, investir em customer experience € uma estratégia complementar e
estratégica. Marcas que oferecem experiéncias de compra positivas e consistentes
tendem a se tornar love brands, conquistando maior autoridade, confiabilidade e
fidelidade do publico. Essa reputagao consolidada facilita a gestdo de crises, pois
consumidores satisfeitos tém maior propensdo a manter a confiangca na marca
mesmo diante de situa¢des adversas. Por outro lado, organizagdes que apresentam
produtos ou servicos de baixa qualidade tém maior risco de substituicdo por
concorrentes quando uma crise surge. De acordo com o relatério Varejo 20222,
produzido pela Adyen, 70% dos consumidores ndo retornam a comprar de uma
empresa ap0s uma experiéncia negativa, evidenciando a importancia de alinhar
exceléncia no atendimento e planejamento estratégico de crise.

Os dados também reforcam a necessidade de cautela na escolha de
influenciadores. Estudo da EY-Parthenon, divulgado pela Exame?, revela que 78%
dos consumidores brasileiros consideram confiaveis as recomendagdes de
influenciadores, superando a média global de 74%. Além disso, 61% afirmam que
suas decisbes de compra sdo moldadas por influenciadores, e 73% ja adquiriram
produtos com base em recomendagdes ou promocgdes feitas por eles. Esses
numeros demonstram que, embora o marketing de influéncia seja poderoso, a
credibilidade do influenciador é decisiva e, em casos de crises, a falta de
alinhamento pode causar prejuizos significativos.

Portanto, possuir um plano de gestdo de crise estruturado € essencial.
Estratégias de comunicacédo ageis, transparentes e bem planejadas permitem que
as marcas minimizem impactos negativos e restauram rapidamente a confianga do

publico. Além disso, o acompanhamento continuo do comportamento do
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influenciador e do contexto de sua atuacdo € uma medida preventiva que contribui
para reduzir riscos e garantir que a associagdo a marca continue positiva,

fortalecendo a imagem corporativa e a relagdo com o consumidor.

2.5. REFY

Com o slogan "Simplifying beauty", a Refy nasceu com a proposta de criar
produtos multifuncionais e faceis de usar, ideais para um estilo de vida moderno e
dindmico, no qual simplicidade e eficiéncia sdo essenciais. Além de oferecer
solugdes praticas, a marca tem como missao inspirar as mulheres a se sentirem
mais confiantes em sua propria pele (REFY, 2020)%.

A REFY entrou no mercado da beleza em 2020 com o langamento do Brow
Sculpt, um produto inovador voltado para a modelagem das sobrancelhas, que
oferece fixacdo duradoura e efeito lifting sem a necessidade de procedimentos
invasivos. Desde entdo, a marca vem ganhando destaque entre as novas marcas de
beleza que propdem uma abordagem mais minimalista e funcional. Criada por
Jenna Meek e Jess Hunt, a REFY é resultado da unido entre duas trajetérias
complementares. Jess, influenciadora digital com mais de 1,3 milhdo de seguidores
no Instagram, € conhecida por sua estética refinada e proximidade com o publico, o
que contribui para uma comunicagao auténtica e altamente engajadora. Jenna, por
sua vez, trouxe sua bagagem como fundadora da Shrine, anteriormente The Gypsy
Shrine, uma marca de cosméticos criativos voltada para maquiagem artistica e
acessorios, reconhecida por seu apelo visual ousado e viralidade nas redes.
(FORBES, 2021)%.

O surgimento da REFY acompanhou o crescimento da tendéncia do “no
makeup” ou “skiminimalism”, aquele visual de beleza natural, que finge néo estar
maquiada (STEAL THE LOOK, 2023). As fundadoras perceberam uma lacuna clara:
faltavam produtos simples, eficazes e sofisticados para a modelagem das
sobrancelhas. A solugédo veio com uma linha inicial enxuta, mas bem pensada, com

trés produtos que rapidamente viralizaram (FORBES, 2021)%*. Além da qualidade
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dos produtos, o crescimento da REFY esta fortemente ligado a sua estratégia de
posicionamento nas midias digitais. Com uma comunicagdo visual coerente,
presenca multiplataforma e acbes que promovem a proximidade com sua
comunidade, a marca se destaca por entender profundamente os desejos do seu
publico e entregar experiéncias alinhadas a essas expectativas. “Diferentes de

muitas marcas de beleza que falam que produzem para pessoas reais. A Refy, foi

além e mostrou na pratica que essa é a esséncia da marca” (TAY DANTAS, 2025).

Nesse contexto, a REFY também se destaca pela forma como constréi
proximidade com seu publico. Em vez de apostar em campanhas tradicionais com
celebridades e producdes altamente estilizadas, a marca escolheu valorizar
consumidoras reais em suas comunicagdes visuais. Em uma de suas campanhas
mais marcantes, durante o langamento dos novos produtos, a REFY convidou
centenas de pessoas para testarem o produto, alcangcando mais de 800
combinacdes de tons perfeitamente correspondentes a pele de cada participante.
Além disso, promoveu uma acgado fotografica em que mulheres comuns foram
retratadas como verdadeiras obras de arte, reforcando a valorizagao da beleza real
(COSMOPOLITAN, 2024)%®. Essa escolha reforga o discurso de inclusdo e
naturalidade da marca, além de fortalecer a identificacdo do publico com seus
produtos e propdsito. "Acho que as midias sociais sdo uma ferramenta muito

poderosa para divulgar algo e mostra-lo de verdade” (JESS HUNT, 2024).

Em entrevista a Cosmopolitan, Jess Hunt relatou um exemplo marcante
dessa autenticidade ao compartilhar o caso de uma usuaria com apenas 200
seguidores no TikTok. A usuaria postou um video aplicando a mascara de cilios da
Refy, que viralizou, alcangando mais de 53 milhdes de Vvisualizagdes
(COSMOPOLITAN, 2024)*. Esse episodio ilustra como contetidos auténticos e
pessoais, criados por consumidores reais, podem gerar um engajamento organico
significativo, muitas vezes superando campanhas tradicionais da marca, e

reafirmando o poder do personal branding aliado a estratégia da Refy.

27 hitps://vm.tiktok.com/ZMBoynaD8/
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No branding, a REFY aposta em autenticidade, conexdo e simplicidade.
Segundo Chandler®, designer da marca, a identidade visual minimalista, aliada a
embalagens elegantes que remetem ao universo do luxo, mas com pregos
acessiveis, transmite sofisticagdo de forma leve e moderna. A comunicagao da
marca é cuidadosamente pensada para despertar desejo e criar vinculos reais com
o publico.

Estamos falando de experiéncia. Estamos falando de emocgao. O ser
humano nao é sé razdo e, na hora de consumir, as decisdes costumam ser
baseadas em sensagdes menos tangiveis. Se analisarmos o caso da Apple,
veremos que a empresa ganha dinheiro vendendo produtos que, pensando

bem, nem sequer precisamos. Mas queremos, desejamos e, por isso,
compramos (Ferreirinha 2019, p.177).

Dessa forma, a REFY utiliza tanto o produto quanto sua embalagem como
elementos estratégicos, capazes de fixar a marca na mente dos consumidores,
despertando o desejo, e com 0 objetivo de proporcionar experiéncias memoraveis

que reforgam sua identidade.

FIGURA 8

REFY

GEL TEINTE
ssssssss

REFY

Fonte: Chandlerxdesign. Disponivel em:
https://www.chandlerxdesign.com/packaging?utm_source

Além disso, um dos pilares mais sélidos do branding da REFY é a construcéo
de uma comunidade forte e engajada, sustentada pela interagdo constante com

suas consumidoras nas redes sociais. A marca incentiva ativamente o
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compartilhamento de experiéncias, rotinas de beleza e resultados reais, criando um
espaco de troca genuina entre marca e publico.

Um exemplo marcante dessa estratégia foi a agdo em que a REFY levou
varias consumidoras para uma viagem com tudo pago a Espanha. Em vez de
convidar influenciadores com milhdes de seguidores, a marca escolheu seus
clientes mais figis (REFY, 2024)*', uma decisdo que reforgou o vinculo com essas
pessoas e gerou uma forte conexdo também com quem acompanhou a experiéncia

pelas redes sociais.

FIGURA 9
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Fonte: Instagram. Disponlvl .em:
https://www.instagram.com/refybeauty?utm_source=ig web button share sheet&igsh=ZDNIZDcOMz
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Como resultado, essa abordagem fortalece o sentimento de pertencimento e
lealdade em torno da marca, transformando consumidoras em verdadeiras
embaixadoras espontaneas da REFY.

Outro ponto essencial, por sua vez, é o papel estratégico desempenhado por
Jess Hunt, cofundadora e rosto da Refy. Sua presenca digital funciona como uma
extensdo natural da marca, e sua influéncia vai além da promocgéo direta dos
produtos. Frequentemente, Jess compartilha sua rotina de beleza, como utiliza os

itens da Refy e quais sao seus favoritos, gerando, assim, engajamento organico e
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auténtico. Em muitos momentos, seus conteudos nas redes sociais alcangam mais
pessoas e geram mais interacdo do que os préprios canais oficiais da marca, o que
evidencia, portanto, o poder do personal branding aliado a estratégia da marca
(BECAUSE OF MARKETING, 2024)*.

FIGURA 10
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Fonte: Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/jesshunt2?igsh=MTgzaHdiM3FwbHJgaQ==

Além de valorizar a presenca de consumidoras reais em suas campanhas, a
REFY também aposta em outras estratégias para fortalecer a conexado com seu
publico. Uma delas é a realizagdo de eventos pop-up, que funcionam como
experiéncias imersivas e sensoriais com a marca. Esses espacos temporarios,
geralmente instalados em locais estratégicos, permitem que os consumidores
conhegam os produtos de perto, testem texturas, recebam recomendacdes
personalizadas e compartihem conteudos nas redes sociais, reforcando o
engajamento organico (ROCKCONTENT, 2023)*. As pop-ups da REFY mantém a
mesma estética minimalista e sofisticada da identidade visual da marca, tornando a
experiéncia de compra ainda mais alinhada com seu posicionamento e proposta de

valor.

Figura 11
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2.6. RHODE

Lancada oficialmente em 2022, a Rhode € uma marca de cuidados com a
pele criada por Hailey Bieber, modelo, empresaria e uma das figuras mais influentes
nas redes sociais. O nome da marca, que faz referéncia ao seu nome do meio,
‘Rhode”, ja reflete o carater pessoal e intimo da proposta: ser um reflexo direto da
identidade de sua fundadora. Hailey idealizou a Rhode com o propésito de
democratizar o acesso a produtos de skincare de alta qualidade, eficazes e com
uma estética sofisticada, sem que isso se traduzisse em um alto custo. A proposta
central da marca é unir eficacia, acessibilidade e estética, oferecendo uma rotina de
cuidados simples, mas eficiente (VOGUE, 2022)%.

Pensada para consumidores que buscam um visual natural, saudavel e um
glow realista, a marca se alinha com a imagem de Hailey, construida ao longo dos

anos como referéncia de beleza minimalista e pelo glow impecavel da sua pele

: .globo.com/belezal/noticia/2022/06/hailey-bieber-lanca-rhode-sua-marca-de-beleza-desc
ra-t - re-novi .html



https://www.forbes.com/sites/angelalei/2024/06/13/refy-tapped-as-selfridges-inaugural-partner-for-new-beauty-destination/
https://www.forbes.com/sites/angelalei/2024/06/13/refy-tapped-as-selfridges-inaugural-partner-for-new-beauty-destination/
https://vogue.globo.com/beleza/noticia/2022/06/hailey-bieber-lanca-rhode-sua-marca-de-beleza-descubra-tudo-sobre-novidade.html
https://vogue.globo.com/beleza/noticia/2022/06/hailey-bieber-lanca-rhode-sua-marca-de-beleza-descubra-tudo-sobre-novidade.html

(VOGUE, 2022)®. Os principais valores da Rhode incluem transparéncia,
simplicidade, autenticidade e sustentabilidade, com férmulas limpas, seguras e
veganas, além de um compromisso com praticas éticas e embalagens sustentaveis.
Seu objetivo vai além da comercializagcdo de cosméticos, buscando criar um
movimento de autocuidado realista e consciente, que ressoe com as rotinas das
pessoas comuns (RHODE, 2025)%*.

No que se refere ao branding, a Rhode € um case de sucesso. A identidade
visual da marca é minimalista, com embalagens monocromaticas, tipografia limpa e
cores neutras que refletem a sofisticagdo e a modernidade. No entanto, o branding
da Rhode vai além da estética: ele se conecta fortemente ao lifestyle de Hailey e de
seu publico-alvo. A marca frequentemente compartilha fotos e videos que inserem
seus produtos no cotidiano real, mostrando pessoas em casa, viajando ou se
cuidando de maneira leve e pratica. Esse tipo de comunicacgao visual reforca a ideia

de que a beleza deve fazer parte da rotina, sem ser um esforgo adicional.

Figura 12
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Fonte: Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/rhode?utm_source=ig_web button_share sheet&igsh=ZDNIZDcOMzIxNw
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Fonte: Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/rhode?utm _source=ig_web button share sheet&igsh=ZDNIZDcOMzIxNw

Um dos pilares do sucesso da Rhode é sua forte conexao com o marketing
de influéncia. Hailey, como fundadora da marca, é a principal embaixadora, mas as
campanhas também envolvem celebridades e micro influenciadoras
estrategicamente escolhidas. Essas influenciadoras compartiiham os valores da
marca € mantém uma relagdo estreita com seus seguidores, garantindo uma
conexao mais auténtica e eficaz. Esse tipo de marketing, baseado em identificacao
e confianga, fortalece a percepgédo de que os produtos da Rhode sao desejaveis,

eficazes e genuinamente usados por quem os promove.

Figura 14

Fonte: Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/rhode?utm _source=ig web button share sheet&igsh=ZDNIZDcOMzIxNw



https://www.instagram.com/rhode?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/rhode?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/rhode?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/rhode?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==

Essa estratégia resultou em um engajamento significativo nas redes sociais.
De acordo com a Vogue Brasil (2023)*, a Rhode se destaca entre as marcas de
beleza com maior engajamento no Instagram e TikTok, superando até mesmo
marcas tradicionais da industria. Além disso, a marca complementa sua abordagem
com um investimento inteligente em marketing sensorial, explorando o digital de
maneira inovadora. Por meio de videos com texturas suaves, movimentos lentos e
comparagdes dos produtos com alimentos, a Rhode ativa os sentidos do publico,
criando uma experiéncia sensorial envolvente e despertando desejo, mesmo a
distancia. Esse tipo de conteudo evoca sensagdes de bem-estar, autocuidado e
desejo, elementos essenciais para marcas de beleza que buscam se conectar de

forma profunda com seus consumidores.

Figura 15

'Fonte: Pinterest. Disponivel em:
https://br.pinterest.com/search/pins/?q=rhode%20marketing%20food&rs=ac&len=15&source id=ac j

GYGOgKw&eqg=rhode%20marketing&etslf=8793

Outro ponto forte da marca sdo seus pop-ups. Em locais como Nova York,
Los Angeles e em eventos de moda, a Rhode realiza ativagbes temporarias que
reforgam seu posicionamento. Esses espagos séo cuidadosamente projetados para

proporcionar uma experiéncia imersiva: da decoracao clean a possibilidade de testar
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os produtos ao vivo, cada detalhe é pensado para fortalecer a identidade da marca,

gerar conteudo nas redes sociais e aproximar a comunidade da experiéncia Rhode.

Figura 16
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Fonte: Instagram. Disponivel em:
2utm rce=ig_w n_shar

A Rhode também tem se destacado ao integrar a maquiagem ao universo da

moda. De acordo com o Metrépoles, a marca transformou a maquiagem em um
acessoério de estilo, unindo beleza e sofisticagdo com embalagens que

complementam o visual. Exemplos disso s&do o Peptide Lip Treatment, com seu
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design minimalista, o Glazing Milk, que traz uma embalagem elegante, e o Glazing
Fluid, que se tornou um icone do visual "glazed donut skin". Essa abordagem
fortalece ainda mais a conexao entre os produtos da Rhode e o lifestyle fashionista
de seu publico-alvo (METROPOLIS, 2024)%.

Fonte: Pinterest.

Fortalecendo ainda mais sua presenca no universo da moda e da beleza, a
Rhode deu um importante passo estratégico ao ser adquirida pela E.Lf. Beauty. A
aquisicdo marca a entrada da E.l.f. na rede de varejo Sephora, onde os produtos da
Rhode agora serdo comercializados nos Estados Unidos, Canada e Reino Unido.
Até entao, a Rhode vendia seus produtos exclusivamente online, por meio do seu
proprio site. Com essa movimentagdo, a marca expande sua presenca fisica,
fortalecendo sua conexao com o publico fashionista e tornando seus produtos ainda
mais acessiveis para consumidores que valorizam experiéncias de compra em lojas
fisicas. Hailey Bieber permanecera como cofundadora, Chief Brand Officer e Head
de Inovagdo da Rhode, garantindo que a visdo e o posicionamento da marca

continuem alinhados com seu estilo Unico e inovador (FORBES, 2025).%

Figura 18
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Fonte: Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/rhode?utm_source=ig_web button_share sheet&igsh=ZDNIZDcOMzIxNw

Portanto, a Rhode vai além do produto, criando experiéncias tangiveis e
simbdlicas que reforcam seu posicionamento. Dessa forma, ao criar experiéncias
que refletem um estilo de vida contemporaneo e consciente, ela se estabelece nao
apenas como uma marca de skincare, mas como um movimento que conecta

autenticidade, inovacéo e estilo.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia corresponde ao estudo dos métodos utilizados em uma
pesquisa, sendo composta por um conjunto de procedimentos que orientam o
caminho necessario para investigar um objeto e responder as questdes propostas.
Segundo Martino (2018), o método € responsavel por descrever cada etapa do
processo investigativo, detalhando os procedimentos adotados e evidenciando a
importancia de cada um, mesmo daqueles que, a primeira vista, possam parecer
irrelevantes, mas que sao fundamentais para a construgdo de um projeto de
pesquisa solido. Essa etapa do trabalho estabelece a sequéncia de agdes que o
pesquisador devera seguir para definir o que sera analisado, de que forma a analise
sera realizada e como as respostas ao problema de pesquisa serdo encontradas.

Assim, os procedimentos metodoloégicos desta pesquisa envolvem a definigdo do
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tipo de pesquisa, o método de abordagem, corpus da pesquisa, a forma de coleta

de dados, forma de analise adotada e referencial tedrico aplicado a analise

3.1. TIPO DE PESQUISA
Existem varias formas de fazer uma pesquisa, € na area da comunicagao,
trés tipos sdo os mais usados. A pesquisa exploratéria serve para entender melhor
um assunto e ajudar no comego de um estudo mais completo. Ela tem o papel de
levantar ideias e, como diz Martino (2018), € uma etapa inicial que ajuda a conhecer
0 que sera pesquisado, indicando os caminhos que podem ser seguidos. Ja a
pesquisa explicativa procura entender as causas e os efeitos de um problema,
ligando fatos e ideias e tentando explicar como e por que eles acontecem. Por fim, a
pesquisa descritiva tem como objetivo mostrar com detalhes as caracteristicas do
que esta sendo estudado, juntando o maximo de informagdes possiveis para fazer

uma analise clara e completa.
Dessa forma, este estudo € uma pesquisa descritiva, pois ira analisar dados
das marcas Refy e Rhode, observando como elas trabalham as estratégias de
branding para fortalecer sua identidade, presenga no mercado e fidelizar

consumidores nas redes sociais.

3.2. ABORDAGEM METODOLOGICA

Como a proposta é compreender como essas marcas utilizam o branding em
suas redes sociais para fortalecer sua identidade, presenca no mercado e fidelizar
consumidores, optou-se por uma abordagem qualitativa, a partir de um estudo de
caso.

Martino (2018, p. 151) explica que o estudo de caso € usado quando o foco &
uma situagdo especifica, ja definida. Ele conta que um caso € representativo
quando muitos outros poderiam ser analisados, com resultados semelhantes.

E importante destacar que o branding é um conceito amplo, que envolve
diversas dimensdes, como experiéncia do cliente, produto, embalagem, pontos de
venda, agdes institucionais e outras manifestacdes da marca no mercado. Porém,
este estudo delimita seu foco a forma como o branding se expressa na presenca

digital das marcas Refy e Rhode, especificamente em seus perfis oficiais no



Instagram. Assim, a analise concentra-se nas estratégias visuais, textuais e
interativas utilizadas nessas plataformas, reconhecendo que elas representam

apenas uma parte do universo total de branding desenvolvido pelas marcas.

3.3. CORPUS DA PESQUISA

De acordo com Bauer e Aarts (2008), o corpus de uma pesquisa reune 0s
materiais que tém relevancia para o estudo e que ajudam o pesquisador a construir
um trabalho com base cientifica. Esses conteudos servem como base para a analise
e para a construgao de argumentos ao longo do texto.

Nesse sentido, o corpus desta pesquisa é formado pelas publicacbes
realizadas pelas marcas Refy e Rhode em seus perfis oficiais no Instagram. Neste
trabalho, os materiais escolhidos para analise, que ajudaréo a responder a pergunta

de pesquisa, sao:

e Postagens estaticas (imagens) publicadas no feed das marcas;

e Videos publicados nos formatos reels;

e Legendas e descrigdes das postagens, com atengdo a linguagem e ao tom
de voz utilizados;

e Elementos visuais como identidade visual, paleta de cores, tipografia e estilo

de edicao;

Dessa forma, a escolha desses materiais permite uma analise mais completa
das estratégias de comunicacdo utilizadas pelas marcas Refy e Rhode. A partir
deles, sera possivel compreender de que maneira cada marca constroi sua
identidade, se posiciona no mercado e se conecta com o publico por meio das redes

sociais.

3.4. FORMA DE COLETAS DE DADOS

Os dados sado fundamentais para se aprofundar em um assunto que esta
sendo estudado e contribuir na defesa. Assim, para realizar esta pesquisa, a coleta
dos dados sera feita por meio da observagao direta dos perfis oficiais das marcas

Refy e Rhode no Instagram.



Nesse contexto, o recorte temporal abrange desde o langamento das marcas,
Refy em 2020 e Rhode em 2022, até os dias atuais. Para tornar a analise mais
objetiva, foi adotado um critério de amostragem trimestral, no qual sera selecionada,
em cada trimestre, uma postagem ou tema considerado representativo. Dessa
forma, serdo analisados quatro trimestres por ano de cada marca, com o objetivo de
compreender como cada marca constroi suas estratégias de branding, identidade

visual e se comunica com o publico nas redes sociais.

Tabela 1 - Quadro dos perfis analisados

INSTAGRAM

@refybeauty
@rhode

Fonte: a autora.

A analise dos dados sera feita por meio de uma abordagem qualitativa, com
foco na interpretacdo do conteudo publicado pelas marcas Refy e Rhode em suas

redes sociais. O procedimento adotado envolve:

e Organizagao do material coletado por trimestre e por tipo de conteudo;

e Analise comparativa entre as duas marcas, observando padrdes, diferencas e
estratégias semelhantes, com base no referencial tedrico de branding e
comunicacao;

e Interpretagdes sobre como cada marca constréi sua imagem, se posiciona no

mercado e se conecta com o publico por meio das redes sociais.

Esse processo busca ir além da simples descricdo dos conteudos,
procurando entender os significados, os objetivos e os impactos das estratégias
utilizadas pelas marcas na construgdo de sua imagem e relacionamento com o
publico.

A analise sera feita usando como base as seguintes tabela, que contribuira

para a organizacao e definigdo de cada conceito:



Tabela 2 - Quadro de compreensao da postagem

TRIMESTRE/
PERIODO

POSTAGEM

TEMATICA

DNA/POSICIONAMENTO

AGAO/PRATICA

NARRATIVA DO
POST

Neste item sera
descrito a data da
publicagéo e o
link do post, além
da imagem que o
caracteriza.

Neste item sera
descrito sua
tipologia (imagens,
layouts, legendas,
videos ou textos).

Neste item sera
descrito o tema
do post, seu

assunto central.

post.

Neste item sera descrito o
que é visto da esséncia da
marca, a partir do seu DNA e
posicionamento proposto no

Neste item sera
descrito o que é
visto de agbes
praticas que
fomentam os pontos
levantados.

Neste item sera
descrito como a
marca comunica sua
esséncia e agdes no
post, de forma que o
seguidor
compreendera.

Fonte: a autora.

Apos a analise dos posts filtrados no periodo delimitado e com base nas

informagdes coletadas para a compreensao das marcas, sera elaborada uma tabela

comparativa entre a Refy e a Rhode. O objetivo é identificar se as marcas adotam

estratégias de branding semelhantes ou distintas para alcangar o sucesso.

Tabela 3 - Quadro comparativo entre as marcas

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

NUMERO DE POST

TIPO DE CONTEUDO

4. ANALISES

Antes de iniciar a analise dos materiais coletados, € importante retomar o

Fonte: a autora.

recorte metodologico estabelecido neste estudo. Embora o branding seja um

conceito amplo, que envolve diversas dimensdes da construgéo e gestdo de marca,

esta pesquisa concentra-se exclusivamente em como esse branding se manifesta

na presenca digital de Refy e Rhode, especificamente por meio de seus perfis no

Instagram. Dessa forma, a interpretacdo dos dados se refere as estratégias visuais,

textuais e interativas adotadas pelas marcas na plataforma, sem abranger outras

acdes de branding que acontecem em contextos externos as redes sociais. Esse

recorte garante coeréncia analitica e permite compreender de maneira precisa como

cada marca utiliza o ambiente digital para construir identidade, posicionamento e

relacionamento com o publico.




4.1. FILTRAGEM DE POSTAGENS DOS PERFIS DA @RHODE E @REFY

Como apresentado no corpus, foram selecionados quatro trimestres por ano

de cada marca, com o objetivo de compreender como elas constroem suas

estratégias de branding, desenvolvem sua identidade visual e se comunicam com o

publico nas redes sociais. Esse material pode ser consultado no apéndice*®® deste

trabalho, cujo link esta disponivel no rodapé. Para melhor entendimento da

comparagao entre as estratégias de branding utilizadas pelas marcas, o recorte

adotado abrange o periodo do segundo trimestre de 2022 ao quarto trimestre de

2025, resultando na seguinte quantidade de publica¢des analisadas:

Tabela 4 - 2022

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Segundo Trimestre 2022 (Junho)

Segundo Trimestre 2022 (Junho)

NUMERO DE POST

70 posts

24 posts

TIPO DE CONTEUDO

Consumidoras, micro influenciadoras e a
fundadora compartilham fotos e videos
utilizando os produtos da marca,
destacando a textura, o acabamento e o
resultado na pele apds a aplicagao,
especialmente de itens como primer e body
glow.

No inicio da marca, observa-se uma maior
frequéncia de posts voltados para o
anuncio e apresentacgao da propria
empresa. A identidade visual minimalista ja
aparece consolidada nas artes, com
fotografias combinadas a uma escrita limpa
e direta. A fundadora assume o papel de
principal modelo, o que fortalece a
personalizagcdo da marca e cria uma
conexdo imediata com o publico desde os
primeiros passos da comunicagao.

Mesmo em sua fase inicial, a marca
também investe em midia externa, como
outdoors, indicando uma estratégia ousada
para além do digital. Essa movimentacao
evidencia uma transigao precoce para a
midia offline, ampliando o alcance e
reforcando a intengéo de construir presenga
e reconhecimento desde o comeco.

Fonte: a autora.
Tabela 5 - 2022

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Terceiro Trimestre 2022 (Julho - Setembro)

Terceiro Trimestre 2022 (Julho - Setembro)

NUMERO DE POST

193 posts

93 posts
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TIPO DE CONTEUDO

Consumidoras, micro influenciadoras e a
fundadora compartilham fotos e videos
utilizando os produtos da marca,
evidenciando o resultado nos labios apds a
aplicacdo. Além disso, sdo divulgados
videos que destacam a textura e as
tonalidades disponiveis dos produtos,
incluindo body glow, blush e itens da linha
Refy Lips.

Observa-se a presencga constante de artes
apresentando feedbacks de consumidoras,
além de posicionamentos da marca sobre
temas relevantes da sociedade como
publicagbes incentivando o voto, por
exemplo. A comunicagao também utiliza
comparagodes entre os aromas dos produtos
e alimentos, reforgando o uso do marketing
sensorial como estratégia para despertar
memorias e associagbes afetivas.

A marca ainda divulga conteudos
educativos, oferecendo dicas de como
incorporar os produtos da Rhode ao dia a
dia das consumidoras. O feed é composto
por pessoas reais utilizando os produtos, o
que fortalece a autenticidade e aproxima o
publico da experiéncia proposta.

Por fim, a presencga da fundadora continua
sendo um dos elementos centrais da
comunicagao. Ela aparece frequentemente
utilizando os produtos, o que reforga a
identidade da marca, a confianga e a
conexao direta com sua comunidade.

Fonte: a autora.
Tabela 6 - 2022

MARCA REFY RHODE

PERIODO Quarto Trimestre 2022 (Outubro - Quarto Trimestre 2022 (Outubro -
Dezembro) Dezembro)

NUMERO DE POST 212 posts 82 posts

TIPO DE CONTEUDO

Consumidoras, micro influenciadoras e a
fundadora compartilham fotos e videos
utilizando os produtos da marca,
evidenciando o resultado nos labios apds a
aplicagdo. Os conteudos também destacam
a textura, as tonalidades disponiveis e o
efeito dos produtos na pele, apresentando
todo o portfélio da marca. Além disso, sédo
mostrados usos reais no dia a dia, com
micro influenciadoras incorporando a Refy
em suas rotinas de maquiagem.

Vemos muitas artes de feedbacks de
consumidoras, posicionamento sobre o que
esta acontecendo na sociedade, por
exemplo, faz post sobre eleigao,
comparagao do aroma dos seus produtos
com comida, ou seja, uso do marketing
sensorial, artes de dicas de como aplicar os
produtos da rhode no seu dia a dia,
consumidoras reais aparecendo no feed
usando os produtos. E claro que a
fundadora sempre presente utilizando os
produtos.

Fonte: a autora.
Tabela 7 - 2023

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Primeiro Trimestre 2023 (Janeiro - Margo)

Primeiro Trimestre 2023 (Janeiro - Margo)

NUMERO DE POST

217 posts

89 posts

TIPO DE CONTEUDO

Consumidoras, micro influenciadoras e a
fundadora compartilham fotos e videos
utilizando os produtos da marca,

A marca esta cada vez mais presente no
dia a dia de sua fundadora, o que humaniza




destacando o resultado nos labios apos a
aplicagdo. O conteldo também apresenta a
textura, as tonalidades disponiveis e o
efeito dos produtos na pele. Neste
trimestre, o foco principal foi o langamento
do Brow Tint, exibido em demonstragdes
combinadas com outros itens ja existentes
na linha de sobrancelhas da marca.

a comunicagao e aproxima o publico da
histéria por tras dos produtos. Além disso,
séo divulgadas artes com feedbacks de
clientes e conteldos que apresentam os
profissionais responsaveis pelo
desenvolvimento dos itens, especialistas
formados e atuantes na area, reforgando a
confiabilidade e a credibilidade da marca.

A presenga da marca também se fortalece
ao ser inserida no cotidiano das
consumidoras, com micro influenciadoras
produzindo fotos e videos utilizando os
produtos, mostrando usos reais e
espontaneos. Esse tipo de contetdo
contribui para criar identificagdo e ampliar a
percepcéao de autenticidade.

Paralelamente, a marca mantém o uso de
marketing sensorial, explorando cores,
texturas, sabores e outros elementos
capazes de despertar sensagoes e reforgar
a experiéncia proposta. Com isso, constroi
uma narrativa consistente, emocional e
alinhada a identidade que deseja transmitir.

Fonte: a autora.
Tabela 8 - 2023

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Segundo Trimestre 2023 (Abril - Junho)

Segundo Trimestre 2023 (Abril - Junho)

NUMERO DE POST

181 posts

84 posts

TIPO DE CONTEUDO

Consumidoras, micro influenciadoras e a
fundadora compartilham fotos e videos
utilizando os produtos da marca,
evidenciando o resultado nos labios apds a
aplicagdo. O conteldo também destaca a
textura, as tonalidades disponiveis e o
efeito dos produtos na pele. Neste
trimestre, o foco esteve nos langamentos
Lip Buff e Lip Blush. Entre esses
langamentos, a marca publicou videos de
consumidoras utilizando todo o portfélio ja
existente, mostrando o uso dos produtos no
dia a dia.

No segundo trimestre de 2023, a Rhode
adotou uma estratégia focada no
lancamento de um novo produto associado
ao sabor de maracuja. Para reforgar essa
identidade, a marca passou a utilizar
elementos do marco sensorial, integrando
referéncias visuais, tateis e gustativas
relacionadas a fruta em sua comunicacao e
nos materiais de divulgacdo. Essa
abordagem fortalece a lembranga sensorial
do produto e cria uma conexao direta entre
0 sabor e a experiéncia proposta pela
marca.

Além disso, a Rhode intensificou sua
relagdo com o verdo, posicionando seus
produtos como itens indispensaveis para a
estagdo. A marca comegou a mostrar
situagdes de uso no dia a dia,
especialmente em momentos tipicos de
verao, como viagens, praia ou atividades ao
ar livre, reforcando a ideia de que seus
produtos acompanham as consumidoras
durante a temporada.

Outro ponto importante da estratégia desse
periodo foi a expansdo da marca Rhode




para o mercado inglés. A empresa iniciou
acgoes de divulgagao no Reino Unido,
utilizando midia externa, como outdoors,
marcando uma transigéo significativa do
ambiente exclusivamente digital para uma
presenca mais forte em midia offline. Essa
mudanga demonstra uma ampliagéo no
alcance e no posicionamento internacional
da marca.

Fonte: a autora.
Tabela 9 - 2023

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Terceiro Trimestre 2023 (Julho - Setembro)

Terceiro Trimestre 2023 (Julho - Setembro)

NUMERO DE POST

216 posts

102 posts

TIPO DE CONTEUDO

Consumidoras, micro influenciadoras e a
fundadora continuam compartilhando fotos
e videos utilizando os produtos da marca,
porém, neste periodo, observa-se uma
presenga maior da Refy em espacos
publicos. A marca intensifica suas
ativagbes por meio de pop-ups, apresenta
mais registros dos produtos no cotidiano
das consumidoras e explora a estética do
verdo. Além disso, passa a incorporar itens
como produtos e sacolas da marca como
elementos de estilo, integrando-os ao
visual das usuarias.

No segundo trimestre de 2023, a marca
intensifica o uso do marketing sensorial,
comparando seus produtos a alimentos e
reforgando o sabor como elemento central
da comunicagéo. Esse periodo também
marca uma forte associagao dos produtos
ao verao, com diversas imagens de
consumidoras usando-os na praia, tomando
sorvete ou vivendo momentos tipicos da
estagdo, posicionando-os como parte do
dia a dia no calor.

O feed da marca passa por uma mudanga
visual significativa: antes dominado por tons
neutros, ganha mais cor devido a
campanha de langamento de um novo
produto, representado por tonalidades
avermelhadas, influencia diretamente a
identidade visual da pagina.

Além disso, a marca passa a destacar
pessoas famosas utilizando os produtos,
ampliando o alcance e refor¢gando o carater
aspiracional. Paralelamente, mantém a
presencga de feedbacks reais de
consumidoras, que aparecem em artes e
fotos proprias, fortalecendo a autenticidade
e o vinculo com o publico.

Fonte: a autora.
Tabela 10 - 2023

MARCA REFY RHODE

PERIODO Quarto Trimestre 2023 (Outubro - Quarto Trimestre 2023 (Outubro -
Dezembro) Dezembro)

NUMERO DE POST 278 posts 91 posts

TIPO DE CONTEUDO

Consumidoras, micro influenciadoras e a
fundadora continuam aparecendo em fotos

No trimestre analisado, a marca retoma seu




e videos utilizando os produtos da marca,
porém, neste periodo, nota-se um foco
maior na necessaire da Refy, que passa a
ser apresentada como um acessorio de
moda, utilizada pelas consumidoras para
compor seus looks. No inicio do trimestre,
ha uma exploragéo mais intensa da cor
vermelha, embora posteriormente a marca
retorna aos tons neutros caracteristicos.
Além disso, os conteudos, antes gravados
majoritariamente em fundos brancos,
passam a ser registrados ao ar livre e em
diferentes ambientes, com maior presenga
de eventos e interagdes com
consumidoras.

feed em tonalidades neutras, alinhadas a
identidade visual original, com
predominancia de branco e cinza. Ao
mesmo tempo, passa a incorporar
elementos do pink core, acompanhando a
tendéncia influenciada pelo langamento do
filme Barbie, o que traz novamente cor ao
perfil.

A comunicagédo também se conecta ao final
de ano, incluindo a presenga dos produtos
em viagens de inverno, especialmente em
destinos de neve e atividades como esqui.
Essa abordagem reforga a versatilidade dos
itens e a presencga da marca nas rotinas
sazonais das consumidoras.

Outro movimento importante é que a
campanha passa a ser selada por uma
grande financiadora, deixando de depender
apenas da fundadora. Esse apoio amplia o
alcance, fortalece o langamento e traz
maior consisténcia institucional a
comunicagao. A marca também aproveita o
periodo para integrar referéncias ao Natal,
alinhando produtos e estética ao clima
comemorativo.

Além disso, observa-se um esforgo de
aproximagao entre a marca e a histéria
pessoal da fundadora, que passa a
aparecer como inspiragao para conteudos
como a conexao visual com o balé,
atividade que fez parte de sua trajetoria.
Essa estratégia torna a comunicagcdo mais
humana e reforga os valores e a identidade
da marca.

Fonte: a autora.
Tabela 11 - 2024

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Primeiro Trimestre 2024 (Janeiro - Margo)

Primeiro Trimestre 2024 (Janeiro - Margo)

NUMERO DE POST

237 posts

90 posts

TIPO DE CONTEUDO

Consumidoras, micro influenciadoras e a
fundadora compartilham fotos e videos
utilizando os produtos da marca,
evidenciando seu uso no cotidiano e em
suas rotinas. Observa-se uma variedade de
composi¢des, como produtos
acompanhados de xicaras, cafés,
porta-acessorios, no carro, além de
registros das préprias usuarias aplicando
os itens. Os conteudos, antes
majoritariamente produzidos em fundos
brancos, passam a ser gravados ao ar livre
e em diferentes ambientes, intercalando
ambos os cenarios. Nota-se também um
aumento nas apari¢gdes da fundadora, que

O primeiro trimestre de 2024 é marcado
pela continuidade da estratégia sensorial da
marca, que mantém a pratica de comparar
seus produtos a alimentos, reforgcando
associagdes de sabor e estimulando uma
conexao imediata com experiéncias
gustativas. Essa abordagem segue
alinhada ao posicionamento ja construido
nos trimestres anteriores, mantendo
coeréncia narrativa e visual.

Durante esse periodo, observa-se também
que os produtos continuam fortemente
inseridos no cotidiano das consumidoras,




compartilha momentos em palestras sobre
a marca e divulga bastidores de sessoes
de fotos e campanhas.

aparecendo em contextos de uso real, tanto
em rotinas domésticas quanto em
momentos de lazer. Essa presenga
constante reforga a ideia de que os itens
fazem parte da vida diaria do publico,
aproximando a marca de sua comunidade.

Entretanto, o destaque do trimestre é o
lancamento da capinha da Rhode, com
compartimento para batom, considerado
um movimento inovador da marca. A
empresa desenvolveu uma campanha
detalhada para apresentar o produto,
explicando seu funcionamento, sua
utilidade e o conceito por tras da criagdo. A
proposta de unir protegéo do aparelho com
praticidade estética foi comunicada como
uma solugéo revolucionaria dentro do
mercado de beleza e acessorios, gerando
forte engajamento e consolidando o
posicionamento inovador da marca.

Fonte: a autora.
Tabela 12 - 2024

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Segundo Trimestre 2024 (Abril - Junho)

Segundo Trimestre 2024 (Abril - Junho)

NUMERO DE POST

200 posts

95 posts

TIPO DE CONTEUDO

Durante este trimestre, a marca direcionou
seus esforgos para o fortalecimento da
comunidade, especialmente em fungéo do
desenvolvimento da campanha de
langamento de seu novo corretivo. A
comunicagao destacou amplamente a
diversidade de tonalidades, reforgando a
proposta de que o produto atendia a todos
os tons de pele. Para evidenciar esse
posicionamento, a marca convidou
consumidoras reais e seguidoras para
protagonizarem a campanha, produzindo
uma série de conteudos com essas
participantes e utilizando sua imagem como
parte estratégica da divulgagao.

Ao longo do periodo, observa-se também
uma mudanga estética: os conteudos que
anteriormente exploravam ambientes
externos e cenarios urbanos retornam ao
padrao caracteristico da marca, com
producgdes realizadas em fundos brancos,
quartos ou ambientes internos simples.
Paralelamente, a marca intensificou sua
presencga em ativagdes presenciais, com
destaque para sua participagdo no The
Beauty Spot, onde permaneceu instalada
por um periodo prolongado, reforgando sua
estratégia de aproximagao com o publico
por meio de pop-ups.

Nesse trimestre, o foco da comunicagéo
esta na forte associagao dos produtos ao
verao, ampliando a presenga da marca em
cenarios tipicos da estagédo. A Rhode inicia
uma campanha mostrando seus produtos
integrados aos momentos de lazer das
consumidoras, como praia, piscina, viagens
e atividades ao ar livre. As imagens utilizam
luz natural, paisagens quentes e situagdes
reais de uso, refor¢gando a ideia de que os
itens acompanham o estilo de vida das
usuarias durante toda a temporada.

A marca também intensifica a presenga de
influenciadoras e consumidoras reais, que
aparecem utilizando os produtos em
experiéncias de verao, o que fortalece
autenticidade, identificagao e reforgo social.
Esse movimento ajuda a consolidar o
posicionamento da Rhode como parte da
rotina estética e funcional da estacgao.

Além disso, observa-se o inicio das
ativagdes promovidas por meio de pop-ups,
marcando um avango na estratégia de
presenca fisica da marca. Essas agdes
aproximam a Rhode do publico, oferecem
experiéncias diretas com os produtos e
ampliam sua visibilidade fora do ambiente
digital. Os pop-ups funcionam como pontos
temporarios de experimentagao e




Outro ponto relevante deste trimestre foi a
adogao de uma abordagem alinhada ao
marketing sensorial. Diferentemente das
outras marcas, que comparavam 0s
produtos a aromas ou sabores, a marca
explorou comparagdes visuais entre
alimentos e as cores de seus produtos,
acompanhando o movimento estético que
estava em alta no momento. Contudo, essa
estratégia foi utilizada de forma pontual,
restrita ao periodo em que a tendéncia
estava aquecida, retornando ao formato
tradicional da marca no trimestre seguinte.

engajamento, fortalecendo a conexao entre
marca e consumidoras de maneira mais
imersiva.

Fonte: a autora.
Tabela 13 - 2024

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Terceiro Trimestre 2024 (Julho - Setembro)

Terceiro Trimestre 2024 (Julho - Setembro)

NUMERO DE POST

180 posts

89 posts

TIPO DE CONTEUDO

Neste trimestre, observa-se um forte
movimento da marca voltado para
experiéncias imersivas e aproximagéo com
sua comunidade. O periodo inicia com uma
acao de grande impacto: a fundadora
seleciona consumidoras reais para
participarem de uma experiéncia no verao
europeu, envolvendo viagem, cursos de
maquiagem e vivéncias exclusivas com os
produtos, reforgando o senso de
pertencimento e valorizagéo da
comunidade. Paralelamente, a
comunicagao da marca passa a explorar de
forma intensa a estética do ver&o, com
campanhas e publicagdes que conectam os
produtos a elementos como piscina, praia,
bronze, clima ensolarado e uma atmosfera
de “good vibes”. O conteudo visual também
sofre alteracdes significativas, retornando
aos cenarios externos, com fotos e videos
produzidos nas ruas e em ambientes ao ar
livre, rompendo temporariamente com o
padrao de fundos brancos. O trimestre
encerrou com a participagao da Refy na
Spring Summer Fashion Week, marcando a
presenga da marca no universo da moda e
consolidando sua estratégia de
aproximagao com esse segmento.

Neste trimestre, observa-se um grande
destaque para a capinha da Rhode, que se
torna o principal elemento de comunicacao
da marca. Diversas influenciadoras de
grande alcance aparecem utilizando o
acessorio em seu dia a dia, reforgando sua
funcionalidade, seu apelo estético e seu
carater inovador. A marca também passa a
divulgar fotos espontaneas de figuras
famosas e influenciadoras internacionais,
registradas por paparazzi em momentos
cotidianos, como caminhando nas ruas, e
exibindo a capinha em seus celulares. Esse
tipo de conteudo fortalece o desejo de
consumo e amplia a visibilidade do produto
de maneira organica e aspiracional.

Paralelamente, a marca mantém a forte
associagao dos produtos ao verao,
mostrando influenciadoras e consumidoras
reais utilizando os itens durante a estagao.
Os contelidos destacam a presenca da
Rhode em viagens, praias, passeios e
demais atividades ao ar livre, reforgando a
conexao entre estilo de vida, funcionalidade
e estética. Essa estratégia consolida a
presenca da marca tanto no imaginario
aspiracional quanto no cotidiano real das
usudrias.

Fonte: a autora.
Tabela 14 - 2024

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Quarto Trimestre 2024 (Outubro -

Quarto Trimestre 2024 (Outubro -




Dezembro)

Dezembro)

NUMERO DE POST

113 posts

92 posts

TIPO DE CONTEUDO

No ultimo trimestre de 2024, a marca inicia
o periodo com uma estratégia marcada
pelo uso de cores, sobretudo para divulgar
o relangamento do Plam Gloss e do Blur
Line, agora apresentados em uma nova
tonalidade de destaque: o vermelho. A
comunicagéo da énfase ao retorno desses
dois produtos, explorando o apelo visual da
cor e reforgando sua identidade dentro da
estética da marca. Outro ponto significativo
do trimestre é a celebragéo do aniversario
da Refy, que gera uma série de conteudos
comemorativos e maior movimentagao
institucional. Observa-se, ainda, uma
presenga mais intensa da marca na
América do Norte, especialmente nos
Estados Unidos, com foco em Nova lorque.
Esse movimento é reforgado pela ida da
fundadora a cidade para realizar
treinamentos presenciais com atendentes
da Sephora, demonstrando sua
preocupacao em garantir que o
posicionamento e os diferenciais dos
produtos sejam comunicados corretamente
no ponto de venda. A presenga de micro
influenciadoras e consumidoras continua
sendo um pilar importante do conteudo,
enquanto a fundadora passa a aparecer
menos utilizando os produtos, embora
ainda mantenha participagao ativa nas
acobes estratégicas. A marca segue
presente no cotidiano das consumidoras,
reforcando sua estética e seu estilo de vida
ao longo de todo o trimestre.

No ultimo trimestre de 2024, a Rhode
concentra sua comunicagao no langamento
de um novo produto, novamente utilizando
o marketing sensorial ao compara-lo com
alimentos, reforgando experiéncias de
sabor e textura. A estética do feed também
muda: os tons neutros de cinza e branco
dao lugar ao marrom, alinhado ao conceito
do langamento. Paralelamente, a marca
incorpora uma forte ambientacédo natalina,
conectando o produto ao periodo festivo e
utilizando referéncias da cultura pop, como
a personagem Cindy Lou Who, para
reforgar o imaginario do Natal americano.

A marca mantém ainda sua estratégia de
proximidade com as consumidoras,
exibindo os produtos inseridos no dia a dia
e em viagens. Com uma estética
minimalista, a Rhode publica conteidos
como “o que levar na mala”, integrando
seus produtos as recomendacgdes e
reforcando sua funcionalidade dentro da
rotina e do lifestyle das usuarias.

Fonte: a autora.
Tabela 15 - 2025

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Primeiro Trimestre 2025 (Janeiro - Margo)

Primeiro Trimestre 2025 (Janeiro - Margo)

NUMERO DE POST

145 posts

92 posts

TIPO DE CONTEUDO

No primeiro trimestre de 2025, a marca
direciona sua comunicagéo para o
langamento da Refine, marco que
representa sua expansao do universo da
maquiagem para o skincare. Embora os
produtos de maquiagem continuem
presentes nas estratégias de divulgacéo, a
énfase do periodo recai sobre a nova linha
de cuidados com a pele. A campanha de
langamento é construida com
influenciadoras e modelos de diferentes
tonalidades de pele, reforgando o
posicionamento inclusivo da marca e sua
intengdo de atender a uma diversidade de
perfis. Além de participarem das acgdes
promocionais, essas influenciadoras
também s&o incorporadas como modelos

Neste semestre, o principal foco é o
langamento de campanhas voltadas para
pessoas famosas. A partir de 2025, a
marca passa a direcionar seus esforgos
para campanhas protagonizadas por figuras
publicas, como influenciadoras, modelos e
atrizes.

Especificamente nesta campanha
analisada, observamos a presenca de
atrizes, modelos, influenciadoras e da
propria fundadora da marca, reforgando a
estratégia de utilizar personalidades
reconhecidas para ampliar o alcance e




nos préprios canais da marca. Os produtos
de skincare passam a ser integrados ao
cotidiano das consumidoras nos conteudos
publicados, seguindo a estética ja
consolidada de mostrar a marca inserida na
rotina real do publico.

fortalecer o posicionamento da marca.

Além disso, nota-se um investimento
crescente em pop-ups, ativagdes externas
que tém como objetivo aproximar a marca
da comunidade, gerar experiéncia direta
com o publico e fortalecer o engajamento
por meio de contato presencial. Esse
movimento complementa a estratégia digital
e reforga a construgéo de relacionamento.

Fonte: a autora.
Tabela 16 - 2025

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Segundo Trimestre 2025 (Abril - Junho)

Segundo Trimestre 2025 (Abril - Junho)

NUMERO DE POST

146 posts

90 post

TIPO DE CONTEUDO

No inicio deste trimestre, um dos principais
destaques é o reajuste do produto Brow
Scoop, que retorna ao mercado em uma
versao aprimorada. Essa melhoria foi
diretamente motivada pelas sugestdes das
préprias consumidoras, reforgando o
compromisso da marca em ouvir
ativamente sua comunidade e atender as
suas necessidades.

A campanha de relangamento reforga essa
ideia: as modelos escolhidas foram
consumidoras reais da marca, de diferentes
perfis, estilos e tons de pele, convidadas
pessoalmente pela fundadora para
representar o produto e estrelar a
comunicagao.

Outro ponto relevante do periodo é a
presencga das cores vibrantes, que ganham
destaque no portfélio, ainda que o verao
nao seja tdo central neste trimestre quanto
em anos anteriores. Esse uso marcante de
cores esta especialmente ligado ao
langamento de novas tonalidades do blush
cremoso, que ampliam a paleta da marca.

Além disso, a marca estabelece uma forte
conexao com o universo do ténis, esporte
que tem crescido em popularidade e
influéncia cultural. Inspirados por essa
tendéncia, foram langados produtos,
incluindo gloss e outros itens, em tons
terrosos, alinhados a estética esportiva
para compor todo o storytelling da
campanha.

Encerrando o trimestre, o brilho assume
protagonismo. A marca introduz uma nova
leva de glosses com particulas luminosas,
marcando uma evolugdo em relagéo as

O principal destaque deste trimestre é a
inclusdo de homens nas campanhas
noturnas. A marca passa a reforgar que
seus produtos ndo sao direcionados
apenas as mulheres, mas também podem
ser utilizados pelo publico masculino. Para
fortalecer essa mensagem, a empresa
seleciona um ator extremamente conhecido
na América do Norte para liderar a
campanha de langcamento, ampliando o
alcance e reforgando o posicionamento
inclusivo da marca.




versdes anteriores, que ndo possuiam esse
tipo de efeito. A campanha final traz essa
estética brilhante como elemento central.

Fonte: a autora.
Tabela 17 - 2025

MARCA

REFY

RHODE

PERIODO

Terceiro Trimestre 2025 (Julho - Setembro)

Terceiro Trimestre 2025 (Julho - Setembro)

NUMERO DE POST

134 posts

113 posts

TIPO DE CONTEUDO

No terceiro trimestre de 2025, o principal
destaque é a preparacao do feed para
receber a campanha de langamento que
marcaria o posicionamento da marca para
o préximo periodo. Nesse momento, a
marca comega a construir uma narrativa
voltada para o que sera a grande forga do
quarto trimestre: a inclusao de mulheres
mais velhas em suas campanhas e
apari¢des no feed.

A Refy passa, entdo, a reforgar
publicamente que seus produtos séo
pensados para todas as idades, ampliando
sua representatividade ao mostrar que
mulheres maduras também se divertem,
saem, consomem magquiagem e ocupam
espacos sociais, e devem ser vistas nessas
situagdes. Assim, o terceiro trimestre
funciona como um estagio preparatorio,
onde o feed comega a receber conteldos e
pistas visuais desse novo posicionamento.

Para isso, a marca convida mulheres mais
velhas, influentes e inspiradoras, incluindo
figuras reconhecidas e admiradas, para
estrelar a campanha. Uma referéncia
marcante é a presenca do slogan, simbolo
de elegancia atemporal e associada a ideia
de que “o icbnico nunca envelhece”.

Esse processo de preparacgéo € iniciado
cerca de um més antes do langcamento
oficial da campanha, consolidando o
trimestre como uma etapa estratégica de
transicao.

Nos meses restantes do periodo, a marca
mantém sua linha habitual de
comunicagéao, preservando a consisténcia
visual e narrativa ja estabelecida.

O principal destaque deste semestre foi a
campanha de langamento que reintroduziu
cores vibrantes no feed da marca,
especialmente o tom amarelo, associado ao
novo produto de sabor liméo. A estratégia
conectou o langamento ao universo de
bebidas e comidas, utilizando uma
abordagem mais artesanal nas pegas de
divulgagao.

Além disso, a campanha foi inteiramente
pensada para dialogar com o clima de
verao, trazendo elementos como praia, ar
livre e uma atmosfera leve e ensolarada,
criando uma conexao direta entre o produto
e o estilo de vida do publico nesse periodo
do ano.

Fonte: a autora.
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PERIODO Quarto Trimestre 2025 (Outubro - Quarto Trimestre 2025 (Outubro -
Novembro) Novembro)
NUMERO DE POST 118 posts 59 posts

TIPO DE CONTEUDO

No ultimo trimestre de 2025, a
comunicacgao da marca é fortemente
marcada pela campanha voltada para
mulheres mais velhas, guiada pelo slogan
“Iconic Never Gets OId’. O foco esta em
mostrar que a beleza e o estilo atravessam
todas as idades, com mulheres maduras
protagonizando fotos, videos e agdes da
marca.

A marca mantém posts institucionais, mas
o destaque permanece na defesa da ideia
de que idade néo limita autenticidade ou
diversao, reforgando um posicionamento
mais inclusivo e maduro.

Nesse periodo, a Refy também passou a
utilizar artes minimalistas e escritas
aplicadas sobre fotos, algo novo em sua
identidade, mantendo fontes limpas e
estética sofisticada. O trimestre € ainda
marcado pelo langamento da linha Chrome,
composta pelo Chrome Shimmer e pelo
Chrome Lip Gloss. Por isso, o feed assume
tons prateados, brancos e pretos, alinhados
ao conceito da colegéo.

O principal ponto deste trimestre é o
langamento dos produtos de skincare
voltados para a area dos olhos,
especialmente a nova mascara. Antes,
esse tipo de produto era associado a um
visual mais simples e funcional, porém a
marca transformou esse langamento em
algo estético, pensado para gerar fotos e
conteudos visualmente atrativos. O design
da mascara, todo preenchido com
elementos que remetem aos olhos, segue
fielmente a identidade visual da marca,
tornando o uso do produto parte da
experiéncia.

Outro destaque importante € a mudancga
drastica na paleta de cores utilizada nas
divulgacdes. Antes predominavam tons
neutros, como cinza e branco, mas agora o
preto se torna a cor central na comunicagéo
do produto. Essa alteragéo reforgca um novo
posicionamento visual e traz mais impacto
e contraste para a campanha.

Fonte: a autora.

4.2. COMPREENSAO DA ESSENCIA, AGOES E NARRATIVAS

A Rhode e a Refy utilizam as midias sociais como uma ferramenta

estratégica para comunicar sua esséncia, destacar seu branding, compartilhar
agdes e engajar seu publico de maneira impactante e coerente com suas propostas
de marca. Por meio de postagens cuidadosamente elaboradas, ambas reforcam
seus pilares fundamentais: identidade visual, tom de voz, storyteling e

posicionamento de marca.

O DNA da Rhode reflete valores como sofisticagdo, cuidado com a pele e
autenticidade, posicionando-a como uma marca premium que Vvaloriza o
autoconhecimento e a experiéncia pessoal da consumidora. Seus conteudos

enfatizam a elegancia minimalista de seus produtos, o tom acolhedor e educativo e



narrativas que conectam a rotina da fundadora ao publico, reforgando fidelidade e

engajamento.

Ja a Refy evidencia modernidade, praticidade e lifestyle, buscando se
aproximar de um publico jovem e urbano. Sua comunicagao é acessivel, proxima e
engajante, utilizando cores vibrantes e design clean para destacar a versatilidade e
integracdo dos produtos a rotina do consumidor. O storytelling da marca reforga a
ideia de uso cotidiano, conectando a marca as experiéncias diarias de sua audiéncia

e fortalecendo a identificacdo emocional.

Dessa forma, ambas as marcas demonstram como estratégias de branding
bem definidas e aplicadas de forma consistente nas midias sociais contribuem para
consolidar sua imagem, criar reconhecimento de marca e gerar valor percebido

entre os consumidores.

A seguir, serao detalhados os principais elementos de branding identificados
na analise das marcas, organizados em quatro topicos: ldentidade Visual, Tom de
Voz, Storytelling e Posicionamento da Marca, que evidenciam de que maneira cada
aspecto fortalece a presenca das marcas no mercado e a conexao com seu

publico-alvo.
4.2.1. Identidade Visual

A identidade visual € um dos pilares centrais para a construcido e
consolidagcdo de uma marca, sendo responsavel por comunicar seus valores,
personalidade e posicionamento ao publico-alvo. No caso da Rhode a sua
identidade visual € cuidadosamente construida para refletir seu DNA minimalista,
sofisticado e moderno. A tipografia utilizada pela marca apresenta uma diversidade
de tragos finos e mais grossos, mantendo sempre um aspecto limpo e elegante que
reforca a estética minimalista. Nas publicacbes da marca, as cores das artes e
textos sdo predominantemente brancas ou em tonalidades de cinza, alinhadas a

paleta da logomarca, reforgando a coeréncia visual e a sofisticagao.

As embalagens dos produtos seguem a mesma identidade visual das
publicacdes, sendo minimalistas, geralmente monocromaticas, com o nome da

marca em destaque, normalmente em branco, mas ocasionalmente em outras cores



suaves, sempre dentro da paleta de tons pastéis. O formato arredondado das
embalagens transmite delicadeza e modernidade, enquanto a simplicidade do

design reforga a ideia de produtos premium e cuidadosamente elaborados.

Esses elementos n&o apenas expressam a estética da marca, mas também
refletem o lifestyle associado a fundadora Hailey Bieber e ao publico-alvo da Rhode,
criando uma conexdao emocional com os consumidores que valorizam elegancia,
sofisticagcdo e modernidade. A coeréncia visual e a atencao aos detalhes fortalecem
o reconhecimento da marca, tornando seus produtos facilmente identificaveis e

reforcando a percepc¢ao de alto valor e exclusividade junto ao publico.

Dessa forma, a identidade visual da Rhode funciona como um mecanismo
estratégico de comunicagdo nao verbal, transmitindo seus valores de forma sutil e
impactante, consolidando sua presenga no mercado e gerando engajamento e
fidelidade entre os consumidores que se identificam com o lifestyle e a proposta da

marca.

Figura 19



< rhode ¢ [a)

rhode dictionary

peptides
['pep tardz] n. pl.

ashort chain of amino
acids that helps support
healthy skin.

Fonte: Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/rhode/

Ja a identidade visual da Refy é construida de forma a reforgar autenticidade,
conexao e simplicidade, valores centrais do branding da marca. No Instagram, a
Refy prioriza videos e fotos em vez de artes gréficas, utilizando como capa das
postagens sempre imagens sem textos, em que 0s consumidores aparecem com 0s
produtos, transmitindo uma pele natural e saudavel. Esse estilo visual fortalece a
estética minimalista da marca, evidenciada nas embalagens de seus produtos, que
apresentam cores neutras como cinza, bege e branco, e tipografia de fonte bastao

com trago médio e fino, transmitindo modernidade e elegancia de maneira discreta.

Assim, a combinacdo de identidade visual minimalista e embalagens
sofisticadas permite que a Refy remeta ao universo do luxo, sem perder a

acessibilidade. Esse cuidado cria uma comunicacio visual coerente, que desperta


https://www.instagram.com/rhode/

desejo e reforca vinculos reais com o publico, ao mesmo tempo em que diferencia a
marca no mercado de cosméticos. A estética minimalista e a apresentacdo elegante
dos produtos contribuem para o reconhecimento da marca, tornando-a facilmente
identificavel, enquanto a simplicidade e autenticidade da comunicagao reforgcam a
percepcdo de valor, estabelecendo uma conexao emocional duradoura com o0s

consumidores.

Figura 20
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Fonte: Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/ref

Em sintese, tanto a Rhode quanto a Refy utilizam sua identidade visual no
Instagram para fortalecer a presenga da marca, mas de formas distintas. A Rhode
aposta em minimalismo sofisticado, cores neutras, tipografia elegante e publicagdes
que refletem o lifestyle da fundadora, transmitindo Iluxo, exclusividade e
aspiracionalidade. Ja a Refy privilegia videos e fotos de consumidores, com
embalagens neutras e tipografia limpa, transmitindo autenticidade, proximidade e

sofisticagao de forma leve e moderna, criando conexdo emocional com o publico.

Assim, enquanto a Rhode se posiciona como premium e aspiracional em
suas publicacbes, a Refy destaca-se pelo engajamento e identificagdo com os
seguidores. Ambas demonstram que uma identidade visual coerente no Instagram é
essencial para reconhecimento de marca, percepc¢ao de valor e fortalecimento da

relagdo com o publico-alvo.


https://www.instagram.com/refybeauty/

4.2.2. Tom de Voz

O tom de voz de uma marca é a maneira como ela se comunica com seu
publico, refletindo sua personalidade, valores e posicionamento. Ele influencia
diretamente a percepgdo do consumidor, a conexao emocional com a marca e o

engajamento nas redes sociais.

No Instagram, a Rhode adota um tom de voz jovem, descolado e acolhedor.
Sua linguagem é simples, proxima, divertida e muitas vezes utiliza emojis e girias,
criando uma comunicacdo inspiradora e acessivel. Esse estilo reflete a
personalidade da marca, que combina sofisticacdo com modernidade e
minimalismo, tornando-a aspiracional sem ser distante. Ao falar de forma
descontraida e préxima de seu publico, a Rhode consegue gerar identificagcao e
engajamento, reforcando vinculos emocionais e consolidando sua presenca na

mente dos consumidores.

Dessa forma, o tom de voz utilizado no Instagram ndo apenas complementa a
identidade visual da marca, mas também atua como um instrumento estratégico de
branding, fortalecendo a conexdao com o publico-alvo, transmitindo os valores da

marca e aumentando a percepgao de relevancia e autenticidade junto aos

seguidores.

Figura 21
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Fonte: Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/rhode/

O tom de voz da Refy no Instagram transmite proximidade e autenticidade,
refletindo o compromisso da marca com a simplicidade e conexao real com seus
consumidores. A linguagem ¢é jovem, direta e de facil compreensao, transmitindo

acolhimento e inspiracdo sem perder a leveza. Esse estilo verbal reforgca a


https://www.instagram.com/rhode/

personalidade da marca, que busca unir sofisticacdo e acessibilidade de forma

natural, tornando os produtos desejaveis, mas proximos do cotidiano do publico.

Ao comunicar-se dessa forma, a Refy cria uma relagdo de confianga e
identificagdo com os seguidores, incentivando o engajamento e fortalecendo
vinculos emocionais. O tom de voz funciona como um complemento da estética
minimalista e elegante das embalagens e publicagbes, tornando a experiéncia da
marca coerente e consistente, e contribuindo para que a Refy seja percebida como

moderna, confiavel e inspiradora.

Figura 22
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Fonte: Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/refybeauty/

Dessa forma, Rhode utiliza uma linguagem descolada, divertida e proxima,
transmitindo sofisticacdo de forma aspiracional, a Refy adota um tom acolhedor,
simples e inspirador, reforcando autenticidade e conexdao com o publico. Ambas
demonstram como o tom de voz no Instagram complementa a identidade visual e
fortalece vinculos emocionais, contribuindo para reconhecimento de marca e

percepcéao de valor.


https://www.instagram.com/refybeauty/

4.2.3. Storytelling

O storytelling € uma estratégia de comunicagdo que utiliza narrativas para
transmitir valores, gerar identificagdo e criar vinculos emocionais entre marca e
publico. Mais do que apresentar produtos, o storytelling busca contar histérias que
despertam sentimentos, reforcam o propdsito e conectam a marca ao cotidiano do

consumidor.

Nesse sentido, a Rhode desenvolve no Instagram um storytelling
profundamente alinhado ao lifestyle de sua fundadora, Hailey Bieber, utilizando sua
imagem como referéncia de estética, rotina e comportamento. As narrativas das
postagens mostram os produtos inseridos de forma natural no dia a dia, desde
momentos de autocuidado até situagdes simples da rotina, reforcando a ideia de

gue a consumidora pode incorporar a Rhode em seu proprio estilo de vida.

A marca também explora sazonalidades e contextos culturais dos Estados
Unidos para manter seu storytelling atual e relevante. No veréo, por exemplo, séo
criadas campanhas especificas que evocam frescor, leveza e brilho natural da pele.
Em periodos de mobilizacdo social, como nas eleicbes, a Rhode faz postagens
incentivando o voto, demonstrando responsabilidade social e alinhamento com seu
publico jovem. Essa abordagem mantém a marca conectada as conversas culturais

do momento.

Além disso, a Rhode acompanha tendéncias digitais, utilizando recursos de
marketing sensorial, como closes em texturas dos produtos, sons suaves e
movimentos lentos que despertam sensacdes. A marca também transforma seus
itens em acessorios fashion, como no caso da capinha de celular com espacgo para
o lip balm, reforcando a ideia de que os produtos fazem parte do look, ndo apenas

da rotina de beleza.

Outro pilar fundamental do storytelling da Rhode é o marketing de influéncia.
Desde o inicio, a marca utiliza micro influenciadoras para divulgar seus produtos de
forma auténtica e organica, ampliando a identificagdo com diferentes perfis de
consumidoras. Ja em 2025, a estratégia foi expandida com a participacdo de
pessoas famosas em campanhas de langcamento, elevando o alcance da marca e

reforcando sua presenca no mercado de beleza premium. Essa combinagao entre



influéncia micro (proximidade) e macro (amplificacao) fortalece ainda mais a

narrativa aspiracional da Rhode.

Todas essas estratégias narrativas, lifestyle, sazonalidade, tendéncias
visuais, inclusdo dos produtos na rotina, acessoérios fashion e marketing de
influéncia , fortalecem significativamente o engajamento e a conexdo emocional com
0 publico. Ao construir histérias em que o produto se torna parte de um universo
aspiracional, moderno e sensorial, a Rhode cria um desejo continuo de
pertencimento, reforcando sua identidade e consolidando sua percepg¢ao de valor no

ambiente digital.

Figura 23
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Fonte: Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/rhode/

Ja a Refy desenvolve um storytelling voltado para a presenca constante na
rotina real das consumidoras, reforcando a ideia de praticidade, naturalidade e
autenticidade. A marca utiliza a imagem de sua fundadora, Jess Hunt, inserindo-a
em videos e fotos que mostram os produtos sendo usados de maneira espontanea
ao longo do dia, fortalecendo a identificacdo e a sensagao de proximidade. Além
disso, os produtos aparecem frequentemente em cenas comuns do cotidiano, como
dentro da bolsa em uma foto casual, organizados na pia do banheiro ou espalhados
em uma bancada de maquiagem, reforcando visualmente a ideia de que a Refy faz

parte da vida real das consumidoras.

Os conteudos da Refy também incluem demonstragdes praticas dos
produtos, com explicagdes claras e objetivas sobre aplicagao, textura e finalizagao.
Esse tipo de narrativa didatica melhora a compreensao das consumidoras sobre o
uso de cada item e reforga o posicionamento da marca como simples, funcional e

acessivel.

Outro ponto central do storytelling da Refy é o fortalecimento da comunidade.
A marca organiza eventos presenciais e encontros para suas consumidoras,
proporcionando experiéncias de proximidade, troca e pertencimento. Essas agdes
reforcam a percepg¢ao de que a Refy ndo é apenas uma marca de beleza, mas um

espaco coletivo que valoriza conexao e autenticidade.

Essas histérias, centradas no cotidiano, na presenga da fundadora, nos

produtos integrados a vida real e na construgdo de comunidade, fortalecem


https://www.instagram.com/rhode/

significativamente o engajamento e a conexao emocional no Instagram. Ao mostrar
a marca inserida em momentos simples, reais e compartilhaveis, a Refy cria
identificagcdo genuina, aumenta a confianga das consumidoras e consolida um

posicionamento moderno, proximo e autenticamente ligado as experiéncias do

publico.

Figura 24

Fonte: Instagram. Disponivel em: htips://www.instagram.com/refybeauty/

Em sintese, enquanto a Rhode aposta em um storytelling minimalista e
emocional, centrado no autocuidado e na suavidade visual, a Refy constréi uma
narrativa mais pratica e cotidiana, marcada pela funcionalidade e pela presenca real

dos produtos na rotina. Assim, as duas marcas convergem ao usar influéncia e


https://www.instagram.com/refybeauty/

estética como pilares, mas se diferenciam na forma como transformam seus valores

em estilo de vida: a Rhode pela sensibilidade e a Refy pela praticidade moderna.

4.2.4. Posicionamento da Marca

O posicionamento de marca € a estratégia que determina como uma marca
deseja ser percebida pelo publico e qual espago ela ocupa na mente do consumidor.
Ele orienta a forma como a marca se apresenta visualmente, comunica seus valores
e desenvolve produtos e experiéncias, garantindo consisténcia entre promessa,

identidade e percepgéo.

No Instagram, a Rhode se posiciona como uma marca premium, moderna,
exclusiva e esteticamente refinada, mesmo oferecendo produtos com precos
acessiveis. Essa percepgcao € construida por meio de uma identidade visual
minimalista, embalagens monocromaticas, cores neutras e tipografia elegante que
reforcam cuidado, sofisticacdo e estilo. A marca traduz esse posicionamento
também na forma como insere seus produtos em narrativas aspiracionais
conectadas ao lifestyle de Hailey Bieber, mostrando rotinas de autocuidado,

tendéncias sazonais e momentos culturais relevantes.

Além disso, estratégias de marketing e branding fortalecem continuamente
esse posicionamento. A Rhode utiliza marketing de influéncia com micro
influenciadoras e, mais recentemente, com celebridades, ampliando a credibilidade
e reforcando o carater premium da marca. Campanhas tematicas, como
langamentos de verdo, conteudos sensoriais e postagens alinhadas ao contexto
social dos Estados Unidos, constroem uma imagem atual, conectada e
culturalmente consciente. A criagao de pop-ups fisicas, sempre mantendo a mesma
identidade visual dos produtos e do Instagram, gera experiéncias imersivas e

reforca a consisténcia estética que caracteriza a marca.

Esse posicionamento também se reflete diretamente nas acdes praticas, nos
produtos e na comunicagdo. As embalagens minimalistas evidenciam o
compromisso com a sofisticagdo moderna; as rotinas compartilhadas nos conteudos

aproximam o publico de um estilo de vida aspiracional; os textos, sempre com um



tom cool, jovem e acessivel, tornam a marca premium, mas ndo distante. Ja a
presenca constante de lifestyle, estética e tendéncias demonstra que a Rhode nao
vende apenas cosmeéticos, vende uma experiéncia visual e emocional que o publico

associa imediatamente a marca.

Assim, o posicionamento premium-moderno da Rhode é reforgado de forma
coerente em todos os pontos de contato: nos produtos, na comunicacido, nas
experiéncias e nas narrativas, garantindo reconhecimento, desejo e percepgao

elevada de valor pelo publico.

Figura 25
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No caso da Refy, esse posicionamento é construido a partir de atributos como
modernidade, estética minimalista (aesthetic)*' e inclusdo, elementos que se
manifestam de forma consistente nos produtos, na comunicag¢ao e nas experiéncias

apresentadas no Instagram.

No Instagram, a Refy se posiciona como uma marca moderna, funcional e
alinhada a beleza real e inclusiva. Esse posicionamento é reforgado por embalagens
minimalistas em tons neutros, tipografia limpa e um design elegante que comunica
simplicidade sofisticada. As postagens, que sao majoritariamente fotos e videos,
destacam peles naturais e texturas reais, enfatizando autenticidade e reforcando a

identidade visual e estética da marca.

Um dos pilares centrais desse posicionamento € o forte foco na inclusdo da
comunidade. A Refy integra ativamente suas consumidoras no universo da marca:
muitas delas aparecem no feed usando os produtos no dia a dia, assim como micro
influenciadoras que mostram rotinas reais, texturas dos produtos e resultados
descomplicados. Essa presenca reforca a ideia de que a marca pertence a
comunidade, e ndo apenas as celebridades ou a propria fundadora. Além disso, a
Refy realiza agdes presenciais e eventos exclusivos com suas consumidoras,
fortalecendo o sentimento de pertencimento e tornando a comunidade parte

essencial do branding.

A prépria Jess Hunt, fundadora da marca, aparece com frequéncia
demonstrando os produtos, explicando seus usos e compartilhando a funcionalidade
de cada item. Sua presenca contribui para humanizar a marca, gerar confianga e
reforgar o posicionamento de proximidade. Assim, o storytelling cotidiano, com
produtos presentes na bolsa, na pia do banheiro ou em registros espontaneos,

mostra que a marca faz parte das rotinas reais de beleza.

No branding, a Refy aposta na combinagdo de estética, funcionalidade e
comunidade. A comunicagéo jovem, simples e acolhedora, somada a participagao

ativa das consumidoras e micro influenciadoras, reforca seu posicionamento

41 Aesthetic: refere-se a algo que é esteticamente agradavel, belo ou visualmente harmonioso, e
também pode ser usado para descrever um estilo visual especifico com uma identidade forte e
reconhecivel.



inclusivo e moderno, ao mesmo tempo em que mantém uma identidade visual

altamente reconhecivel.

Assim, o posicionamento da Refy se sustenta em trés pilares claros: estética
minimalista, funcionalidade pratica e uma comunidade que participa da construgao
da marca. Essa unido garante reconhecimento, conexdo emocional e uma
percepcdo de valor alinhada aos ideais contemporaneos de autenticidade e

simplicidade.

Figura 26
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Fonte: Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/refybeauty/

Portanto, enquanto a Rhode se posiciona de forma premium, moderna e
aspiracional, conectando-se ao publico por meio do lifestyle de Hailey e de uma
estética sofisticada, a Refy adota um posicionamento mais funcional, inclusivo e
centrado na comunidade, valorizando a beleza real e o uso cotidiano dos produtos.
Assim, embora ambas construam forte presenga no Instagram por meio do
minimalismo e da coeréncia visual, diferenciam-se na forma como ocupam a mente
do consumidor: a Rhode pela atmosfera aspiracional e estética refinada, e a Refy

pela autenticidade, proximidade e participacao ativa da comunidade.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

De acordo com a analise realizada dos perfis da REFY e da Rhode, desde
suas fundagdes até os dias atuais, foi possivel observar diferengas significativas nas
estratégias de comunicagdo adotadas por ambas as marcas, bem como algumas
semelhancgas. No caso da REFY, percebe-se que, desde o inicio, ndo houve uma
estratégia estruturada de apresentacdo da marca. Os primeiros conteudos
publicados eram semelhantes ao que ja era compartiihado no Instagram da
fundadora, uma influenciadora de grande relevancia na Inglaterra. Assim, a
identidade da marca foi inicialmente confundida com o estilo pessoal da criadora,
resultando em um feed semelhante ao de uma pessoa comum: muitas fotos, muitos
videos e praticamente nenhuma arte grafica. A presenca de conteudos mais
elaborados, como artes e materiais informativos, sé comegou a surgir recentemente,

por volta do quarto trimestre de 2025.

Ja a Rhode, desde o comego, demonstra uma estratégia de branding muito
bem definida, com um storytelling estruturado e forte associacdo a figura da
fundadora, Hailey Bieber. Desde seu anuncio inicial, a marca comunica de forma
clara que seus produtos refletem o estilo de vida minimalista e sofisticado da
criadora. Além disso, a Rhode utiliza amplamente artes, pecas educativas e
conteudos detalhados, que explicam a composig¢ao, os beneficios € 0 modo de uso
de cada produto. Outro diferencial € a forma como a marca destaca sua equipe de
especialistas, apresentando dermatologistas e cientistas envolvidos na criagéo das

férmulas, o que reforga credibilidade técnica e agrega valor aos produtos. Na REFY,


https://www.instagram.com/refybeauty/

esse tipo de informacdo aparece de forma mais discreta, sem grande foco na

expertise técnica por tras da marca.

Como pesquisadora, ao analisar as duas marcas, foi possivel observar tanto
convergéncias quanto divergéncias relevantes.Entre as semelhancgas, destaca-se o
uso de embalagens minimalistas, que remetem ao universo do luxo, ainda que os
precos sejam significativamente mais acessiveis do que os de marcas de
cosméticos premium. Em ambas, percebe-se a intencdo de mostrar que os produtos
fazem parte do cotidiano das consumidoras e podem ser utilizados em diversas
ocasibes, reforcando uma estética de simplicidade sofisticada. Além disso, tanto
REFY quanto Rhode tém como objetivo construir comunidades engajadas em torno

da marca, alinhadas ao estilo de vida de suas fundadoras.

Entretanto, destacam-se diferencas notaveis. No caso da REFY, grande parte
das consumidoras parece ter se aproximado da marca por ja acompanhar a
influenciadora anteriormente, buscando se conectar ao seu estilo de vida. Isso
tornou o processo de expansao para publicos que ndo conheciam a criadora mais
lento, principalmente porque o perfil da marca no Instagram nao apresenta
informagdes aprofundadas sobre a producdo, os especialistas envolvidos ou a
composi¢cado dos produtos. Esses dados estdo disponiveis no site, mas a auséncia
deles na plataforma social, que € uma das principais fontes de pesquisa dos

consumidores, gera um distanciamento entre a marca e potenciais novos publicos.

A Rhode, por outro lado, ainda que também tenha uma base inicial de
consumidoras que ja seguiam Hailey Bieber, demonstra maior preocupagdo em
comunicar a qualidade de seus produtos. Isso é feito por meio de conteudos de
“antes e depois”, explicagcdes detalhadas sobre ingredientes, apresentagbes da
equipe técnica e reforco da credibilidade dermatoldgica. Assim, a marca consegue
transmitir ndo apenas o estilo de vida da fundadora, mas também uma identidade

propria, fundamentada na eficacia e na expertise profissional.

Além disso, durante essa analise se observa um ponto crucial: a Rhode se
destaca como uma das marcas pioneiras no uso do marketing sensorial dentro do
seu setor. Desde sua criacdo, seus produtos ja eram associados a comidas, nao

apenas pela cor, mas pelo cheiro, textura e experiéncia proposta, reforgando



estimulos sensoriais de forma completa e coerente com seu posicionamento. Ja a
REFY s6 passou a adotar esse recurso quando ele se tornou tendéncia,
limitando-se a comparagdes visuais entre a cor dos produtos e alimentos, sem
explorar os demais sentidos. Ao considerar esse aspecto, as contribuicbes de Martin
Lindstrom tornam-se fundamentais para compreender o impacto das estratégias de
cada marca. Em Brandsense, Lindstrom defende que marcas capazes de ativar
multiplos sentidos criam experiéncias mais memoraveis e vinculos emocionais mais
fortes. Em A Légica do Consumo, o autor explica como estimulos sutis, como cores
e sons, influenciam decisdes de compra de maneira inconsciente. Esses conceitos
ajudam a entender por que a abordagem sensorial consistente da Rhode fortalece
seu branding e gera diferenciacdo no mercado, enquanto a REFY, ao utilizar esse
recurso de forma mais superficial, apresenta resultados mais limitados nesse

aspecto.

Percebo também que a quantidade de postagens ndo influencia diretamente
no posicionamento da marca. Enquanto a REFY publica quase o dobro de
conteudos em um unico trimestre em comparagdo a Rhode, observa-se que a
Rhode apresenta um posicionamento digital significativamente mais sodlido e
consistente. Isso demonstra que a efetividade da comunicagado ndo esta relacionada
ao volume de publicagdes, mas a estratégia, a clareza da proposta de valor e a

forma como a marca constréi sua narrativa e entrega conteudo relevante ao publico.

No que diz respeito a relagdo com a comunidade, ambas realizam ativagdes
fisicas, como pop-ups, que reforcam o vinculo e proporcionam experiéncias
sensoriais com os consumidores. Porém, enquanto a REFY concentra seus
esforgos principalmente no digital e no engajamento organico do publico, a Rhode
amplia esse alcance ao investir também em midia offline, como outdoors, murais e

intervencgdes urbanas, fortalecendo sua presenca em diferentes pontos de contato.

Quanto a identidade visual, ambas trabalham com estéticas minimalistas,
marcadas por tons neutros, como branco, cinza e bege, e utilizam tendéncias
culturais de forma estratégica. A Rhode, por exemplo, adotou a estética “pink” no
auge do lancamento do filme Barbie, enquanto a REFY explorou a tendéncia

esportiva ligada ao ténis, que esteve em evidéncia no ultimo ano.



Assim, de acordo com a questao-problema, de que maneira as estratégias de
branding adotadas por marcas de beleza criadas por influenciadoras, como REFY e
Rhode, contribuem para o sucesso dessas empresas?, € possivel responder que,
com base em toda a analise realizada, essas estratégias contribuem diretamente

para 0 sucesso das marcas ao:

e Construirem identificagdo imediata com o publico, aproveitando o capital
simbdlico das fundadoras;

e Estabelecerem narrativas fortes e consistentes, que ajudam o consumidor a
compreender a proposta da marca;

e Refor¢garem autoridade técnica, especialmente no caso da Rhode;

e Manterem presenca constante em multiplos canais, unindo digital, ativagcoes
fisicas e midia off-line;

e Explorarem tendéncias culturais de forma estratégica, mantendo a estética
minimalista;

e E fomentar comunidades engajadas, sobretudo no caso da REFY, que se

apoia fortemente em conteudo gerado por consumidoras.

Dessa forma, tais estratégias nao apenas fortalecem a imagem das marcas, mas
também constroem relagdes duradouras com o publico, geram diferenciagdo no
mercado e contribuem diretamente para o crescimento acelerado e para a

consolidagdo dessas empresas no setor de beleza atual.
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