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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo investigar as possibilidades de aplicagdo do
marketing sensorial no ambiente digital, considerando as limitagdes dessas
plataformas na ativagdo dos cinco sentidos. Com a digitalizagdo do consumo, as
marcas passaram a explorar novas estratégias para criar experiéncias imersivas e
envolventes, mesmo sem a presencga fisica dos produtos. Nesse contexto, o
marketing sensorial surge como um diferencial na comunicagao digital, buscando
estimular percepgdes e emogdes. Para tanto, aplicou-se a metodologia de pesquisa
exploratoria descritiva, por meio de um estudo de caso da marca Creamy, conhecida
por sua atuagao digital no segmento de skincare. A analise concentrou-se no exame
de conteudos publicados pela marca em suas redes sociais, especialmente no
Instagram e TikTok, além do site oficial, com o objetivo de identificar como os
recursos visuais, sonoros e narrativos séo utilizados para gerar impacto sensorial.
Além disso, foram analisadas as interagcdes dos consumidores nesses canais, com o
intuito de identificar quais formas de engajamento evidenciam a presenca de
estimulos sensoriais na experiéncia digital. Os resultados indicaram que a Creamy
utiliza estratégias como o uso de cores vibrantes, videos de aplicagao dos produtos,
descricdes detalhadas de texturas e fragrancias, além de sons e musicas
envolventes para criar uma experiéncia sensorial ampliada. Observou-se que essas
abordagens geram alto nivel de engajamento, com consumidores frequentemente
comentando sobre a aparéncia e a sensagao dos produtos, demonstrando que,

mesmo em um ambiente digital, é possivel despertar percepgdes sensoriais.

Palavras-chave: Marketing Sensorial; Marketing Digital; Marcas Verticais

Nativas do Ambiente Digital (DNVBs); Skincare; Cosméticos; Creamy.



ABSTRACT

This study aims to investigate the possibilities of applying sensory marketing in
the digital environment, considering the limitations of these platforms in activating the
five senses. With the digitalization of consumption, brands have begun to explore
new strategies to create immersive and engaging experiences, even without the
physical presence of products. In this context, sensory marketing emerges as a
differentiator in digital communication, seeking to stimulate perceptions and
emotions. To this end, an exploratory descriptive research methodology was applied
through a case study of the brand Creamy, known for its digital presence in the
skincare segment. The analysis focused on examining content published by the
brand on its social media platforms, particularly Instagram and TikTok, as well as its
official website, to identify how visual, auditory, and narrative resources are used to
generate sensory impact. Additionally, consumer interactions on these channels were
analyzed to identify which forms of engagement indicate the presence of sensory
stimuli in the digital experience. The results indicated that Creamy employs strategies
such as the use of vibrant colors, videos demonstrating product application, detailed

descriptions of textures and fragrances, as well as...

Keywords: Sensory Marketing; Digital Marketing; Digitally Native Vertical
Brands (DNVBs); Skincare; Cosmetics; Creamy.
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1. INTRODUCAO

O marketing desempenha um papel fundamental na Administracéo, sendo
responsavel por criar, comunicar e entregar valor aos consumidores, clientes e a
sociedade como um todo (AMA, 2017). Com o passar do tempo, as estratégias de
comunicagdo foram se transformando, indo além das abordagens tradicionais e
incorporando novos modelos que buscam envolver o consumidor de maneira
significativa. Nesse contexto, o marketing sensorial ganha destaque ao explorar os
sentidos humanos para proporcionar experiéncias marcantes, capazes de fortalecer
a conexao emocional entre marcas e consumidores (Schmitt, 2002; Braga, 2012).

Com a ascensdo do ambiente digital, o desafio das empresas é adaptar
estratégias sensoriais a um contexto onde a experiéncia fisica do consumidor é
limitada. Diferente do varejo tradicional, no qual estimulos tateis, olfativos e auditivos
podem ser aplicados diretamente no ponto de venda (Lindstrom, 2010), o ambiente
online exige abordagens inovadoras para compensar a auséncia desses elementos
sensoriais e criar conexdes emocionais eficazes. Segundo Hultén (2011), recursos
como storytelling’, realidade aumentada e elementos audiovisuais sdo algumas das
alternativas utilizadas pelas marcas para ativar os sentidos dos consumidores no
meio digital.

O setor de cosméticos é particularmente impactado por esse desafio, uma vez
que a decisdao de compra frequentemente envolve percepcdes sensoriais, como
textura, fragrancia e aparéncia dos produtos (Rodrigues; Hultén; Brito, 2011). Nesse
cenario, marcas verticais nativas do ambiente digital (DNVBs), como a Creamy,
adotam estratégias visuais e narrativas persuasivas para transmitir a experiéncia dos
produtos e engajar os consumidores. Assim, compreender as possibilidades e
limitagbes do marketing sensorial no meio digital torna-se essencial para avaliar
como essas marcas constroem experiéncias sensoriais eficazes sem a presenca
fisica dos produtos.

A presente pesquisa investiga a aplicagdo do marketing sensorial no ambiente
digital, com énfase na marca Creamy, reconhecida por sua forte presenga no

mercado de skincare? digital. Diante desse cenario, o presente estudo tem como

' Storytelling € uma técnica de comunicacdo que utiliza histérias para transmitir uma mensagem de
forma mais envolvente e memoravel.
2Skincare significa cuidados com a pele.
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problema de pesquisa a seguinte questdo: Quais os desafios para utilizar o

marketing sensorial na promog¢ao de produtos de cosméticos no ambiente digital?
Por isso, o objetivo geral desse trabalho é compreender os desafios para

utilizar o marketing sensorial na promogao de produtos de cosmeéticos no ambiente

digital. Nesse sentido, objetivos especificos foram estabelecidos, quais sejam:

e Identificar que recursos visuais a Creamy utiliza no seu marketing digital para
despertar estimulos sensoriais diretos e indiretos;
e Observar as reagdes dos consumidores por meio do engajamento;

e Identificar quais engajamentos explicitam a questdo sensorial.

A relevancia deste estudo se justifica pela crescente digitalizagdo do consumo
e pela necessidade das marcas de cosméticos de criar experiéncias envolventes no
ambiente online. O marketing sensorial no meio digital apresenta desafios unicos,
especialmente no que se refere a limitacdo de estimulos fisicos. No entanto, as
estratégias desenvolvidas para mitigar essas restricdes ndo apenas redefinem a
comunicagao das marcas, mas também oferecem novas possibilidades de interacao
e engajamento com os consumidores. Dessa forma, este trabalho busca contribuir
para uma compreensao mais aprofundada sobre a adaptagdo do marketing sensorial
ao ambiente digital.

Por fim, este estudo esta estruturado em cinco capitulos. O Capitulo 2
apresenta o referencial teodrico, abordando conceitos essenciais como marketing
sensorial, marketing digital, DNVBs e comunica¢des de marketing no meio digital. O
Capitulo 3 detalha a metodologia adotada, baseada em uma pesquisa exploratéria e
descritiva, com estudo de caso da Creamy. O Capitulo 4 traz a apresentacao e
analise dos dados, observando como a marca utiliza o marketing sensorial em suas
estratégias digitais e como os consumidores respondem a esses estimulos. Por fim,
o Capitulo 5 apresenta as consideragdes finais, discutindo os desafios e

contribuigdes do estudo, além de sugerir direcdes para pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, sera apresentado o referencial tedrico que fundamentou o
desenvolvimento deste estudo. Nesse sentido, serdo explorados conceitos e
abordagens que serviram de base para a construgao da pesquisa.

Para isso, foram discutidos os seguintes eixos: marketing sensorial, marketing
digital, marcas verticais nativas do ambiente digital e comunica¢des de marketing no

meio digital.

2.1 MARKETING SENSORIAL

O marketing € um campo da Administracdo que se dedica a identificar
demandas e desenvolver estratégias para satisfazer as necessidades do publico,
criando valor para consumidores, empresas e a sociedade. A American Marketing
Association (AMA, 2017) define o marketing como “a atividade, o conjunto de
conhecimentos e o0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”.

Para que esse processo seja eficaz, as empresas precisam estruturar suas
estratégias de forma organizada e direcionada. Nesse sentido, de acordo com
McCarthy (1960), o mix de marketing € um conjunto de fatores que uma organizagao
utiliza para formular suas estratégias e atingir o mercado-alvo. Essa abordagem se
baseia em quatro elementos importantes, sendo eles: Preco, Produto, Praca e
Promocéo. Esse conjunto é conhecido como 4Ps ou mix de marketing.

O produto corresponde ao bem ou servigco oferecido ao consumidor,
englobando atributos como qualidade, design e aspectos que o diferenciam da
concorréncia (Kotler; Keller, 2012). O preco esta relacionado a definicdo do valor
cobrado, levando em conta custos, concorréncia e percepgao do consumidor (Levy;
Weitz, 2019). Conforme Kotler (1998), a promog¢ao envolve um conjunto de agdes
voltadas para um produto e/ou servigo, com o intuito de estimular sua venda ou
visibilidade. Ja a praga refere-se aos canais pelos quais o produto chega ao publico,

considerando tanto espacos fisicos quanto plataformas digitais (Las Casas, 2020).

17



Figura 1 - Mix de Marketing

Mix de
marketing

Produto / ~ Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolucoes Descontos Propaganda

Bonificagoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relac0es publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 14. ed.
Sao Paulo: Pearson, 2012, p. 24.

Entre esses elementos, a promogao € essencial, pois € por meio dela que as
empresas comunicam os atributos dos produtos, criam conexbes com o0s
consumidores e influenciam suas decisbes de compra. Kotler e Armstrong (2021)
destacam que a promocédo nao se limita a divulgagdo de um produto, mas busca
ressaltar seus beneficios, diferenciais e ofertas de valor, utilizando estratégias como
publicidade, marketing digital, relacdes publicas e merchandising.

Nesse sentido, uma comunicacdo eficaz deve destacar os aspectos que
tornam o produto desejavel e relevante para o consumidor. Solomon (2016) aponta
que, além de fornecer informacgodes, as estratégias promocionais devem apelar aos
aspectos emocionais e sensoriais, criando uma experiéncia envolvente e persuasiva.
Para isso, recursos visuais, narrativas envolventes e campanhas personalizadas sao
utilizadas, especialmente no ambiente digital, visto que, a auséncia da interagéo

direta exige uma comunicag¢ao mais refinada e precisa (Levy; Weitz, 2019).
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Com a evolugao das tecnologias e das plataformas digitais, as estratégias de
promog¢ao passaram a explorar formatos interativos, como videos demonstrativos,
storytelling e realidade aumentada, buscando transmitir a experiéncia do produto de
maneira imersiva (Hultén, 2011). Entretanto, a experiéncia do consumidor nao se
baseia apenas na interatividade digital, mas também na forma como os estimulos
sensoriais sdo utilizados para criar conexdes emocionais e fortalecer a percepcao de
valor da marca. Com isso, a comunicagdo de marketing passou a incorporar
abordagens que buscam envolver o consumidor de maneira profunda e
multisensorial.

Nesse contexto, surge o marketing sensorial, uma evolugdo das estratégias
tradicionais que se concentra na criacao de experiéncias memoraveis, indo além da
funcionalidade dos produtos ou servigos ofertados. O termo foi introduzido em 1998
por Bernd Schmitt e Alex Simonson, que destacaram seu objetivo de atrair clientes
por meio de experiéncias que integram emocédo e razao, explorando tanto o
hemisfério direito quanto o esquerdo do cérebro.

De acordo com Sarquis et al. (2015), o marketing sensorial busca conectar
marcas e consumidores de forma mais profunda, utilizando estimulos que provocam
reagdes emocionais e comportamentais. Essa abordagem permite ndo apenas
diferenciar a marca no mercado, mas também criar um relacionamento duradouro
com os clientes, fidelizando-os por meio de experiéncias positivas. Em vez de
oferecer apenas atributos funcionais, o marketing sensorial utiliza ferramentas
criativas e nao convencionais para estimular associagbes positivas entre o
consumidor e a marca.

Braga (2012) destaca a importancia do marketing sensorial ao evidenciar
como essa abordagem amplia as possibilidades de comunicacdo entre marcas e
consumidores. Mais do que uma ferramenta de persuasdo, o marketing sensorial
permite que as empresas criem conexdes mais proximas e significativas com seus
clientes, utilizando estimulos que despertam emog¢des, memdrias e associagdes
positivas. Esse processo, conhecido como "envolvimento de percepgdes”, baseia-se
na ativagao dos sentidos para tornar a experiéncia do consumidor mais marcante e
envolvente. Nesse sentido, o marketing sensorial vai além de uma simples estratégia
voltada para impulsionar vendas ou maximizar lucros. Ele se configura como um
recurso capaz de gerar engajamento genuino, criando vinculos emocionais

profundos entre o publico e a marca. Ao associar uma determinada sensacédo —
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como um aroma, uma textura ou um som — a uma experiéncia positiva, o
consumidor passa a estabelecer uma relacdo de identificagdo com a marca,
tornando-se mais propenso a fidelizagao (Lovelock; Wirtz; Hemzo, 2011).

Conforme Lindstrom (2010), marcas que conseguem ativar multiplos sentidos
simultaneamente tém mais chance de criar uma memdria duradoura e positiva. Essa
integragdo sensorial amplia o impacto da estratégia de marketing, agregando valor a
experiéncia do cliente. Schmitt (2002) reforca que, no contexto do marketing
sensorial, as marcas devem buscar criar experiéncias conectadas a vida dos
consumidores, utilizando estimulos cuidadosamente planejados que reflitam o estilo
de vida e os valores do publico-alvo.

Para Januzzi e Pacagnan (2000, p. 4):

“O marketing sensorial surge na tentativa de preencher algumas
lacunas, deixadas pelo marketing tradicional que parte do
principio que os clientes avaliam as caracteristicas funcionais dos
produtos, comparam e fazem suas escolhas de acordo com suas
necessidades”.

Todas as experiéncias e percepg¢des humanas sao inicialmente captadas por
meio dos sentidos. Conforme Blessa (2011, p. 15), a visdo € responsavel por 83% do
aprendizado humano, seguida pela audigdo (11%), pelo olfato (3,5%), pelo tato
(1,5%) e, por fim, pelo paladar (1%). Esses dados demonstram como os sentidos
desempenham um papel vital no processo de percepgcdo e aprendizado,
evidenciando a relevancia de estratégias de marketing que utilizem esses estimulos
para criar experiéncias de consumo.

Com base na relevancia dos sentidos no marketing sensorial, € fundamental
compreender como cada um deles pode ser explorado para criar experiéncias de
consumo envolventes. A seguir, sera apresentada uma analise detalhada de cada
sentido — visdo, audicdo, olfato, tato e paladar — destacando suas aplicagdes
estratégicas no marketing sensorial e seu papel na construgdo de conexdes

emocionais e memoraveis entre marcas e consumidores.

2.1.1 VISAO

A visdo é um dos sentidos mais importantes no estudo do marketing
sensorial, sendo responsavel por captar informacdes visuais que influenciam

significativamente o comportamento do consumidor. De acordo com Blessa (2011), é
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por meio da visdo que os consumidores processam elementos como cores, formas,
tamanhos e layouts, que sdo fundamentais na criagdo de campanhas promocionais.
Esses elementos n&o apenas atraem a ateng¢do, mas também s&o absorvidos pelo
subconsciente dos consumidores, despertando emogbes e associagbes com a
marca.

Além disso, do ponto de vista mercadolégico, Blessa (2011) destaca que o
sentido da visdo oferece aos consumidores mais informag¢des do que qualquer outro
sentido, tornando-se um meio fundamental para explorar sua percepgao sobre o
ambiente. Devido a rapidez com que os seres humanos processam informacdes
visuais, a visdao desempenha um papel central, sendo um dos principais
responsaveis pelas decisdes de compra.

As cores, em particular, desempenham um papel essencial na construcao de
identidades visuais e na percepgdao do ambiente fisico. Segundo Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011), a escolha de cores pode impactar diretamente a forma como os
consumidores percebem um ambiente ou produto, ajudando a criar uma atmosfera
desejada. Estudos apontam que as cores quentes, como vermelho e amarelo, sdo
associadas a estimulagéo fisica e a energia, enquanto cores frias, como azul e
verde, promovem sensagdes de relaxamento e calma (Singh, 2006). Essas
associagbes variam culturalmente, o que ressalta a importancia de uma estratégia
planejada para diferentes mercados.

Além disso, elementos visuais podem gerar uma ligacdo direta entre o
produto ou marca com o publico-alvo. Para Hultén, Broweus e Van Dijk (2009), o uso
estratégico da visdo no marketing sensorial pode ser considerado um diferencial
competitivo, uma vez que possibilita o desenvolvimento de identidades unicas e
memoraveis. Um exemplo disso € o uso de formatos e designs especificos em
embalagens ou logotipos, que, ao serem reconhecidos visualmente, criam uma
conexao imediata e emocional com os consumidores.

Outro aspecto relevante € o impacto da visdo na disposi¢cao e organizagao do
ponto de venda. Conforme Underhill (2009), o design visual das vitrines, sinalizagéo
e arranjos de produtos sdo essenciais na atrag&o inicial dos consumidores e no
estimulo a compra. A maneira como os elementos visuais sao apresentados pode
influenciar a experiéncia do cliente, contribuindo para um maior engajamento com a

marca e, em ultima instancia, para a decisao de compra.
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Portanto, a visdo, enquanto principal canal sensorial utilizado no consumo,
constitui uma ferramenta poderosa para o marketing sensorial, ao conectar marcas e
consumidores por meio de estimulos visuais que afetam tanto o nivel consciente

guanto o inconsciente.

2.1.2 AUDICAO

A audicdo desempenha um papel crucial no marketing sensorial, pois a
musica, ao ser absorvida pelo ouvido e transmitida ao cérebro, atinge areas
responsaveis por emogdes e atividades motoras no corpo humano. Além de estar
diretamente ligada ao centro emocional, o som interage com quase todas as partes
do corpo, influenciando a pressdo sanguinea, o ritmo cardiaco e,
consequentemente, o comportamento. Essa influéncia fisiolégica pode moldar as
atividades dos individuos (Braga, 2012).

No ambiente de consumo, a musica € uma ferramenta poderosa para evocar
emogdes congruentes com a experiéncia de consumo. Alpert, Alpert e Maltz (2005)
destacam que o estimulo auditivo adequado pode aumentar a interacdo entre o
consumidor e a atmosfera da loja, influenciando tanto o tempo de permanéncia
quanto o humor e o envolvimento emocional. Assim, a musica ndo apenas cria uma
ambientacdo agradavel, mas também desencadeia respostas afetivas e
comportamentais nos consumidores.

Adicionalmente, a musica é reconhecida como uma fonte de emogdes que
desencadeia comportamentos e atitudes. Estudos tém demonstrado que sons
associados a marcas afetam a percepgao dos atributos de seus produtos e
melhoram a avaliagdo da marca quando utilizados de forma adequada (Park; Osera,
2007). A ativacédo cerebral causada pela musica € similar aquela observada em
situagdes de fortes recompensas, como o consumo de alimentos ou atividades
prazerosas, reforcando a capacidade do som de gerar vinculos emocionais
profundos entre o consumidor e a experiéncia de compra.

Em termos mercadologicos, estudos indicam que a musica atua
subconscientemente no comportamento do consumidor. Por exemplo, uma pesquisa
realizada pelo Instituto de Pesquisa de Montréal em parceria com a Rutgers
University (2008) revelou que compradores expostos a musicas agradaveis tendem

a comprar mais impulsivamente do que aqueles que nao sdo expostos a estimulos
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sonoros. Esse efeito ocorre porque o som influencia a forma como os individuos se
comportam e interagem com o ambiente, criando um estado emocional propicio para
a aquisic¢ao de produtos.

Portanto, a musica, além de ser um elemento de entretenimento, € uma
ferramenta estratégica no marketing sensorial. Ela permite que marcas criem

experiéncias, transmitam mensagens e estabelegam vinculos afetivos.

2.1.3 OLFATO

O olfato € um dos sentidos mais marcantes no marketing sensorial, sendo
utilizado de forma significativa para criar experiéncias diferenciadas e impactar o
comportamento do consumidor. De acordo com Tomazelli e Espartel (2010), os
aromas exercem um papel essencial em ambientes de consumo, tanto pelo cheiro
associado a produtos especificos quanto pela fragrancia do ambiente como um todo.
A combinagdo adequada entre o aroma e a tematica da loja € fundamental para
proporcionar uma experiéncia de consumo agradavel e imersiva, favorecendo a
conexao emocional entre a marca e o consumidor.

Nesse contexto, pesquisas reforcam a relevancia do olfato no processo de
decisdo de compra. Um estudo conduzido pela University of Alabama em 2011
demonstrou que consumidores expostos ao aroma de frutas citricas, como laranja ou
limao, tinham 38% mais chances de interagir com produtos exibidos em vitrines, em
comparagao aqueles que nao foram submetidos ao estimulo olfativo. Ja o Instituto
de Pesquisa Millward Brown (2012) constatou que 75% das percepg¢des e conexdes
emocionais dos seres humanos sao influenciadas pelo olfato, evidenciando que uma
identidade sensorial forte pode oferecer as marcas um diferencial competitivo
significativo no mercado.

Além disso, Lindstrom (2010) destaca a influéncia dos aromas no humor e no
tempo de permanéncia dos consumidores no ponto de venda. Um estudo realizado
em 2014 pelo MIB Group, envolvendo 600 participantes em quatro supermercados
franceses, demonstrou que a introducdo de um odor especifico, difundido por
equipamentos de aromatizacdo, resultou em um aumento médio de 35% nas
vendas. Nesse mesmo estudo, 47% dos respondentes afirmaram que o cheiro da
loja melhorou diretamente seu humor, fazendo com que se sentissem mais

propensos a permanecer por mais tempo no estabelecimento.
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Dessa forma, o olfato ndo apenas influencia decisdes conscientes, mas
também atua no subconsciente dos consumidores. Aromas bem escolhidos s&o
capazes de criar um ambiente acolhedor e convidativo, despertando sensagdes de
conforto e prazer que aumentam o tempo de permanéncia e favorecem a conexao

emocional com a marca.

2.1.4 TATO

Mesmo com o crescimento do e-commerce, o tato continua desempenhando
um papel crucial na experiéncia de compra em diversos segmentos, sendo
determinante na escolha de marcas e produtos. Um estudo realizado por Lindstrom
(2010) com compradores de automoveis revelou que 49% dos entrevistados
consideram o toque no carro “extremamente importante” para a decisdo de compra,
enquanto apenas 4% o classificaram como irrelevante. Isso evidencia que o tato,
assim como a visdo e a audigdo, atinge diretamente o lado psicolégico do
consumidor, influenciando seu comportamento.

As sensacoes tateis podem ser exploradas de diferentes formas no ambiente
de varejo. Por exemplo, a percepg¢ao de temperatura pode ser manipulada para
induzir comportamentos especificos. Lojas que desejam estimular a compra de
roupas de inverno, mesmo em dias quentes, podem ajustar o ar-condicionado para
temperaturas mais baixas, criando uma ambiente propicio a experiéncia desejada.
Da mesma forma, em voos internacionais de longa duragdo, ambientes mais frios
sdo utilizados para promover uma sensacgao de conforto e tranquilidade, ajudando os
passageiros a relaxarem durante a viagem (Lovelock; Wirtz; Hemzo, 2011).

Além disso, o tato esta associado a satisfacdo imediata e a conexao
emocional com os produtos. Park e Osera (2007) destacam que o ato de tocar
proporciona aos consumidores uma sensacao instintiva de posse, o que pode
aumentar o interesse pelo objeto e favorecer a decisdo de compra. As lojas que
permitem o toque em produtos estdo mais propensas a criar vinculos emocionais
com os consumidores, pois, quando um produto tem uma textura agradavel, o toque
aumenta a percepc¢ao de qualidade.

Peruzzo (2015) aponta que a experiéncia tatil comega apds o primeiro contato
visual com a embalagem. Quando um consumidor € atraido por uma embalagem

visualmente atrativa e sente que ela possui uma textura agradavel ao toque, essa
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interacao tatil reforca sua percepcéo positiva sobre a marca e o produto. Nesse
sentido, estratégias envolvendo o tato devem ser integradas a outros estimulos
sensoriais para criar uma experiéncia completa.

Além de influéncias conscientes, como a avaliagao de qualidade e conforto, o
tato pode também atuar de forma subconsciente, alterando o comportamento do
consumidor por meio da percepcdo de estimulos fisicos, como temperatura e
textura. Aitamer e Zhou (2011) destacam que o toque aprimora a confianga do
consumidor em suas avaliagbes sobre os produtos, levando-os a pagar mais por
itens que puderam tocar. Assim, as lojas devem reconhecer a importancia do contato
fisico, ndo apenas como uma fonte de informacgao para os consumidores, mas como

uma ferramenta para influenciar julgamentos e decisdes.

2.1.5 PALADAR

O paladar € um dos sentidos mais ligados as emogdes, pois esta diretamente
associado tanto a sobrevivéncia humana quanto a criagao de lagos sociais. O gosto
fornece uma das fungbes mais especificas entre os sentidos, pois esta intimamente
ligado a experiéncia sensorial de consumo e as memorias afetivas associadas a
alimentos ou bebidas (Rodrigues; Hultén; Brito, 2011). No entanto, o paladar
raramente atua de forma isolada, sendo frequentemente influenciado por outros
sentidos, como o olfato, a visdo e até mesmo o tato.

Embora o paladar seja mais comumente explorado por marcas do segmento
alimenticio, sua aplicagdo em experiéncias de marca transcende esse dominio.
Segundo Camargo (2012), o paladar esta quimicamente integrado ao olfato, com
90% da percepcéao de sabor sendo dependente do cheiro. Isso significa que, mesmo
em estratégias onde o paladar ndo é diretamente estimulado, é possivel criar
associagdes sensoriais por meio de aromas, cores e formatos que complementem a
experiéncia gustativa.

Estudos também destacam como o paladar pode ser condicionado por
estimulos visuais e expectativas geradas antes do consumo. Lindstrom (2011)
realizou um experimento no qual voluntarios provaram bebidas com sabores como
cereja, laranja e lima-limdo, mas com cores trocadas. Quando a cor nao

correspondia ao sabor, apenas 30% dos participantes identificaram corretamente o
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gosto de cereja, enquanto 40% acreditaram que a bebida era de lima-limdo. Esse
estudo demonstra que o paladar é fortemente influenciado pela visao.

Além disso, empresas cujo produto nao esta diretamente relacionado ao
paladar também utilizam esse sentido em suas estratégias de marketing de
experiéncia. Um exemplo disso sdo as lojas de produtos de luxo, que
frequentemente oferecem uma variedade de bebidas e alimentos, como
espumantes, vinhos, cafés, sucos e agua, além de acompanhamentos, como
docinhos e bolos. Essas praticas, presentes em eventos exclusivos, langamentos de
colegdes e até mesmo no atendimento diario, criam um ambiente de exclusividade e
encantamento, alinhado a sofisticacédo da marca (Gomes de Sa; Marcondes, 2010).

Outrossim, o paladar possui um desafio particular relacionado a biologia
humana. Como aponta Lindstrom (2010), a capacidade gustativa diminui com a
idade devido ao envelhecimento dos receptores da lingua. Isso significa que
criangas possuem uma percepc¢ao de sabor mais apurada do que adultos, o que
pode impactar a forma como as marcas devem abordar diferentes publicos.

Por fim, o paladar € um sentido que, embora complexo de se trabalhar, pode
gerar experiéncias memoraveis. Quando bem explorado em combinagdo com outros
sentidos, ele pode criar associacdes emocionais duradouras. Nesse sentido, essa
integracdo sensorial é fundamental para marcas que buscam se destacar em um

mercado competitivo.

2.2 MARKETING DIGITAL

O marketing digital pode ser entendido como a aplicagao de estratégias de
marketing no ambiente online, utilizando ferramentas e teorias tradicionais
adaptadas as especificidades do mundo digital. Conforme Kotler (2017), a internet
assumiu um papel de destaque como disseminadora de informacbes e
intermediadora de relacbes entre marcas e consumidores, refletindo a evolugao da
comunicagao para um cenario mais interativo. A era pds-digital, descrita por Longo
(2018), caracteriza-se pela integragdo completa das tecnologias digitais na vida
cotidiana, de forma quase imperceptivel. Esse contexto exige que as marcas nao
apenas estejam presentes no ambiente online, mas também desenvolvam

estratégias robustas para engajar consumidores.
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Com o advento das redes sociais, a comunicagdo entre marcas e
consumidores tornou-se mais disseminada e participativa. Cipriani (2014) enfatiza
que as midias sociais nao sao apenas vitrines; elas demandam interagcédo e troca.
Esse cenario destaca a importancia do marketing de relacionamento, que, segundo
Solomon (2011), deve ser estruturado para promover relagdes duradouras e
mutuamente benéficas. Ferramentas como a escuta social, descrita por Kotler
(2017), permitem as marcas monitorar conversas e sentimentos sobre sua imagem,
gerando insights valiosos para a construgao de conteudo relevante e estratégico.

O marketing digital também se destaca pela capacidade de segmentacgéo e
personalizagdo. Kotler (2017) aponta que a segmentagao possibilita um impacto
direto e eficaz, alinhando-se aos habitos e preferéncias dos consumidores. Essa
estratégia € potencializada pelas midias sociais, que promovem um ambiente
favoravel a criagdo de comunidades virtuais baseadas em afinidades e interesses
comuns (Lévy, 1996). O papel das redes sociais nesse processo é descrito por
Recuero (2009), que identifica valores como visibilidade, reputagao, popularidade e
autoridade como fundamentais para o sucesso das marcas no meio digital.

A evolugao da internet trouxe transformagdes significativas na comunicagéao e
no comportamento do consumidor. Inicialmente voltada para fins académicos e
profissionais, a internet expandiu seu alcance com o surgimento da World Wide Web
em 1991, tornando-se uma ferramenta essencial para o compartilhamento de
informagdes em larga escala (TecMundo, 2009). A transi¢ao para a Web 2.0 marcou
um ponto de inflexdo, permitindo aos usuarios nao apenas consumir, mas também
criar conteudo. Atualmente, a Web 3.0 introduz conceitos como descentralizacao e
inteligéncia artificial, ampliando as possibilidades de interagao e personalizacao.

Jenkins, Green e Ford (2014) destacam que o publico ndo é mais apenas um
receptor de mensagens pré-definidas, mas um co-criador ativo de conteudo,
influenciando diretamente como as informacdes circulam. Essa transformacao
redefiniu a relagdo entre marcas e consumidores, tornando essencial que as
empresas adotem estratégias mais colaborativas e abertas ao didlogo. Castells
(2001) complementa essa visdao ao afirmar que, embora as comunidades virtuais se
diferenciem das interacdes presenciais, elas possuem o mesmo potencial para criar
lagos significativos e fortalecer conexbdes entre individuos, influenciando

comportamentos e percepg¢des de maneira profunda.
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Nesse cenario, o marketing de conteudo surge como uma das principais
ferramentas do marketing digital contemporaneo, permitindo que as marcas engajem
seus publicos de maneira mais auténtica e participativa. Kotler (2017) define o
conteudo como um meio para envolver audiéncias, gerar valor e construir relagbes
duradouras. Essa abordagem se manifesta de diversas formas, como videos
explicativos, postagens interativas ou carrosséis informativos, sempre com o objetivo
de atender as demandas dos consumidores e fomentar uma comunicacido mais
proxima e relevante.

Para que essa abordagem seja eficaz, € fundamental que as marcas estejam
atentas as necessidades e expectativas do publico. O monitoramento e a escuta
desempenham um papel central nesse processo, permitindo que as empresas
compreendam n&o apenas 0 que seus consumidores buscam, mas também como se
comunicam e interagem no ambiente digital. Cipriani (2014) argumenta que, ao
entender as necessidades e desejos da audiéncia, as marcas podem desenvolver
materiais que ndo apenas informem, mas também inspirem e engajem. Essa
abordagem nao é apenas eficaz para atrair novos consumidores, mas também para
fortalecer relagdes existentes, transformando clientes em defensores da marca.

Além de transformar a relagdo entre marcas e consumidores, o marketing
digital também redefiniu a forma como as transagdes comerciais ocorrem. O
comércio eletrénico (e-commerce) representa uma das transformagdes mais
significativas do marketing digital. Laudon e Laudon (2011) definem o e-commerce
como as transagbes comerciais realizadas no ambiente digital, proporcionando
conveniéncia e acessibilidade aos consumidores. Nesse sentido, segundo Torres
(2012), o crescimento exponencial do e-commerce é impulsionado pela busca por
praticidade e pela integracdo de plataformas digitais que oferecem experiéncias
personalizadas.

Com o avango da tecnologia, o marketing digital continua a evoluir,
incorporando solugdes como big data, inteligéncia artificial e realidade virtual. Essas
ferramentas ndo apenas ampliam as possibilidades de segmentacido e
personalizagdo, mas também transformam a maneira como as marcas interagem
com seu publico. Dessa forma, Kotler (2017) ressalta que o futuro do marketing
digital depende da capacidade das marcas de se adaptarem continuamente as

expectativas de um publico cada vez mais conectado e exigente.
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Diante desse cenario, o marketing digital se consolida como um pilar na
conexao entre marcas e consumidores. Com a constante evolugéo tecnolégica, ndo

basta apenas adotar novas ferramentas; € preciso criar relagdes auténticas.

2.3 MARCAS VERTICAIS NATIVAS DO AMBIENTE DIGITAL (DNVBs)

De acordo com o estudo Future Consumer Index (FCI) 2021, as mudangas no
ambiente digital ao longo do século XXI, intensificadas pela pandemia de COVID-19,
provocaram transformagdes significativas nos habitos de consumo e nas
expectativas dos consumidores. Nesse contexto, as Marcas Nativas Digitais Verticais
(DNVBs, do inglés Digitally Native Vertical Brands), conceito introduzido por Dunn
(2016), ganharam ainda mais relevancia. Essas marcas nasceram no ambiente
digital e se destacam por operar exclusivamente nesse meio, controlando todas as
etapas do processo, desde a criacdo até a venda direta ao consumidor, eliminando
intermediarios e priorizando uma interagao direta (Dunn, 2016; Schindler, 2022).

Segundo Andy Dunn (2016), CEO da marca Bonobos e criador do termo
DNVB, essas marcas sao voltadas para os nativos digitais e millennials, utilizando a
Internet como o principal meio de interacdo, transacao e storytelling. Para Dunn, as
DNVBs nao se adaptam ao futuro; elas sao o futuro. Essa perspectiva € corroborada
por Schindler (2022), que aponta que as DNVBs dependem exclusivamente de
canais digitais para comercializar seus produtos, interagir com consumidores e criar
comunidades sdlidas, focadas na experiéncia do cliente como o nucleo do negdcio.

De acordo com Berghem et al. (2020), as DNVBs se baseiam em trés pilares
fundamentais: o comércio direto ao consumidor (D2C), a utilizacdo de dados digitais
e a experiéncia do cliente. O modelo D2C elimina intermediarios, permitindo que as
marcas entendam melhor as necessidades de seus consumidores e entreguem
solugbes sob medida. Paralelamente, a andlise de dados digitais, por sua vez,
oferece as marcas a capacidade de monitorar comportamentos em tempo real,
permitindo ajustes estratégicos.

Essa estrutura operacional confere as DNVBs uma vantagem competitiva.
Conforme Marques (2021), as vantagens das marcas nativas digitais incluem custos
operacionais reduzidos, alcance geografico ampliado e a capacidade de construir
comunidades digitais engajadas. Essas marcas eliminam a necessidade de lojas

fisicas, utilizando redes sociais, chats e plataformas digitais para se comunicar
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diretamente com o publico e fomentar a confianga (Schindler, 2022; Gielens;
Steenkamp, 2019).

Um dos diferenciais mais marcantes das DNVBs é a construgcdao de
comunidades que vao além do consumo. Essas comunidades ndo apenas compram
os produtos, mas também participam ativamente no desenvolvimento das marcas,
oferecendo insights e colaborando na criacdo de produtos e servigos. Kotler (2017)
destaca que a cocriagdo € uma estratégia essencial na economia digital, pois
permite que empresas melhorem suas taxas de sucesso no desenvolvimento de
novos produtos ao envolver os consumidores desde os estagios iniciais.

Além de promover essa conexao direta com o publico, as DNVBs também se
destacam pela capacidade de alcancar consumidores sem as limitagdes geograficas
das lojas fisicas. Gielens e Steenkamp (2019) apontam que essas marcas
conseguem atingir diferentes faixas etarias e regides ao operar exclusivamente no
meio digital. Essa interacdo continua e acessivel ndo apenas amplia a base de
consumidores, mas também permite um atendimento mais agil, personalizacédo de
ofertas e adaptagdo rapida as preferéncias do publico, resultando em maior
engajamento do publico.

As Marcas Nativas Digitais Verticais redefiniram o cenario de negocios,
colocando o consumidor no centro de suas estratégias. Elas ndo apenas se
destacam por sua capacidade de inovagao e adaptagdao, mas também pela criagao
de conexdes emocionais com suas comunidades. Ao priorizar a experiéncia do
cliente, utilizar dados de forma estratégica e fomentar a cocriacdo, as DNVBs

estabelecem novos padrdes de exceléncia no mercado digital.

2.4 AS COMUNICACOES DE MARKETING NO MEIO DIGITAL

A partir da década de 1980, as empresas passaram a adotar uma abordagem
mais integrada para a comunicagido de marketing, percebendo a necessidade de
alinhar suas estratégias promocionais de forma coordenada. Esse periodo foi
marcado pelo crescimento de areas como promogao de vendas, marketing direto e
relagdes publicas, que comecaram a ser utilizadas de maneira complementar para
fortalecer o relacionamento com os consumidores. Foi nesse contexto que surgiu a
Comunicagcao Integrada de Marketing (CIM), um modelo que visa coordenar

diferentes estratégias promocionais e demais atividades de marketing para garantir
30



uma comunicagcdo mais coesa e eficiente entre marcas e publico (Belch, G.; Belch,
M., 2014).

Ao longo dos anos, a CIM se consolidou como um processo para as
empresas, ajudando a definir as melhores estratégias para comunicacéo e
construcdo de relacionamentos duradouros com clientes e stakeholders. Sua
implementagao fortalece a identidade da marca, aprimora a percepcdo dos
consumidores e assegura maior coeréncia e impacto nas mensagens transmitidas
(Belch, G.; Belch, M., 2014).

Dentro desse modelo, a publicidade ocupa um papel significativo. Kotler
(2000) a define como uma atividade voltada para informar, persuadir e reforgar a
presenca de produtos, servicos ou ideias na mente dos consumidores. Para
Crescitelli e Shimp (2012), a publicidade eficaz precisa ser dinamica,
estrategicamente planejada e alinhada as necessidades do publico-alvo. Além disso,
deve ser criativa sem comprometer a coeréncia da mensagem e integrada as demais
acdes de marketing para garantir consisténcia.

Com a evolugdo do marketing digital, a publicidade passou a desempenhar
um papel ainda mais estratégico. Para empresas que atuam no mercado de
consumo de massa, sua fungdo vai além da divulgacdo — trata-se de uma
ferramenta essencial para alcangar o publico de forma segmentada e eficaz
(Crescitelli; Shimp, 2012). Além disso, Kotler (2000) argumenta que a publicidade
nao apenas fortalece a imagem de produtos e marcas, mas também influencia a
percepgao do consumidor, agregando valor por meio da inovagao, aprimoramento de
qualidade e mudancgas na forma como os produtos sao vistos.

A publicidade online surge, entdo, como uma extensdo da publicidade
tradicional, combinando promogao com marketing de resposta direta (Zeef;
Aronson, 2000). Sua principal vantagem esta na capacidade de segmentagéo,
permitindo comunica¢gdes mais precisas e maior mensuragao dos resultados (Lau,
2005). Nesse contexto, a ascensao do marketing digital ampliou as possibilidades de
comunicagao das marcas, tornando a internet um meio para campanhas globais com
custos reduzidos e maior interatividade (Cesar, 2000).

Com essa transformacdo, a publicidade deixou de ser um canal de
comunicagao unilateral e passou a ser um espaco de interagdo entre marcas e
consumidores. As midias digitais redefiniram a forma como as empresas se

comunicam, tornando o marketing mais dinadmico e participativo. Diferentemente dos
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meios tradicionais, que operam de maneira unidirecional, as plataformas digitais
criaram um fluxo continuo de informagdes, permitindo que os usuarios nao apenas
consumam conteudo, mas também interajam diretamente com as marcas,
personalizem experiéncias e realizem compras em tempo real (Belch, G.; Belch, M.,
2014).

No que diz respeito a percepgédo da publicidade, Mackenzie e Lutz (1989)
afirmam que a atitude do consumidor diante de um anuncio influencia diretamente
suas intengdes de compra. Fatores como informatividade (Wang; Sun, 2010),
entretenimento (Ducoffe, 1996) e credibilidade aumentam a aceitacdo da
publicidade, enquanto elementos como irritagdo podem gerar rejeicéo (Taylor et al.,
2011).

Dobele et al. (2007) apontam que conexdes emocionais com marcas
aumentam a probabilidade de avaliagbes positivas, enquanto Mangold e Faulds
(2009) destacam que as midias sociais tornaram as intera¢des entre consumidores e
marcas mais proximas e participativas. Dessa forma, a publicidade moderna
transcende a simples promoc¢ao de produtos e passa a atuar como um meio para
criar experiéncias significativas e fortalecer o relacionamento entre marcas e

consumidores no ambiente digital.
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3. METODOLOGIA

O presente estudo adota uma abordagem qualitativa, com caracteristicas
exploratdrias e descritivas, com o objetivo de compreender os desafios para utilizar o
marketing sensorial na promog¢ao de produtos cosméticos no ambiente digital, tendo
a Creamy como estudo de caso.

A pesquisa qualitativa foi escolhida por sua capacidade de explorar
fendbmenos subjetivos e compreender a relagcdo entre o marketing sensorial e a
decisdo de compra no ambiente digital. Segundo Gunther (2006), a pesquisa
qualitativa privilegia o estudo dos microprocessos sociais e das interagdes que
influenciam as percepgdes e comportamentos. Complementarmente, Godoy (1995),
destaca que esse tipo de pesquisa permite captar os fendmenos em estudo a partir
da perspectiva dos envolvidos, fornecendo insights aprofundados sobre o contexto
analisado.

Além de qualitativa, a pesquisa também é exploratoria, pois visa aprofundar
conhecimentos sobre um tema pouco estudado — o uso de estratégias de marketing
sensorial em plataformas digitais. Para Cervo, Bervian e Silva (2006), a pesquisa
exploratéria € caracterizada por proporcionar uma visao inicial de um problema,
permitindo levantar questionamentos e delinear futuras hipéteses. Ao mesmo tempo,
tem um carater descritivo, pois busca detalhar as caracteristicas do objeto de
estudo, conforme Gil (2008), fornecendo um panorama detalhado da aplicagao do
marketing sensorial pela Creamy.

O desenho adotado é o estudo de caso unico. Segundo Yin (1994), o estudo
de caso é uma investigacao empirica que examina um fendbmeno dentro de seu
contexto de vida real, especialmente quando as fronteiras entre o fenébmeno e o
contexto n&o sdo claramente evidentes.

Nesta pesquisa, devido a impossibilidade de realizar a observacio direta na
empresa, optou-se pela analise de conteudo de material publicado. Os dados foram
coletados a partir de postagens nas redes sociais da Creamy, especificamente no
site, Instagram e TikTok, durante o periodo de margo de 2023 a fevereiro de 2025.

O corpus de andlise compreende conteudos digitais que exploram estimulos
sensoriais na comunicag¢ao da Creamy. Cada publicagao foi analisada considerando
a ativacado sensorial direta e indireta, observando-se como os elementos visuais,

auditivos e textuais contribuem para a construcdo da experiéncia sensorial no
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ambiente digital. A analise incluiu a identificagdo de padrées no uso de cores,
composig¢des visuais, texturas sugeridas, efeitos sonoros e descrigdes textuais que
evocam sensacdes e associacdes aos sentidos.

Além disso, foram examinadas as interagdes do publico, como curtidas,
comentarios, compartiihamentos e salvamentos, para compreender como o0s
consumidores respondem a esses estimulos e quais percepgdes manifestam em
suas reacoes.

Para a interpretagdo dos dados, utilizou-se a analise de conteudo,
metodologia que, segundo Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014), se baseia em
técnicas sistematicas para descrever e interpretar informagdes emitidas em
processos de comunicagao, sejam elas textuais ou visuais. A analise foi conduzida
examinando cada peca individualmente, investigando como os estimulos sensoriais
diretos e indiretos foram incorporados nas publica¢cdes da Creamy. Além disso, em
algumas pecas, foram analisadas as métricas de engajamento, como curtidas,
comentarios, compartilhamentos e salvamentos, a fim de observar as reagdes do

publico aos estimulos sensoriais apresentados.
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4. APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, € apresentado o estudo de caso sobre o marketing sensorial
no ambiente digital da Creamy. O capitulo esta dividido em quatro se¢des: a primeira
traz um panorama do mercado de skincare e cosmeéticos no Brasil; na segunda, o
foco é na empresa Creamy; a terceira apresenta a analise dos conteudos publicados
pela marca, incluindo materiais do Instagram, TikTok e site oficial; por fim, a quarta
secao traz a analise dos resultados, conectando a presencga digital da Creamy as

premissas do marketing sensorial e as reagdes dos consumidores.

4.1 O MERCADO DE SKINCARE E COSMETICOS NO BRASIL

O mercado de skincare e cosméticos no Brasil tem se expandido de forma
significativa, tornando o pais um dos maiores consumidores globais de produtos de
beleza e cuidados pessoais. Segundo a Euromonitor International (2020), o Brasil
ocupa a quarta posicao no ranking mundial do mercado de beleza, atras apenas dos
Estados Unidos, China e Japdo. Esse crescimento reflete ndo apenas a grande
dimenséao da populagao brasileira, mas também uma maior valorizagado dos cuidados
com a pele, impulsionada pela busca por bem-estar e pela crescente preocupagao
com a saude e estética.

Entre 2016 e 2021, o segmento de skincare no Brasil cresceu 40,8%,
superando a meédia global no mesmo periodo. Esse crescimento € impulsionado por
fatores como o aumento do acesso a informacdo, a popularizacao de rotinas de
Skincare e as tendéncias globais que influenciam o consumo local (Exame, 2021). O
mercado brasileiro de cosméticos e skincare continua a demonstrar um crescimento
robusto em 2024, consolidando o pais como um dos lideres globais no setor. De
acordo com a Associagao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC), o Brasil ocupa a quarta posicdo mundial no consumo de
produtos de beleza e cuidados pessoais, movimentando aproximadamente US$ 26,9
bilhbes em 2022.
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Grafico 1. Mercado de Beleza e cuidados pessoais - Valores de vendas do

Varejo ao consumidor final em 2018
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da Euromonitor
International, 2020.

De acordo com projegbes da ABIHPEC, o mercado brasileiro de beleza e
cuidados pessoais devera crescer a uma taxa média anual de 7,2%, atingindo
aproximadamente US$ 40 bilhdes até o final de 2027.

Financeiramente, o setor de cuidados pessoais, perfumaria e cosméticos
registrou um faturamento de R$124,5 bilhdes em 2021, representando um
crescimento de 5,4% em relagdo ao ano anterior (Sebrae, 2021). Projegdes indicam
que esse mercado deve continuar crescendo, com destaque para produtos de alta
performance e apelo sustentavel, além de cosméticos hibridos que combinam
cuidado com a pele e fungdes estéticas, como protetores solares com cor e
maquiagem hidratante.

De acordo com o estudo Digital AdSpend Brasil, realizado pelo IAB Brasil em
parceria com a Kantar Ibope Media, o investimento em publicidade digital no Brasil
registrou um crescimento de 11% no primeiro semestre de 2023 em relagdo ao
mesmo periodo do ano anterior, totalizando R$16,4 bilhdes. A pesquisa aponta que
a maior parte (55%) foi destinada as plataformas de redes sociais, seguidas pelos
mecanismos de busca (search), que concentram 30% do total, enquanto publishers

e verticais receberam os 15% restantes. Em relacdo aos formatos, 37% dos
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investimentos foram direcionados para video, 33% para display (banners, anuncios
animados e posts patrocinados) e 30% para publicidade em sites de busca.

Segundo o Relatério Setores do E-commerce no Brasil 2024, da Conversion,
o comércio eletrénico nacional registrou uma queda de 5,8% em agosto em
comparacgao a julho. No entanto, alguns segmentos se mantiveram em crescimento,
com destaque para o setor de cosméticos, que apresentou um aumento de 1,6%. O
setor de cosméticos foi o que apresentou o maior avango entre os 18 segmentos
analisados

No comércio eletrénico, a maior parte dos acessos aos e-commerces de
cosmeéticos ocorre via dispositivos moveis, que representam 74% do trafego,
enquanto os aplicativos respondem por 14% e o0s acessos via desktop
correspondem a 12%, de acordo com o relatério produzido pela Conversion. A figura
2 representa um top 10 de e-commerces com mais visitas mensais a partir de

dispositivos mobile, desktop e aplicativos android.
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Figura 2 - Top 10 e-commerces da categoria (dados de visitas mensais de
apps Android e Web)

oBobcano

cudora
QF’ DCA

SEFHORA

jun./24

21.364.218

16.054.045

9.792.428

B.771.474

6.217.534

3.927.992

2.021.977

1.910.664

2.580.840

2.458.432

jul./24

21287923

14.860.407

9.863.700

B.639.990

5.692186

4.644.833

2.360.715

2.356.759

2.981.505

2.548.861

ago./24

23.053.686

17.213.897

8.856.631

9145.649

6.816.508

4.589.464

2.320.788

2320

3165.456

2.286.979

set./24

23186.268

17.526.538

B.569.978

8.868.990

6128.094

4.391.604

2.907.619

1.922.409

3209581

3.259.957

out./24

24.626.016

17.825.367

B.238.397

10183.233

B6.737.219

5.021.001

2.894.004

1.681.720

3.562133

2148293

nov./24

31.081.268

22 882858

13.821.305

10.801.246

10125.455

7128177

3.709.682

2.530.600

3574831

2.418.01

dez./24

26.401.761

26.213.366

9.358.555

8.820.459

6.851115

4.631.370

4.009.063

3.002.808

2.910.261

2.010.335

Trend

¥

Fonte: Relatério Setores E-commerce no Brasil — Conversion (2024)

Diante desse cenario, o mercado de skincare e cosméticos no Brasil segue

em expansao, impulsionado pelo crescimento do comeércio eletronico e pelo aumento

dos investimentos em publicidade digital. A resiliéncia do setor, mesmo diante de

oscilagdes econdmicas, reforga sua relevancia no consumo nacional.

4.2 CREAMY: UMA BREVE VISAO DA EMPRESA

A Creamy é uma marca brasileira de skincare fundada em novembro de 2019

por Gabriel Beleze e Luiz Romancini. Gabriel Beleze, empreendedor reconhecido na

lista Forbes Under 30 de 2019, iniciou sua trajetéria no setor de cosmeéticos aos 23
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anos com a criacdo da Skelt Cosmetics, uma marca especializada em
autobronzeadores inspirada no mercado norte-americano. O éxito foi imediato, com
ampla aceitagdo do publico e adogdo dos produtos por figuras influentes, como
Bruna Marquezine e Sabrina Sato. Apds consolidar sua experiéncia nesse
segmento, Beleze identificou novas oportunidades no mercado de cuidados com a
pele. Com base nessa percepgdo e aliado ao dermatologista Luiz Romancini,
fundou, em novembro de 2019, a Creamy, uma marca brasileira voltada para
democratizar o acesso a dermocosmeéticos de alta qualidade (Forbes, 2021).

A parceria entre Beleze e Romancini uniu expertise empreendedora e
conhecimento clinico, respondendo a uma lacuna do setor: a dificuldade de acesso a
produtos eficazes e financeiramente acessiveis. Enquanto Beleze trouxe sua
vivéncia no desenvolvimento de cosméticos e estratégias de mercado, Romancini,
como médico dermatologista, contribuiu com embasamento cientifico na formulagéo
dos produtos. Dessa forma, a Creamy se consolidou como uma marca que visa
tornar o skincare mais acessivel ao publico, aliando inovacgao, qualidade e precos
competitivos (Forbes, 2021).

As formulas da Creamy sdo desenvolvidas com base em pesquisas cientificas
e combinam ativos dermatoldégicos potentes em concentragdes seguras, eliminando
ingredientes supérfluos, como fragrancias, para minimizar o risco de alergias e
maximizar os resultados (Creamy, 2019).

Desde sua fundacdo, a Creamy adotou uma estratégia digital-first, com o
e-commerce como principal canal de vendas. Essa deciséo foi fundamental durante
a pandemia de COVID-19, que impulsionou a marca devido ao aumento da
demanda por produtos de skincare no ambiente digital. Logo apds seu langamento,
a Creamy enfrentou desafios logisticos, como uma fila de espera de 100 mil clientes,
reflexo do sucesso inicial da marca no segmento online (Betminds, 2023).

Contudo, com o afrouxamento das restricdbes sanitarias, as vendas no
e-commerce desaceleraram, levando a Creamy a acelerar sua entrada no varejo
fisico. Em 2021, a marca inaugurou quiosques em grandes shoppings e estabeleceu
parcerias estratégicas com redes como a Droga Raia, marcando sua transigao para
um modelo omnichannel. Essa abordagem permitiu que a Creamy ampliasse sua
presenga no mercado, oferecendo uma experiéncia consistente tanto online quanto

offline. Até o final de 2023, a marca contava com 16 quiosques em estados como
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Rio Grande do Sul, Parana, Sao Paulo e Minas Gerais, além de estar presente em

cerca de 1,5 mil farmacias da Droga Raia pelo pais.

Além disso, a Creamy também expandiu sua operagao para marketplaces

especializados, como Beleza na Web, e marketplaces gerais, como Mercado Livre,

fortalecendo sua capilaridade e alcance no mercado digital (Betminds, 2023).

Nos destaques do Instagram da Creamy, ha um topico dedicado a informar os

consumidores sobre os locais onde € possivel adquirir os produtos da marca. A

seguir sao apresentadas as figuras 3 a 6, que exibem imagens desse destaque,

evidenciando os diferentes canais de venda disponibilizados pela Creamy.

Figura 3 - Destaque Stories “Onde encontrar os Creamys?” - Instagram
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Fonte: Creamy (2024).
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Figura 4 - Destaque Stories “Onde encontrar os Creamys?” - Instagram
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Figura 5 - Destaque Stories “Onde encontrar os Creamys?” - Instagram
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Figura 6 - Destaque Stories “Onde encontrar os Creamys?” - Instagram
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Esses destaques reforcam a estratégia omnichannel da Creamy, mostrando
um compromisso com a conveniéncia e a diversificacdo de pontos de venda para
atender a diferentes perfis de consumidores. A presenca em farmacias, quiosques,
marketplaces e no proprio website oficial demonstra a preocupagao da marca em
estar acessivel tanto para quem prefere a experiéncia de compra fisica quanto para
os adeptos das compras online.

Nesse contexto, a Creamy tem investido em estratégias de integracao entre
os canais digitais e fisicos, oferecendo uma experiéncia unificada para seus
consumidores. A marca utiliza campanhas baseadas em geolocalizagdo, com a
oferta de cupons para serem usados em quiosques fisicos, o que facilita a medicao
do impacto dessas acbes. Outro passo importante foi a implementacdo da
possibilidade de compra no e-commerce com retirada nos quiosques, uma iniciativa
que reforga a visdo omnichannel da empresa (Betminds, 2023).

Além disso, a Creamy utiliza um sistema de CRM (Customer Relationship
Management) para personalizar a jornada dos clientes digitais. Nos pontos fisicos, a

marca esta desenvolvendo mecanismos para entender melhor o comportamento dos
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consumidores em cada quiosque, ampliando o uso de dados para melhorar a
experiéncia e o relacionamento com o cliente.

Outrossim, o marketing de influéncia tem sido uma ferramenta estratégica
para a Creamy desde o inicio. A marca comecgou apostando em influenciadores de
nicho, especializados em skincare, para validar seus produtos. Com o tempo, e apos
consolidar sua posigdo no mercado, a Creamy passou a buscar influenciadores de
maior alcance, alinhando-se as mudangas no comportamento do consumidor no
periodo pos-pandemia (Betminds, 2023).

Como uma DNVB, a Creamy se diferencia pela agilidade em responder as
demandas do mercado. No podcast da Betminds, Felipe Cercal, executivo da marca,
destacou que o processo de desenvolvimento e langamento de produtos é
significativamente mais rapido do que em empresas tradicionais. Segundo ele, essa
rapidez se deve a estrutura enxuta da empresa e a menor quantidade de camadas
de decisdo. No entanto, mesmo com essa agilidade, a Creamy mantém o
compromisso com a ciéncia dermatoldgica, garantindo que todos os produtos sejam
aprovados por especialistas antes de seu langamento (Betminds, 2023).

Nos ultimos anos, a Creamy, tradicionalmente reconhecida por seus produtos
de skincare acessiveis e eficazes, diversificou seu portfolio para incluir cosméticos e
fragrancias, consolidando sua presenga no mercado de beleza no Brasil. Esses
movimentos refletem a estratégia da marca de atender a demanda por produtos que
combinem cuidados com a pele e funcionalidades estéticas, enquanto oferecem
experiéncias sensoriais unicas.

Entre os langamentos recentes, destaca-se o Stick Multifuncional com Cor
FPS 85, um protetor solar em bastdo que alia alta protegao contra raios UV com
cobertura de cor, permitindo uniformizar o tom da pele de forma pratica e eficiente.
(Creamy, 2024).

A parceria entre a Creamy e a The Coffee resultou no langamento da linha Lip
Balms The Coffee Collection, composta por trés hidratantes labiais inspirados nas
bebidas mais vendidas da cafeteria: Mocha, Latte e Chai. Segundo Felipe Cercal,
head de marketing da Creamy, a colaboragédo reflete a estratégia da marca de
expandir sua atuagdo no mercado de cuidados pessoais: “A The Coffee € pioneira
no mundo do café. Entdo, ndo poderiamos ter escolhido um parceiro melhor para
essa empreitada. Este € o resultado de duas marcas que valorizam a inovacéo € a

busca por experiéncias sensoriais, eficazes e, acima de tudo, emocionais” (Exame,
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2024). Aléem disso, a coordenadora de branding da The Coffee, Lorenza Vieira,
destacou que a similaridade no posicionamento das marcas foi um fator
determinante para a parceria: “Estamos realizados em poder levar a experiéncia da
The Coffee para outro patamar, para um nivel que acompanhara as pessoas em sua
vida de uma maneira diferente, com produtos que vao além da experiéncia da
cafeteria” (Exame, 2024).

A Creamy anunciou sua entrada no mercado de perfumes com um
investimento de R$1 milhdo. Para celebrar os cinco anos da empresa, foram
lancadas as fragrancias Electric Heart e Cosmic Love, em edigbes limitadas de 50
mil unidades cada. Segundo Gabriel Beleze, CEO do grupo Skelt, a decisdo foi
impulsionada pelo interesse dos consumidores: "Essa auséncia de fragrancia —
somada ao fato de a Creamy ter uma identidade visual vibrante e descontraida —
sempre gerou curiosidade nos consumidores, que expressavam o desejo de
descobrir o 'cheirinho' da marca e associar uma identidade olfativa a nossa proposta”
(Exame, 2024). As fragrancias foram desenvolvidas por perfumistas renomados. O
Cosmic Love, combina baunilha, fava tonka e macga vermelha com notas mais
sofisticadas, como orquidea, chocolate, péssego e flor de laranjeira. Ja o Electric
Heart, traz cardamomo, caramelo e péra, além de ingredientes naturais que
garantem maior fixagdo. Beleze destaca que os perfumes foram formulados com
altas porcentagens de ingredientes naturais e inéditos, diferenciando-se da
perfumaria tradicional brasileira (Exame, 2024).

Para a Creamy, o produto é o principal ativo da empresa. Segundo Felipe
Cercal, um produto forte € o que permite a marca conquistar espaco no mercado,
ajustar suas estratégias e construir uma relacdo de confianga com o consumidor.
Atualmente, a Creamy integra o Grupo Skelt Beauty Brands e segue com um
portfélio em expansdo. Com a missao de promover cuidados com a pele de forma
democratica, a marca continua a atender consumidores em busca de qualidade e
resultados, consolidando sua posicdo no mercado brasileiro de dermocosmeéticos
(Betminds, 2023).
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4.1.1 SITE

O site da Creamy reflete a proposta da marca de oferecer produtos
dermocosméticos acessiveis e eficazes, alinhando-se a uma identidade visual
minimalista e moderna.

O site é estruturado de forma a facilitar a navegacdo dos usuarios, com
categorias claras que incluem “anti-aging”, “antiacne”, “clareadores”, entre outras. Os
produtos sao exibidos com fotos de alta qualidade, destacando as embalagens
coloridas caracteristicas da marca e as descrigdes detalhadas que informam sobre
os ingredientes, beneficios e modos de uso.

Além disso, o site também oferece recursos educacionais, como guias de
rotina de cuidados com a pele, que orientam os consumidores sobre como integrar
os produtos da marca em suas rotinas diarias. A Creamy utiliza o site ndo apenas
como uma plataforma de vendas, mas também como um canal para transmitir seus
valores de acessibilidade, sustentabilidade e ciéncia. As figuras 7 e 8 exibem a

interface do site da Creamy.

Figura 7 - Tela inicial do site da Creamy
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**Promogao vélida por tempo limitado, sujelta & alteragao
s6m aviso prévio.

combinagdes
perfeitas para
a sua pele

APROVEITE!

Fonte: Creamy (2024).

A aba de produtos do site da Creamy é projetada de forma funcional e
intuitiva, com foco em oferecer uma experiéncia de navegacao pratica e eficiente

para 0s usuarios.
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Figura 8 - Tela ‘Produtos’ do site da Creamy
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Contiolar biillio WATERY LOTION ANTIRRUGAS CLAREADOR
Controlar brilhc Gel-creme hidratante calmante
Filtro solar oil- free toque seco Creme antirrugas clareador
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Fonte: Creamy (2024).

Conforme ilustrado na figura 6, a segao de filtros oferece aos consumidores a
possibilidade de refinar suas buscas com base nos beneficios desejados, como
"acalmar", "antiacne", "anti-aging", "hidratar", entre outros. Essa funcionalidade é
eficaz para atender as diversas necessidades de cuidado com a pele,
proporcionando uma experiéncia de compra mais personalizada e direcionada.

Além de facilitar a busca por produtos, a Creamy também busca fortalecer o
relacionamento com seus clientes por meio do Creamy Club, seu programa de
fidelidade. Ele foi desenvolvido para recompensar a lealdade dos clientes por meio
de um sistema de pontos que podem ser trocados por beneficios exclusivos. O
cadastro no programa é gratuito e ativado automaticamente ao criar uma conta no
site da marca. As Figuras 9 e 10 apresentam a pagina do Creamy Club, destacando

sua estrutura e os incentivos oferecidos.
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Figura 9 - Tela Creamy Club do site da Creamy

creamy Produtos Sobre Creamy Club Glossédrio Quiz Iniciante Quiosques Buscar Q % @ Q
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por beneficios

Fonte: Creamy (2024).

No Creamy Club, os consumidores acumulam pontos de diversas formas,
incluindo compras no site e indicagbes de amigos, que rendem 350 pontos extras

por novo cadastro.

Figura 10 - Tela Creamy Club do site da Creamy
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SAIBA MAIS

Fonte: Creamy (2024).

Os pontos podem ser trocados por cupons de desconto, com opgdes de R$
20,00 (200 pontos), R$ 30,00 (300 pontos), R$ 40,00 (400 pontos) e R$ 50,00 (500
pontos). Ao solicitar a troca, o cliente recebe um cupom por e-mail, que pode ser

utilizado em compras futuras.
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Além disso, a Creamy oferece um teste interativo em seu site oficial para
ajudar os consumidores a identificar a melhor rotina de skincare para suas
necessidades especificas. Essa ferramenta personalizada € composta por perguntas
sobre idade, tipo de pele e desafios enfrentados, como acne, oleosidade ou
sensibilidade, permitindo a criacdo de uma rotina baseada nas respostas individuais.
Essa abordagem reflete o compromisso da marca em oferecer solugdes
direcionadas e acessiveis, promovendo uma experiéncia de compra informada e
eficiente. A Figura 11 apresenta o quiz interativo da Creamy, que auxilia os
consumidores na descoberta da rotina de skincare mais adequada as suas

necessidades.

Figura 11 - Tela Quiz do site da Creamy
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qualé a p .
MELHOR ROTINA

de skincare
para a sua pele? ,.

Faca o teste agora
e descubra a rotina
ideal! E rapidinhol! Va

Fonte: Creamy (2024).

Com base nas respostas do consumidor, a Creamy sugere uma rotina
detalhada, incluindo produtos especificos para uso diario, divididos entre os periodos
da manha e noite. Além de facilitar a escolha dos itens mais adequados, essa
ferramenta torna a experiéncia de compra mais direcionada.

Ademais, a Creamy dedica uma seg¢ao especifica em seu site para iniciantes
no mundo do skincare, oferecendo orientagbes detalhadas e simplificadas sobre
como cuidar da pele. Essa area ¢é voltada para consumidores que estdo comecando
a explorar cuidados pessoais e necessitam de suporte para criar uma rotina basica.

Com uma linguagem acessivel e visual, a marca propde dicas praticas e orientagcdes
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passo a passo para quem deseja iniciar esse processo, tornando os cuidados com a
pele descomplicados. As Figuras 12 a 14 exibem a estrutura da sec¢ao dedicada aos

iniciantes na rotina de skincare.

Figura 12 - Skincare para iniciantes do site da Creamy

creamy Produtos Sobre CreamyClub Glossério Quiz Iniclante. Quicsques = £ @ -
skincare para iniciantes: / ]
Dicas para vocé cuidar - ni S

melhor da sua pele

Quenr cuidar da sua pele, mas nao sabe
por onde comegar? Esta tudo bem!

Nés reunimos alguns conteuds especialmente para vocé, Assista e
descubra como dar os primeiros passos nos cuidados com a sua pele.

Fonte: Creamy (2024).

Figura 13 e 14 - Rotina basica skincare do site da Creamy

ACIDO SALICILICO ACIDO TRANEXAMICO
Tonico clareador

Fonte Creamy (2024)

A
uuuuuuuuuuu

O guia basico para iniciantes apresentado pela Creamy conforme ilustrado na
figura 12, 13 e 14 reforga a importadncia de uma rotina estruturada, com etapas
claras como limpeza, hidratacdo e protecdo solar. Além disso, destaca a
versatilidade dos produtos da marca, que possuem formulas multifuncionais capazes
de atender a diferentes necessidades da pele. Essa abordagem educativa néo
apenas ajuda a construir confianga nos consumidores, mas também fortalece a
imagem da Creamy como uma marca comprometida em oferecer suporte

personalizado e acessivel.
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4.1.2 INSTAGRAM

Atualmente, o perfil da Creamy no Instagram conta com aproximadamente 1,2
milhdo de seguidores e 800 publicagbes, sendo categorizado como “Saude/beleza”.
A Creamy utiliza a plataforma para apresentar seus produtos e interagir com os
seguidores. As fotos destacam principalmente seus produtos de skincare,
cosméticos e fragrancias, com composi¢cbes que enfatizam sua identidade visual
minimalista e as embalagens coloridas caracteristicas da marca. Além disso, a
Creamy compartilha conteudos que refletem seu compromisso com a eficacia e
acessibilidade, frequentemente exibindo imagens de texturas, ingredientes e
resultados obtidos com o uso de seus dermocosmeéticos.

Nas figuras 15 a 17, sdo apresentadas algumas publicacdes feitas em seu

perfil no Instagram.

Figura 15 - Bio do Instagram da Creamy

creamyskincare # Enviar mensagem 2, e

838 publicagoes 1,2 mi seguidores 533 seguindo

Creamy Skincare
@ creamyskincare

Salde/beleza

Skincare com ciéncia: mais performance com ativos inéditos.
Cruelty-free | U= Criado por um dermato | £ Eu reciclo

& www.creamy.com.br + 2

Fonte: Creamy (2024).

A Figura 15 demonstra como a bio do perfil comunica de forma clara os

valores e propésitos da Creamy.

Figura 16 - Destaques do Instagram da Creamy
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=

Fonte: Creamy (2024).
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A Figura 16 ilustra a organizagdo dos destaques, facilitando o acesso a

informagdes relevantes, como produtos especificos, quiosques e programas de

fidelidade.

Figura 17 - Feed do Instagram da Creamy

B PUBLICACOES & REELS @ MARCADOS

STICK

BT FUNCIONALT

I

Fonte: Creamy (2024).

As imagens apresentadas reforgam a presenca estratégica da Creamy no
Instagram, destacando sua identidade visual minimalista e coerente com a proposta
da marca. A Figura 17, exibe o feed da marca, evidencia o foco da Creamy em
conteudos visualmente atraentes e diversificados, com imagens que combinam

elementos estéticos, como composicdes com cores vibrantes e textura.
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4.1. 3 TIKTOK

A presenga da Creamy no TikTok reflete uma estratégia de marketing voltada

para o engajamento com publicos mais jovens e conectados, aproveitando a

popularidade da plataforma para divulgar seus produtos e interagir com seguidores.

Figura 18 - Perfil do TikTok da Creamy

creamy

@creamyskincare @
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2 https://linktr.ee/soucreamyskincare

- »* e

- Rotinas 2 Resultados ? Quios

Fonte: Creamy TikTok (2025)

O perfil da Creamy no TikTok conta com aproximadamente 475 mil seguidores

e mais de 5 milhdes de curtidas em seus videos. As Figuras 18 e 19 exibem o perfil

da Creamy no TikTok.
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Figura 19 - Perfil do TikTok da Creamy
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Fonte: Creamy TikTok (2025).

Conforme ilustrado na figura 19, a Creamy apresenta playlists tematicas que
organizam os conteudos, facilitando o acesso a informagbes especificas, como
rotinas de skincare, resultados obtidos, mitos e verdades sobre cuidados com a pele
e recomendagdes personalizadas. Essa estrutura auxilia na educagdo do

consumidor.

4.2 ANALISE DOS DADOS

A aplicagdo do marketing sensorial no ambiente digital possibilita a
construcao de experiéncias que ativam distintas percepgdes nos consumidores,
influenciando sua interagdo e vinculo com a marca. Conforme destacado por Schmitt
(2002), o marketing sensorial visa estabelecer conexdes entre consumidores e
marcas por meio de estimulos que transcendem a funcionalidade dos produtos,
promovendo percepgdes emocionais € sensoriais que agregam valor a experiéncia

do usuario.
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Neste estudo, foi analisada a presenga de estimulos sensoriais diretos e
indiretos nas estratégias de marketing digital da Creamy, uma marca de cosméticos
reconhecida por seu posicionamento inovador e acessivel. A analise qualitativa
exploratoria focou nos principais recursos visuais e auditivos, que correspondem a
estimulos sensoriais diretos, além de explorar estimulos sensoriais indiretos
relacionados ao tato, olfato e paladar, representados de forma descritiva e simbdlica
nas redes sociais e no site oficial da marca. Para isso, foram analisadas sete pecas
publicitarias do Instagram, quinze pecas do TikTok e trés pecas do site oficial da
Creamy.

Dado o contexto das marcas verticais nativas do ambiente digital (DNVBSs),
como a Creamy, o ambiente digital ndo apenas influencia a forma como os produtos
sdao promovidos, mas também a maneira como os consumidores interagem com
eles. De acordo com Dunn (2016), DNVBs eliminam intermediarios e constroem
experiéncias de marca centradas na personalizagdao e no contato direto com o
publico.

No contexto do marketing sensorial, a Creamy emprega diferentes estratégias
para engajar os consumidores em suas plataformas digitais, explorando diretamente
os sentidos da visdo e audi¢ao, enquanto olfato, tato e paladar sao estimulados de
maneira indireta. A visdo, sendo o principal canal de aprendizado humano e
responsavel por 83% das percepcgdes (Blessa, 2011), € amplamente explorada pela
marca. A Creamy emprega imagens de alta qualidade e videos dindmicos que
reforcam sua identidade visual minimalista, caracterizada pelo uso de cores suaves
e embalagens monocromaticas. Essa estratégia reforca a construgdo de uma
atmosfera estética coesa e atrativa, promovendo uma conexao visual direta com os
consumidores. Conforme Hultén, Broweus e Van Dijk (2009), o uso estratégico da
visdo no marketing sensorial permite a diferenciagcdo da marca e a criagdo de
identidades unicas e memoraveis, 0 que se evidencia na consisténcia visual adotada
pela Creamy em seus canais digitais.

No que se refere ao estimulo auditivo, a marca utiliza de narragcdes acessiveis
e musicas, reforcando a identidade sonora que complementa a experiéncia visual.
Segundo Alpert, Alpert e Maltz (2005), o som tem o poder de intensificar a
experiéncia emocional do consumidor, criando um ambiente sensorial que favorece a

conexao com a marca.
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Embora o ambiente digital ndo permita uma experiéncia olfativa direta, a
Creamy estimula esse sentido por meio de descricbes detalhadas e elementos
visuais que remetem a fragrancias como baunilha, frutas e especiarias. Lindstrom
(2010) destaca que marcas que conseguem ativar multiplos sentidos
simultaneamente tendem a criar memdérias mais duradouras e impactantes. Assim,
ao associar ingredientes olfativamente marcantes as sensag¢des de frescor e
suavidade, a Creamy busca fortalecer a conexao emocional dos consumidores com
seus produtos.

O estimulo tatil, por sua vez, é trabalhado de forma indireta por meio da
énfase nas texturas dos produtos. Como destaca Park e Osera (2007), o toque esta
relacionado a percepcao da qualidade e pode influenciar diretamente na decisao de
compra. Para contornar a auséncia do contato fisico no meio digital, a Creamy
recorre a videos demonstrativos que evidenciam a cremosidade e leveza das
féormulas, além de descricdes que enfatizam sensagdes como "maciez",
"sedosidade" e "absorcao rapida".

Por fim, o paladar é explorado indiretamente por meio da associacao de
ingredientes a sabores familiares, como chocolate, frutas citricas e baunilha.
Segundo Lindstrom (2011), os sentidos sdo interconectados e, muitas vezes, o
paladar ¢ influenciado por estimulos visuais e olfativos. Na comunicagao da Creamy,
essa relacdo se manifesta na escolha de cores e elementos graficos que remetem a
alimentos.

A presencga digital da Creamy vai além da simples divulgagado de produtos,
priorizando interatividade, engajamento e personalizagédo. No marketing digital, a
comunicagao se tornou bidirecional, exigindo trocas constantes entre marcas e
consumidores (Kotler, 2017). Nesse contexto, as plataformas TikTok e Instagram
desempenham um papel central nessa abordagem. Como observa Cipriani (2014),
as midias sociais nao funcionam apenas como vitrines, mas exigem uma
participacao ativa dos consumidores. A Creamy utiliza esse espago para estimular a
criacdo de conteudo gerado pelo usuario, promovendo desafios, incentivando o
compartilhamento de experiéncias com os produtos e reforcando o senso de
comunidade.

Além da experiéncia sensorial e das estratégias de marketing digital, a
comunicacdo da Creamy reflete os principios da Comunicagdo Integrada de

Marketing (CIM). Conforme Belch e Belch (2014), a CIM fortalece a identidade da
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marca ao alinhar diferentes canais de comunicag¢ao, garantindo coeréncia e impacto
na mensagem transmitida. A Creamy aplica esse conceito ao integrar redes sociais,
e-commerce e canais diretos de relacionamento, criando uma experiéncia unificada
para o consumidor. Outro fator relevante é o papel da interatividade no engajamento
dos consumidores. Mackenzie e Lutz (1989) apontam que a percepgdo da
publicidade afeta diretamente a intengcdo de compra, tornando essencial o uso de
estratégias que promovam um engajamento genuino. A Creamy investe em
interacdes diretas, respondendo a comentarios, criando conteudos educacionais e
incentivando feedbacks, o que contribui para a fidelizagao do publico.

A forma como a Creamy demonstra seus produtos e estimula os sentidos
sensoriais diretos e indiretos, explorando elementos visuais para ativar a percepgao
dos consumidores em um ambiente sem interacao fisica com os produtos, pode ser
observada nas imagens 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15 e 16,
apresentadas no Quadro 1 a seguir. Essas imagens foram extraidas e analisadas a

partir de conteudos disponibilizados no Instagram, TikTok e site da marca.

Quadro 1: comentarios sobre as imagens?

N° figura Descricao

A imagem do produto Vitamina C da Creamy utiliza estimulos
sensoriais. De maneira direta, o apelo visual é refor¢cado pelas
cores vibrantes, como o laranja, associadas a vitamina C, e pelos
respingos de agua, que transmitem frescor, energia e hidratagao.
Indiretamente, o estimulo tatil é sugerido pela representacdo da
textura fluida e refrescante do liquido na imagem, evocando

sensagdes de suavidade e leveza associadas ao uso do produto. A

combinagao dos elementos na imagem articula estimulos visuais e
tateis, contribuindo para a construgdo de uma experiéncia sensorial

que aproxima o publico da proposta do produto.

A apresentacédo do Retinal da Creamy utiliza uma combinacao de
estimulos sensoriais para reforgar sua proposta e posicionamento.
O apelo visual se destaca pelo uso do vermelho vibrante, cor
associada a energia, eficacia e intensidade, criando uma conexao
com a ideia de desempenho e inovagéo.

A presenga de elementos laboratoriais, como frascos e tubos de

ensaio, remete a ciéncia e a precisao, reforgcando a credibilidade do

%0 leitor pode aplicar o zoom do editor de textos para visualizar melhor cada imagem.
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Retinal

gora

produto e sua formulagdo baseada em pesquisa dermatolégica.
Indiretamente, o estimulo tatii é sugerido pela embalagem
minimalista e de superficie lisa, que transmite a ideia de

praticidade no manuseio.

A composi¢cdo visual do produto Creamy aposta na conexao
sensorial para reforgar sua proposta de valor. De maneira direta, o
estimulo visual se destaca pela predominancia do azul piscina, cor
associada a sensacgbes de calma, pureza e frescor, alinhando-se
aos beneficios de hidratagdo promovidos pelo produto. Além disso,
o efeito de respingos de agua ao redor intensifica a percepgao de
leveza e refrescancia.

Indiretamente, o estimulo tatil € sugerido pela representagéo visual
da textura liquida e fluida, remetendo a suavidade e ao conforto

durante a aplicagao.

A imagem do Protetor Solar Facial da Creamy utiliza recursos
sensoriais para comunicar seus beneficios. O estimulo visual é
explorado de forma direta com a presenga de luz solar ao fundo,
que remete ao calor e a necessidade de protecao contra a radiagao
UV, enquanto o céu azul evoca sensagdes de tranquilidade e
bem-estar, associadas ao uso do produto. De maneira indireta, o
estimulo tatil é sugerido pela textura fluida e leve indicada pelo
nome do produto, "Watery Lotion", que remete a suavidade e ao
conforto durante a aplicagédo. Esse conjunto de elementos visuais e
descritivos fortalece a percepgdo de um protetor solar eficaz, sem

comprometer a sensagao de leveza na pele.

na rotina de
skincare

A imagem da Vitamina C Creamy utiliza estimulos sensoriais
visuais e tateis para comunicar seus beneficios. O apelo visual é
evidenciado pelo uso da cor laranja, associada a energia, frescor e
vitalidade, alinhando-se as propriedades antioxidantes da vitamina
C. A presenga de frutas frescas, como laranjas, sugere
indiretamente o estimulo olfativo, remetendo a um aroma citrico
natural e reforcando a ideia de revitalizagdo e ingredientes de
origem natural. Além disso, o design minimalista da embalagem

transmite modernidade e praticidade.

A imagem utiliza o estimulo visual de maneira direta por meio da

predomindncia do roxo, cor frequentemente associada a
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sofisticagdo, inovacao e exclusividade. Essa escolha de cor reforga
a identidade do produto e o posiciona como um diferencial no
mercado. Além disso, o fundo minimalista e a disposi¢do do item
sobre um pedestal remetem a uma apresentagdo premium,

enfatizando a qualidade e o valor agregado do produto.

7

LIP BALMS
CREAMY

O café onde vocé
ndo esperava.

t

A imagem explora o marketing sensorial visual de forma direta,
utilizando tons terrosos nas embalagens, que remetem a bebidas
quentes como mocha, chai e latte. Esses elementos visuais criam
uma conexao imediata com o consumidor, associando o produto a
conforto e aconchego. De forma indireta, o olfato & sugerido pela
associagdo as bebidas mencionadas, despertando memorias
olfativas relacionadas ao aroma do café. Da mesma forma, o
estimulo tatil é representado pela expectativa de uma textura
cremosa, caracteristica de um lip balm, reforcando a percepgéao de
hidratagdo e cuidado para os labios. O texto "O café onde vocé néo
esperava" complementa essa narrativa sensorial, unindo estimulos

visuais, olfativos e tateis em uma experiéncia integrada.

8

A textura dos Lip Balms ¢
super cremosa ¢ hidratante.

Os tons nudes terrosos garantem
um brilho delicade e elegante
para os libios.

A imagem utiliza o marketing sensorial visual de forma direta,
destacando os tons terrosos (mocha, chai, latte) que remetem ao
aconchego e sofisticagio. Indiretamente, o estimulo tatil &€ sugerido
pela énfase na textura cremosa e hidratante do produto, associada
a maciez e ao cuidado com os labios. Da mesma forma, o estimulo

olfativo é explorado de maneira indireta, evocando associacdes

com o aroma do café e de bebidas reconfortantes.

* Resultades opde 20 dias de uso continun

A imagem explora o marketing visual de forma direta, apresentando
um comparativo claro dos labios antes e depois de 20 dias de uso
continuo do produto. Este recurso visual impacta o consumidor ao
evidenciar resultados tangiveis, reforcando a eficacia do produto.
Indiretamente, o sentido tatil € sugerido pelo beneficio promovido,
como a hidratagdo e a suavidade nos labios, permitindo que o
consumidor associe o0 produto a uma experiéncia sensorial

agradavel e cuidadosa.
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! & Qﬂ Protetor Solar Com Cor

que tem FPS oitenta e cinco e
protegéo contra luz azul
Creamy Skincare ®

Praticidade se resume em Stick
Multifuncional FPS 85 /¢ #.. Ver mais

Jd7inal - creamyskincare -

—

Descricdo do video: Uma mulher demonstra uma maquiagem
pratica e ideal para o dia a dia, destacando uma pele bonita,
protegida e com aparéncia natural. Ela utiliza o stick multifuncional
da Creamy, que oferece FPS 85 e protecdo contra a luz azul. O
produto uniformiza o tom da pele, esconde manchinhas
indesejadas e ainda possui ativos que cuidam da pele durante o
uso.

No video, o destaque inicial esta na visdo, com a demonstragao do
stick multifuncional sendo aplicado, evidenciando o acabamento
natural e uniforme na pele, o que atrai diretamente o olhar do
espectador. A audicdo também ¢é estimulada pela narragdo, que
reforca as caracteristicas do produto. Por fim, o tato & sugerido
indiretamente ao transmitir a ideia de uma textura suave e facil de

espalhar, criando a percepgao de conforto e maciez durante o uso.

GENDERLESS
FRAGRANCES
BY CREAMY

A imagem combina estimulos visuais diretos e olfativos indiretos
para promover as fragrancias sem género da Creamy. O marketing
visual é destacado pela apresentacdo moderna e elegante dos
frascos, sugerindo neutralidade e dualidade nas fragrancias.
Indiretamente, o olfato é evocado, incentivando o consumidor a
imaginar os aromas unicos e versateis, o que refor¢a a inovagéo e
a universalidade do produto. Além disso, a posicao dos bragos
erguidos da modelo pode transmitir uma sensagao de frescor,

reforcando a ideia de uma fragrancia leve e agradavel.

Electric
Heart

A imagem integra marketing sensorial visual e olfativo. Diretamente,
utiliza design elegante e minimalista para destacar as fragrancias e
suas notas principais, capturando a atengao visual do consumidor.
Indiretamente, evoca o olfato ao descrever os componentes
aromaticos de cada fragrancia, criando associagbes emocionais
com sensacdes especificas e promovendo uma experiéncia

sensorial completa.

chegouo
Peptide Repair
Hair Treatment

e e el
( Cabelos ressecados, tingidas ou |
| descoloridos.de 22 4 pumps.

A imagem combina marketing visual e tatil para comunicar eficacia
e cuidado. O uso da cor rosa vibrante atrai visualmente,
transmitindo delicadeza e cuidado. Indiretamente, o texto destaca o
apelo tatil, associando o produto a protecdo e reparagdo dos

cabelos, reforgando a conexao sensorial com o consumidor.
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hidrat

72 >reamy Skincare  soi

Cheirinho de café, cor o 'P'Db
hidratagao e aquele pump que w Mmais

7 riginal - creamyskincare
e —

Descrigéo do video: O video inicia com uma rotina de cuidados com
a pele, comegando com uma pessoa aplicando seus produtos de
Skincare. Em seguida, a cena mostra o momento do café da
manh3, onde a personagem serve e bebe uma xicara de café. Apos
terminar a bebida, ela toca os labios, sugerindo uma sensagéo de
ressecamento. Nesse instante, ela retira da bolsa o Lip Balm Chai
da Creamy, e o video foca em um close detalhado da aplicagao do
produto nos labios.

No aspecto visual, 0 zoom na aplicagédo do lip balm evidencia sua
textura e brilho nos labios, funcionando como um estimulo sensorial
direto ao permitir que o espectador perceba sua aparéncia e
consisténcia. No estimulo tatil, o gesto da personagem tocando os
labios antes da aplicagao reforca a sensagdo de ressecamento e a
necessidade de hidratagéo, caracterizando um estimulo indireto,
pois sugere a experiéncia tatil sem possibilitar o contato fisico.

Os sentidos do paladar e do olfato sdo igualmente ativados de
maneira indireta pela presenga do café, que remete ao sabor e ao
aroma do chai, um dos ingredientes do produto, criando uma
associagcao sensorial que fortalece sua proposta. Ja a audicéo é
estimulada diretamente por uma trilha sonora suave e pela
narragao, recursos que ampliam a imersdo sensorial e reforcam a

mensagem transmitida pelo video.

15

Hidrata e acalma a pele
sensivel ou sensibilizada

L LL Lo

| YESYa AV & V7N
EFEITOS CLINICAMENTE COMPROVADOS

90% 80%

CIENCIA POR TRAS

O produto "Creamy Calming Cream" utiliza estimulos visuais diretos
e estimulos tateis e olfativos de forma indireta. A embalagem
minimalista e a tipografia moderna reforcam a identidade clean da
marca, transmitindo simplicidade.

No estimulo tatil, a descricdo da textura como "gel-creme de
ultrarrapida absorgao" e a promessa de "hidratagdo leve e nao
oleosa" criam uma expectativa sensorial de conforto e leveza,
sugerindo um toque suave e agradavel sobre a pele. No aspecto
olfativo, a auséncia de fragrancias remete a pureza e a seguranga,
caracteristica especialmente relevante para consumidores com pele
sensivel.

O apelo cientifico é incorporado por meio da apresentacao do ativo
Hypskin®, que destaca beneficios comprovados, como o aumento
da hidratacdo e a reducgdo da sensibilidade em 90% dos usuérios,
reforcando a confiabilidade do produto. Além disso, termos
descritivos como "alivio imediato" e "melhora a resisténcia da pele"
complementam a experiéncia sensorial, conectando ciéncia e

bem-estar em uma narrativa que fortalece a credibilidade da marca.
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16 O uso de uma paleta de cores minimalista, composta
principalmente por branco e laranja, refor¢a visualmente a ideia de

Mais que altssima protedo: \
ale e o0 pureza, leveza e energia, criando uma experiéncia agradavel e
coerente com a proposta dermatolégica e moderna do protetor
solar.

A apresentagdo de beneficios, como "toque seco", "efeito matte" e
"rapida absorcdo", combinada com fotos que destacam esses
atributos, estimula a percepg¢ao sensorial de conforto e eficacia,
mesmo sem o contato direto com o produto. A marca também
investe em credibilidade ao destacar ingredientes avangados, e a

protecdo contra luz visivel e fotoenvelhecimento, o que transmite

seguranga e inovagao.

O que vocé pode esperar desse produto:

A relagdo entre o visual e as porcentagens apresentadas esta

=2 toque seco e efeito matte;

= RO s diretamente vinculada a experiéncia sensorial visual direta que o
: dg‘hdmm‘m design transmite. O uso de elementos como porcentagens altas em
:j;::‘“é““v”m destaque, com fontes grandes e cores contrastantes, ativa uma
> Fator de Protecao UVA (PPD) 25 resposta visual imediata, atraindo a atencdo do consumidor e
: fmm‘dp‘, e transmitindo credibilidade de forma instantanea. Essa apresentagao
:”"Hidd:‘z visual simplificada, com numeros claros e espagamento bem
- possuiatvidade aniivermeinidzo e acoantioxidenes; | €@Struturado, facilita a assimilagdo rapida da informagédo e evoca

= nao deixa residuos brancos;

=) testado em peles sensiveis; uma Sensa(}ao de Conflanga'
ol O destaque para atributos como "ndo deixa residuos brancos" e
"textura aquosa" cria uma percepgao sensorial antecipada de

maciez e frescor. Assim, a Creamy combina elementos visuais,

textuais e cientificos de forma integrada para criar uma experiéncia
rica em estimulos sensoriais, promovendo tanto a confianga quanto

o desejo de experimentar o produto.

Fonte: elaborada pela autora (2024)

A andlise do engajamento dos consumidores na comunicagdo digital da
Creamy permite compreender como o publico reage as estratégias de marketing
sensorial empregadas pela marca. Como a experiéncia sensorial no meio digital
ocorre por meio de estimulos diretos e indiretos, a analise das interagdes e reacdes
do publico permite identificar quais formas de engajamento evidenciam a percepgéo
sensorial na comunicagado da marca.

Os dados coletados mostram que conteudos que enfatizam elementos visuais
e auditivos despertam maior interacdo entre os usuarios. A identidade visual da

Creamy, caracterizada por cores vibrantes e embalagens monocromaticas, contribui
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para a construgdo de uma estética atrativa, gerando comentarios positivos e
incentivando compartilhamentos. Além disso, os efeitos sonoros e narragdes
incorporados nos videos da marca criam uma ambientagdo sensorial que reforgca a
experiéncia do consumidor.

Outro aspecto relevante identificado na analise refere-se ao impacto da
linguagem utilizada nas descricbes dos produtos. Expressdes que remetem a
texturas, fragrancias e sensacgdes tateis demonstram potencial para influenciar a
percepcdao dos consumidores, ainda que a experiéncia fisica do produto seja
inexistente no meio digital. Comentarios que mencionam termos como "aveludado”,
"suave" ou "refrescante" sugerem que a associagdo sensorial ocorre por meio da
sugestao e do imaginario do consumidor.

Entretanto, os dados também apontam desafios que emergem no processo
de engajamento. Em algumas publicagdes, a divergéncia entre a expectativa
sensorial gerada pelos conteudos e a experiéncia real do produto levou a
manifestacdes de insatisfagdo, demonstrando a necessidade de alinhamento entre a
comunicagao digital e a percepg¢ao do consumidor. Além disso, 0 monitoramento das
interagcbes permite identificar possiveis lacunas na experiéncia do usuario,
possibilitando ajustes na abordagem da marca para aprimorar a consisténcia entre
discurso e entrega.

A andlise das interagdes dos consumidores nas redes sociais da Creamy,
portanto, contribui para compreender a forma como o marketing sensorial é
percebido e respondido pelo publico no ambiente digital. A partir dos dados
coletados, torna-se possivel avaliar quais estimulos geram maior impacto e
engajamento, bem como identificar oportunidades de otimizagdo da comunicagao da
marca. Isso pode ser observado nas Figuras 20 a 29 e nos Quadros 2 a 10, que
ilustram como os elementos visuais, descri¢des e recursos auditivos empregados
pela Creamy contribuem para a construgdo de uma experiéncia sensorial no
ambiente digital. Além disso, todos os comentarios analisados foram mantidos em

sua forma original, garantindo a autenticidade das manifestagbes dos consumidores.

Quadro 2: engajamento do conteudo - Primeira parte

Elemento Analisado Descrigao

Conteldo analisado Video
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Engajamento 262 curtidas, 107 comentarios, 18 salvamentos.

Canal TikTok

Fonte: elaborada pela autora (2024)

A publicacdo analisada no TikTok, apresenta a aplicacdo do lip balm da
Creamy, obteve um engajamento de 262 curtidas, 107 comentarios e 18
salvamentos. O video exibe uma mulher aplicando o produto enquanto a musica
"You Make Me Feel Like Dancing"” toca ao fundo, criando uma atmosfera leve e
descontraida. A expressao tranquila da mulher, combinada ao gesto de aplicagéo,
transmite uma sensacdo de conforto e bem-estar, reforcando a experiéncia
associada ao autocuidado.

Figura 20 - TikTok Lip Balm

@ Eeito - Sark Sparta 001

Creamy Ski ncaré

Color of the YéaMe nosSO'BE
Mocha hidratajjda a P

J1 som original =Cie G
—

Fonte: Creamy TikTok (2025).

Na legenda do video, destaca-se que o lip balm possui um "cheirinho
irresistivel de café", adicionando um estimulo sensorial olfativo a experiéncia e
reforgcando a percepc¢do de aconchego e prazer no uso do produto. Esse detalhe,
aliado ao visual e a trilha sonora, contribui para a constru¢cdo de uma conexao
emocional com o publico.

A andlise dos comentarios revela que os consumidores frequentemente

associam sua percepgao do produto a estimulos sensoriais especificos. As
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interagdes enfatizam principalmente trés sentidos: olfato, tato e visdo. Comentarios
como “O tanto que ele deve hidratar e ter um cheirinho bom... ja quero conhecer’ e
“‘Deve ter um cheirinho tdo bom” indicam a importancia da fragrancia como um
elemento sensorial relevante na decisdo de compra. Além disso, expressdes como
“‘Esse balm hidrata muitooo” e “Meu novo vicio € o Latte, hidrata demais, deixa uma
cor linda e ndo fica pegajoso” evidenciam a percepgao tatil do produto, reforgcando
sua qualidade e o beneficio funcional da hidratagdo. No aspecto visual, frases como
“Fica uma cor tdo linda&l” e “Nossa, parece que hidrata muito e é lindo”
demonstram a relevancia da estética do produto para a experiéncia do consumidor.
A associagao entre olfato, tato e visdo na descricdo e demonstragéo do produto gera
um envolvimento mais profundo, criando uma experiéncia sensorial mesmo na

auséncia do contato fisico com o item.

Quadro 3: engajamento do conteudo - Segunda parte

Elemento Analisado Descrigao
Conteudo analisado Video
Engajamento 246 curtidas, 85 comentarios, 32 salvamentos.
Canal TikTok

Fonte: elaborada pela autora (2024)

O video analisado no TikTok apresenta a influenciadora Tay (@taynaleoizee)
destacando os beneficios do Acido Mandélico da Creamy no tratamento de manchas

e acne.
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Figura 21 - TikTok Acido Mandélico

€ um Unico at“wp Vai conseguir
ajudar na suajpele

= |
13 Republicar para seguidores

v
< * " ¢
Awéedélic‘ix’fe amamos! ¥ @Tay, |
#acidomandelico #aha p .

Vh
Jirigl = creamyskincar

Fonte: Creamy TikTok (2024).

A criadora de conteudo ressalta a proposta de simplificacdo da rotina de
cuidados com a pele, argumentando que muitos consumidores investem em
multiplos produtos para diferentes fungdes, quando, na realidade, um unico produto
pode ser eficaz. Ela conta que apds realizar uma pesquisa e conversar com
profissionais da Creamy, descobriu que o acido Mandélico da marca é altamente
recomendado para tratar manchas e espinhas, especialmente para adolescentes,
que possuem essa como principal demanda. Tay ressaltou que, para quem tem um
orcamento limitado e deseja melhorar a pele, € possivel investir em apenas um
produto para simplificar a rotina de skincare. Ela também mencionou que, utilizando
seu cupom de desconto, é possivel obter 10% de economia na compra. Por fim,
compartilhou sua experiéncia pessoal, dizendo que levou cerca de 3 meses para
alcancar o resultado final, mas destacou que o tempo pode variar de pessoa para
pessoa, dependendo do tipo de pele.

No contexto do marketing sensorial, os comentarios analisados evidenciam a
importancia dos estimulos tateis e visuais na experiéncia do consumidor. Expressdes
como "Ele deixa a pele macia e com um vigo lindo®®", "A textura é leve e absorve
rapido, sem deixar pegajoso", e "Minha pele ficou mais uniforme e iluminada!!!"
indicam que o publico percebe beneficios sensoriais relacionados ao toque e a

aparéncia da pele. O tato se destaca como um aspecto relevante na avaliagao do
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produto, uma vez que a hidratacdo e a textura sdo atributos frequentemente
mencionados nos comentarios. Além disso, a menc¢ao ao vigo e a uniformidade do
tom de pele demonstra que os consumidores associam o uso do produto a um efeito
visual perceptivel.

Complementando essa experiéncia, a audicdo desempenha um papel
relevante na experiéncia sensorial do video, uma vez que a comunicagdo ocorre
exclusivamente por meio da narragao da influenciadora. O tom de voz e a entonagao
utilizados por Tay ao relatar sua experiéncia de uso estruturam a mensagem e
direcionam a percepgao do publico. A forma como a influenciadora compartilha sua
jornada de skincare estabelece uma conexdo com os consumidores, reforgando a
confianga no produto e na marca.

Além das avaliagbes espontaneamente favoraveis, os comentarios também
revelam a dinamica de interacdo entre os consumidores, na qual usuarios
compartilham duvidas e buscam informacdes adicionais. Questdes como "E indicado
para pele sensivel?" — que recebeu trés respostas afirmando que sim — e "Estdo me
convencendo a testar, sera que serve para pele mista/oleosa?" evidenciam que,
além da comunicagdo oficial da marca, a propria comunidade de consumidores
desempenha um papel ativo na validagao do produto.

Alguns comentarios mencionam desafios logisticos e problemas no
atendimento ao cliente. Um exemplo é o relato "Eu comprei, mas disseram que
entregaram e nao recebi nada, 6édio, minha primeira compra com eles", que aponta
falhas na experiéncia de compra e pode impactar negativamente a confianga dos
consumidores na marca.

Dessa forma, a analise das interagdes no video sobre o Acido Mandélico da
Creamy demonstra um engajamento expressivo e predominantemente positivo,
reforcando a credibilidade do produto e a fidelizacdo do publico. Além de evidenciar
a aceitagcdo da proposta de skincare simplificada, os comentarios explicitam a
influéncia do marketing sensorial na experiéncia do consumidor, com destaque para
os estimulos tateis e visuais. O envolvimento ativo dos consumidores na troca de
informagdes reforga a confiabilidade da marca, ao passo que desafios relacionados
a logistica e atendimento indicam pontos de atengao para aprimorar a experiéncia de

compra.
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Quadro 4: engajamento do conteudo - Terceira parte

Elemento Analisado

Descrigao

Conteldo analisado

Video

Engajamento

1429 curtidas, 198 comentarios, 108 salvamentos.

Canal

TikTok

Fonte: elaborada pela autora (2025)

O video do TikTok analisado, alcangou 1048 curtidas, 166 comentarios e 70

salvamentos. O conteudo apresenta uma mulher segurando seu creme hidratante da

Creamy vazio enquanto utiliza um audio de uma trend* na plataforma, que adiciona

um tom envolvente ao video.

Figura 22 - TikTok Audio Trend

& | Q Creamy Skincare Procurar |

favorito acabou

Creamy:Skingare @ - 202

Dispensa comentarios. Amém para um
Calming grandao? @ #cal... Ver mais

J14i Que Saco - Cayin22

—

Fonte: Fonte: Creamy TikTok (2024).

A expressédo facial da mulher e a narrativa enfatizam sua frustracdo ao

perceber que o produto acabou, gerando identificagdo e conexdao emocional com os

espectadores. Esse formato, caracteristico de tendéncias do TikTok, cria um

contexto leve e altamente compartilhavel, reforcando a mensagem da marca e

“Trend significa "tendéncia" e d4 nome aos contetidos que atingem um pico de popularidade
nas redes sociais por certo tempo.
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promovendo maior interagdo com o publico.

Os comentarios refletem um alto nivel de engajamento, com diversas
expressdes que demonstram a percepgao sensorial do produto. As avaliagdes sobre
sua textura, rendimento e efeito na pele sao recorrentes, como demonstram relatos
"esse hidratante é o melhor que ja testei disparadoooo”, "ele rende super e € muito
bom", e "Minha pele nunca ficou tdo macia®® &". Tais interagdes sugerem que a
experiéncia tatil possui um papel central na recepgdo do produto, uma vez que 0s
consumidores frequentemente relacionam sua qualidade a sensacao de hidratagao e
suavidade na pele. Além disso, pedidos por uma versdo em maior volume, como
"Creamy, eu imploro, faz um potdo gigantesco do calming cream, por favor!!!",
indicam fidelizacao, reforcando a aceitacdo do produto.

Outro fator relevante nesse engajamento é a troca de informagdes entre os
consumidores. Perguntas como “é indicado para pele sensivel?”, nas quais outros
usuarios confirmam sua adequagdo. Nesse contexto, a interagdo digital funciona
como um mecanismo de validacdo coletiva. A comunidade é responsavel por
transmitir as qualidades do produto e estabelecer credibilidade com base na
experiéncia do outro.

No contexto do marketing sensorial, os comentarios analisados revelam a
influéncia dos estimulos tateis e visuais na experiéncia do consumidor. A textura do
hidratante € um dos aspectos mais mencionados, conforme indicam expressoes

como "A pele fica extremamente macia", "textura leve e absorve rapido", e "Ele nao

deixa pegajoso, é perfeito ". O impacto visual do produto também se faz presente
em comentarios que mencionam o vigco da pele apds o uso, reforcando a associacao
entre hidratacao e aparéncia saudavel.

Além do tato e da visao, a audicdo também desempenha um papel relevante
na experiéncia sensorial proporcionada pelo video. O uso de um audio de trend
amplamente reconhecido na plataforma contribui para um conteudo mais atrativo e
estimulando o engajamento.

Outro ponto de destaque sado as reagdes que expressam identificacao
emocional com a narrativa do video, como "assim mesmo" e "eu fico assim quando
ja td na metade". Esses comentarios indicam que a comunicagdo adotada pela
Creamy consegue gerar empatia, tornando o conteudo mais compartilhavel e

aumentando seu potencial de viralizagao.
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A curiosidade despertada em potenciais novos consumidores, exemplificada
no comentario "Estdo me convencendo de testar, sera que serve para pele
mista/oleosa?", reforgca o impacto do engajamento coletivo na construcdo de
confianga na marca. O fato de usuarios demonstrarem interesse no produto a partir
das interagcées nos comentarios ressalta a importancia do engajamento digital como
um fator importante na conversao de novos clientes.

Apesar do tom predominantemente positivo, alguns comentarios trazem
experiéncias negativas pontuais, como relatos sobre problemas na entrega "comprei,
mas disseram que entregaram e nao recebi nada" e questdes relacionadas ao
custo-beneficio do produto "muito bom para pele sensivel, mas nao rende pelo
valor". Essas observagdes indicam que, mesmo com uma recepgao majoritariamente
favoravel, a marca pode enfrentar desafios na percepcéao de valor do produto e na
experiéncia de compra, pontos que podem influenciar a fidelizagao e a conversao de

novos consumidores.

Quadro 5: engajamento do conteudo - Quarta parte

Elemento Analisado Descrigao
Conteudo analisado Video
Engajamento 241,1 mil curtidas, 1611 comentarios, 59,4 mil salvamentos.
Canal TikTok

Fonte: elaborada pela autora (2025)

O video do TikTok, com 22,9 milhdes de visualizacbes, 241,1 mil curtidas,
1.611 comentarios e 59,6 mil salvamentos, é o conteudo mais popular da Creamy na
plataforma. Com uma trilha sonora de fundo composta por um som original de Zyan,
sem letra, apenas uma batida ritmica, o video utiliza uma abordagem direta para

destacar os beneficios dos produtos da marca.
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Figura 23 - Video produto para cada necessidade da pele no TikTok da

Creamy

- | Procurar

ESualpelelestalsemimanchasy

. Usar modelo 59,6 mil

Creamy Skincare @ - 2024-02-16 ‘

Creamys para todas as necessidades 6.639
da sua pele 4 #creamy #c... Ver mais

Jiiionz - zyan som origi

—

Adicionar comentdrio... O

Fonte: Creamy TikTok (2024).

O conteudo apresenta uma sequéncia de frases, associadas aos resultados
desejados pelos consumidores, acompanhadas pela exibigdo dos produtos
responsaveis por cada beneficio. A cada afirmagao como:

e “Sua pele estd sem manchas” Acido mandélico e Acido tranexamico

e “Sua ele n3o esta oleosa” Niacinamida b complex e Acido salicilico

e “Sua pele esta luminosa” Vitamina C e Protetor solar

e “Sua pele ndo tem mais rugas e linhas finas” Anti-Aging Peptide Cream e

Retinol

Essa estrutura clara e dindmica facilita a associagao dos beneficios aos
produtos, enquanto a trilha sonora sustenta o ritmo do video e mantém a atencao do
publico. A auséncia de narracdo verbal direciona o foco do espectador para os
elementos visuais e textuais.

Os comentarios refletem um publico engajado e ja familiarizado com a marca,

com diversos consumidores compartilhando suas experiéncias positivas com os
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produtos. Relatos como "Eu uso a duplinha laranja e amo demais", "O Creamy de
Niacinamida ta me ajudando demais com minhas manchas de acne", e "Os unicos
que estdao melhorando meu melasma, vale cada centavo." demonstram um alto nivel
de validagao social dos produtos. Esses relatos ndo apenas reforcam a credibilidade
da marca, mas também destacam percepgdes sensoriais diretas, como o efeito do
produto na pele e a melhora na aparéncia das manchas.

Além das avaliagbes favoraveis, o engajamento também se manifesta em
duvidas e pedidos de recomendagdes, evidenciando a relevancia do tato na
experiéncia dos consumidores. Comentarios como "Esse pra pele oleosa funciona
mesmo???" e "E quem tem a pele oleosa, com manchas e linhas finas?"
demonstram preocupacdes relacionadas a textura do produto e sua absorcdo na
pele, indicando que a experiéncia sensorial do toque € um critério importante na
aceitacdo do produto. A resposta da marca reforca a importancia da experiéncia
sensorial ao explicar que os efeitos dos produtos sdo cumulativos e variam de pele
para pele, conforme indicado na resposta ao comentario: "Os resultados dos
Creamys sao cumulativos e variam de pele para pele. Cada pele é unica e pode
reagir de forma diferente. A pele leva, no minimo, 6 semanas para se renovar
completamente e, apds esse periodo, os resultados vao ficando mais claros." Esse
tipo de explicagdo contribui para ajustar as expectativas dos consumidores em
relacdo aos efeitos do produto, destacando que a percepcdo da eficacia esta
diretamente ligada ao tempo de uso e ao tipo de pele.

Outro fator relevante no engajamento é a troca de informag¢des entre os
consumidores. Comentarios como "Esse tira manchas mesmo? Me deem o feedback
meninas por favor", seguidos de respostas como "Uso aqueles dois para mancha e
simplesmente fez MILAGREE! Minha dupla imbativel de todos os dias®&",
demonstram que a comunidade atua como um mecanismo de validagdo coletiva,
influenciando diretamente a decisdo de compra de novos consumidores. Esse tipo
de interagdo reforgca a credibilidade dos produtos ao criar uma rede de
recomendacgdes baseadas em experiéncias compartilhadas.

No entanto, também ha registros de experiéncias menos satisfatérias, como
no comentario "Uso o rosa ha meses, o acido mandélico, e nunca tirou uma mancha
minha". A resposta de outro usuario, afirmando que "Vai de cada um, porque foi o

primeiro acido que usei e melhorou consideravelmente as manchas de sol que eu
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tinha na testa", demonstra que a percep¢ao da eficacia do produto pode variar
conforme o tipo de pele e a expectativa individual.

Além disso, um dos desafios evidenciados nos comentarios diz respeito a
disponibilidade dos produtos, como apontado por usuarios que relataram
dificuldades para encontrar determinados itens no estoque: "Creamy, pelo amor de
Deus, repde o estoque de vocés. Faz um més que té tentando comprar". Esse tipo
de comentario indica que a falta de disponibilidade pode impactar negativamente a
experiéncia do consumidor, frustrando a continuidade da rotina de skincare.

Nesse video, diversas seguidoras fizeram perguntas sobre quais produtos
seriam indicados para suas necessidades especificas. A Creamy demonstrou grande
interagdo nos comentarios, respondendo diretamente as duvidas com sugestbes de
produtos e incentivando as usuarias a responderem o Quiz disponivel no site. Esse
recurso auxilia na identificacdo das necessidades da pele, permitindo a criagao de

uma rotina mais adequada para cada tipo de pele.

Figura 24 - Comentarios no TikTok
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Q2 Responder

Fonte: Creamy TikTok (2024).

Os estimulos tateis, visuais e auditivos estdo presentes tanto na construgao

do conteudo quanto nos comentarios analisados, demonstrando que a experiéncia
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sensorial € um fator relevante na decisdo de compra e na validagédo dos produtos. As
interacbes revelam que os consumidores nao apenas avaliam os efeitos dos
produtos na pele, mas também compartilham suas percepg¢des sensoriais sobre
textura, absorgao e aparéncia da pele apds o uso. A troca de informagdes entre os

usuarios funciona como um mecanismo de validagao coletiva

Quadro 6: engajamento do conteudo - Quinta parte

Elemento Analisado Descrigao
Conteudo analisado Video
Engajamento 247 curtidas, 77 comentarios, 16 salvamentos.
Canal TikTok

Fonte: elaborada pela autora (2025)

O video analisado, com 189 curtidas, 68 comentarios e 12 salvamentos,
apresenta o produto Vitamina C Gold da Creamy de maneira visualmente atrativa. A
musica de fundo, "Taste", da artista Sabrina Carpenter, contribui para criar um clima

envolvente.

Figura 25 - Video Vitamina C no TikTok da Creamy

Procurar

FVer tradugao

Ji na Carpenter Contém

Fonte: Creamy TikTok (2024).
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O conteudo combina imagens do design elegante do produto com elementos
visuais que remetem diretamente a vitamina C, como fatias de laranja no fundo.
Essa associagao visual reforca os beneficios do ativo principal, enquanto a
composicao estética desperta os sentidos do publico, criando uma experiéncia
sensorial indireta. Além disso, o uso de um print de feedbacks de clientes insere uma
camada de prova social, conferindo credibilidade ao produto e aproximando os
espectadores de experiéncias reais de outros consumidores.

Comentarios como:

e A melhor que ja usei. Nao pesou a minha pele, absorveu muito bem.
Encantada com minha compra”. Relaciona-se ao visual da pele (viséo) e a
sensacao tatil de fluidez e facilidade de aplicagao (tato).

e “Deixa a pele luminosa. Super fluido e espalha facil” Enfatiza a textura (tato) e
a praticidade do uso, reforgando o conforto sensorial.

e “Esta vitamina C é maravilhosa. A textura é excelente, ndo fica grudenta como
outras vitaminas C, pode ser usada sob maquiagem e protetor solar. Minha
pele estda mais vigosa.”. Aponta a leveza (tato) e a boa absorgao, elementos

cruciais na experiéncia sensorial do produto.

A experiéncia sensorial do tato € um dos aspectos mais mencionados, com
consumidores enfatizando a fluidez e facilidade de aplicacdo, como nos relatos
"absorveu muito bem", "super fluido e espalha facil", e "ndo fica grudenta como
outras vitaminas C". Esses elementos sugerem que a aceitagdo do produto ndo se
baseia apenas em seus beneficios funcionais, mas também na sensagao agradavel
ao toque, reforcando a relacdo entre percepcao sensorial e decisdao de compra. A
audicao, embora ndo seja diretamente mencionada nos comentarios, contribui para
o impacto do conteudo. A escolha da musica "Taste", de Sabrina Carpenter, torna o
video mais dinamico.

Além das avaliagbes sensoriais, 0 engajamento também se manifesta em
comentarios que demonstram desejo de experimentar o produto, como "Louca para
testar esse!!", "To loucaaa por essa vitamina C", e "Ja quero testar". Essas
interacbes indicam que a comunicagcdo sensorial utilizada no video desperta o
interesse de potenciais novos consumidores, sugerindo que o estimulo visual e tatil

gerado pelo conteudo influencia na conversdo de compradores.
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No entanto, a analise do engajamento também evidencia desafios que podem
impactar a experiéncia do consumidor. O comentario "Ndo compre, ndo entregam os
produtos! Estou mais de um més na espera e nada de retorno." indica que, apesar
da aceitagcdo sensorial positiva do produto, dificuldades na logistica podem
comprometer a percepcdo da marca. Isso demonstra que a experiéncia do
consumidor ndo se restringe ao uso do produto, mas também envolve a jornada de
compra, o que pode afetar a fidelizagao.

Dessa maneira, as interagdes no video ressaltam que os estimulos tateis,
visuais e auditivos influenciam diretamente a percepg¢ao dos consumidores e seu
nivel de engajamento. A experiéncia sensorial mencionada nos comentarios
fortalece a credibilidade da marca, funcionando como um mecanismo de validacao
coletiva que incentiva novos consumidores a experimentarem o produto. Entretanto,

desafios operacionais sao fatores que podem impactar essa relagao.

Quadro 7: engajamento do conteudo - Sexta parte

Elemento Analisado Descrigao
Conteudo analisado Calming Cream - Site
Engajamento 8472 avaliagdes, 97% dos clientes recomendam

este produto, nota 4.8/5

Canal Site

Fonte: elaborada pela autora (2025)

O Calming Cream, disponivel no site oficial da Creamy, é apresentado como
um hidratante com propriedades calmantes e reparadoras, formulado para peles
sensiveis. A identidade visual do produto adota um layout minimalista, priorizando a
clareza das informacdes e a énfase na funcionalidade. Sua embalagem em tom
vermelho vibrante destaca-se na composicdo visual, uma escolha cromatica que

transmite uma sensacao de cuidado e energia, captando a atengao do consumidor.

75



Figura 26 - Calming Cream

Hidrata e acalma a pele
sensivel ou sensibilizada

Fonte: Creamy Site (2024).

A avaliagdo do produto no site registra 4,8 estrelas, baseada em 8.491
avaliagbes, o que sugere um alto nivel de satisfagdo e confiabilidade por parte dos
usuarios. Essa validacdo quantitativa reforca a percepcao de eficacia do produto,
alinhando-se ao papel da prova social na construgao da credibilidade da marca.

A analise dos comentarios revela que o engajamento dos consumidores nao
se restringe a funcionalidade do produto, mas abrange percepgdes sensoriais
diretamente associadas a experiéncia de uso. Os depoimentos evidenciam aspectos
como textura, absorgao e efeito na pele, demonstrando que a experiéncia sensorial €
um fator determinante na aceitagéo do produto.

O estimulo tatil € um dos mais enfatizados nas intera¢des. Relatos como “A
pele fica uma seda! Hidratagdo perfeita!” e “Textura perfeita, facil de espalhar e
hidrata sem deixar oleoso” indicam que a sensacdo de suavidade e maciez
proporcionada pelo produto € um dos atributos mais valorizados. Além disso, a
rapida absorgdo também é mencionada de forma recorrente, como no comentario “O
creme € super levinho e absorve super rapido”, destacando a leveza do produto
como um diferencial positivo.

O impacto visual também se manifesta nos relatos dos consumidores,
especialmente em relacdo ao efeito do creme na uniformidade e luminosidade da
pele. Um exemplo desse engajamento sensorial € o comentario “Eu tenho a pele
muito sensivel, rosacea e acne. Realmente esse produto € muito bom para melhorar
a sensibilidade. Eu passo e a minha rosacea ja da uma bela clareada, é
instantaneo”.

Outro aspecto importante identificado na analise dos comentarios € a

interagdo do produto com outros ativos cosméticos. O relato “Muito bom, usei junto
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ao retinal e a hidratagédo € perfeita, foi 0 que garantiu que minha pele nao ficasse
sensivel usando o retinal, cumpriu muito o que prometeu” demonstra que a
aceitacdo do Calming Cream esta associada nao apenas a sua aplicagao isolada,
mas também a sua capacidade de potencializar outros produtos. Esse tipo de
engajamento indica que o consumidor ndo apenas avalia a textura e a absorcao,
mas também a funcionalidade do produto no contexto de uma rotina de cuidados.

Além disso, o engajamento também se manifesta na expectativa gerada pelo
produto antes mesmo da experiéncia de uso, como evidenciado no comentario “Ouvi
muito sobre esse produto e n&o via a hora de testar por mim mesma. Agora que
finalmente o tenho, posso afirmar o quao maravilhoso é€”. Esse tipo de interagao
demonstra que a construcdo da experiéncia sensorial ndo ocorre exclusivamente
apos a experimentacdo do produto, mas também é influenciada pela reputacao e
pelas avaliagcbes compartilhadas por outros consumidores, evidenciando o impacto
da prova social no marketing sensorial.

No entanto, apesar da recepgao majoritariamente positiva, a analise dos
comentarios também revela um ponto de atengdo relacionado ao consumo do
produto. O relato “Minha pele precisa de bastante produto e ele esta no fim, tem
mais ou menos 20 dias que ele chegou” sugere que, para alguns consumidores, a
quantidade disponivel pode ser insuficiente para um uso prolongado, especialmente
considerando a necessidade de reaplicacdo frequente em determinadas condi¢des
climaticas, como relatado por uma usuaria que menciona o periodo de seca em
Brasilia. Esse tipo de feedback pode influenciar a percepcédo do custo-beneficio do
produto e gerar reflexdes sobre a adequacao da embalagem ao perfil de consumo

do pubilico.

Quadro 8: engajamento do conteudo - Sétima parte

Elemento Analisado Descricao

Conteudo analisado Video

Engajamento 4.339 curtidas, 261 comentarios, 487
encaminhados

Canal Instagram

Fonte: elaborada pela autora (2025)
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A influenciadora Gip (@gippierro) apresentou o stick multifuncional da
Creamy, ressaltando sua praticidade e eficiéncia na maquiagem diaria. Com FPS 85
e disponivel em 19 cores, ela mencionou que sua tonalidade se adapta bem ao seu

tom de pele, proporcionando um acabamento natural.

Figura 27 - Publicacdo Instagram - Video resenha stick multifuncional

Fonte: Creamy Instagram (2025).

Gip destacou a alta cobertura do produto, mostrando como ele uniformiza a
pele sem a necessidade de base ou corretivo adicionais. Segundo ela, o stick tem
um toque seco, mas mantém a luminosidade saudavel da pele, evitando um efeito
ressecado ou pesado. Durante a aplicagdo, Gip demonstrou como o produto se
espalha facilmente e se adapta ao rosto, podendo ser aplicado tanto com os dedos
quanto com um pincel. Para maior durabilidade ao longo do dia, ela recomendou o
uso de um leve p6 na zona T. Encerrando sua resenha, Gip ficou impressionada com
o resultado e elogiou a versatilidade do stick, mostrando que ele pode ser utilizado
também para contorno. Com entusiasmo, ela finalizou destacando a transformacao:
"Olha essa pele! Ndo parece que estou usando base, né? Simplesmente perfeito!".
O video atingiu 4.339 curtidas, 261 comentarios e 487 compartilhamentos,
evidenciando uma recepgao positiva e um publico interessado na performance do
produto.

Os estimulos tateis e visuais foram predominantes na recepcgao do publico,
refletindo-se nos comentarios analisados. A influéncia da textura do produto foi
mencionada na interagdo entre os seguidores, como no comentario: "Eu t6 viciada!!!

E comigo eu posso suar horrores que ele fica intacto. (Minha cor é a 19)." Esse
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relato sugere que o toque seco e a alta fixagdo do produto sdo caracteristicas
importantes para a experiéncia do consumidor, reforcando o impacto do tato na
percepgao sensorial do stick multifuncional.

O aspecto visual do produto também foi um fator no engajamento. A
influenciadora demonstrou, em diferentes momentos do video, como o stick
uniformiza a pele sem a necessidade de base ou corretivo adicionais. Esse resultado
gerou reacoes de interesse, como no comentario: "Eu quero muito testar."

Além disso, a interagdo nos comentarios evidencia um publico ativo na busca
por mais informacdes sobre o desempenho do produto em diferentes condi¢gdes. Um
exemplo é o questionamento sobre a durabilidade do stick na praia, expressado na
pergunta: "E pra praia, Gip, como ¢ a durabilidade?" A influenciadora respondeu: "Eu
sempre gosto de selar com o p6 para durar mais! Nao testei na praia ainda." Esse
dialogo demonstra a importancia da interagcdo digital na validagdo da experiéncia
sensorial, fornecendo recomendacdes e incentivando a experimentacédo do produto.

Apesar da recepcgao positiva em relagdo ao desempenho do produto, a
analise do engajamento também revela desafios operacionais na experiéncia do
consumidor. Varios comentarios mencionam problemas com atendimento e entrega,
como os relatos: "Vocés podem enviar minha compra, ou simplesmente responder
em algum dos canais de atendimento?", "Estou tendo problema com o meu pedido e
vocés nado me respondem. Ja faz mais de 20 dias." e "Creamy! Nés precisamos de
atendimento! No Whats, na DM, no SAC.... Todo mundo sem resposta. No meu
rastreio diz que ja foi entregue, mas eu nao recebi!!l E ndo consigo contato com
ninguém para resolver. Como que fica?" Esse tipo de engajamento evidencia que,
embora o marketing sensorial e a comunicacado digital tenham sido eficazes em
despertar o interesse dos consumidores, a experiéncia pdés-compra pode impactar

negativamente a percepgéo da marca.

Quadro 9: engajamento do conteudo - Oitava parte

Elemento Analisado Descrigao
Conteudo analisado Foto
Engajamento 5208 curtidas, 261 comentarios, 487 encaminhados
Canal Instagram

Fonte: elaborada pela autora (2025)
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A figura 27, publicada no perfil oficial da Creamy Skincare no Instagram,
apresenta dois frascos de perfume dispostos em um cenario com iluminacéo focada
e efeito de gotas d’agua na superficie. A composi¢ao explora elementos visuais que
sugerem sensacao de frescor, intensidade e modernidade. A publicagdao gerou um

engajamento de 5.208 curtidas, 261 comentarios e 487 compartilhamentos.

Figura 28 - Fragrancias

Fonte: Creamy Instagram (2024).

O marketing sensorial desempenha um papel importante na recepgéo desse
conteudo, visto que perfumes sdo produtos cuja experiéncia esta majoritariamente
atrelada ao olfato — um sentido que nao pode ser ativado diretamente no ambiente
digital. Dessa forma, a construgdo da percepgédo sensorial ocorre por meio de
estimulos indiretos, como descri¢gdes textuais, design da embalagem e referéncias
visuais.

Os comentarios analisados indicam que a auséncia de um estimulo olfativo
direto ndo impediu a construgdo de uma experiéncia sensorial subjetiva. Expressdes
como “Vao me fazer comprar perfume as cegas mesmo?!Q)” e “Ganhei duas
amostras gratis e estou maravilhada com o cheiro” sugerem que a confiangca dos

consumidores na marca.

80



Além disso, ha indicios de que a Creamy utilizou estratégias de prova social
para reforcar a percepcao sensorial do publico. O comentario “pra quem acompanha
o site viu que estavam dando amostra de brinde nas compras” sugere que a marca
distribuiu amostras antes do langcamento oficial, permitindo que consumidores
experimentassem a fragrancia e compartilhassem suas impressdes, como visto em
“Recebi a amostra do rosinha, PERFEITO &” e “Cosmic Love mega docinho! muito
bom!”. Esse tipo de engajamento fortalece a construgao de uma experiéncia olfativa
indireta e reforga a confianga do publico na qualidade do produto.

O design da embalagem também & um dos principais elementos mencionados
nos comentarios, como em “Que embalagem lindaaaaa”. A escolha das cores — um
tom azul profundo e um roxo vibrante — sugere uma dualidade entre frescor e
intensidade. A presenga de gotas d’agua na imagem refor¢ca a sensacgao de leveza e
hidratacdo, evocando uma experiéncia sensorial ampliada, mesmo sem a presenca
fisica do produto.

Além disso, a narrativa em torno do crescimento da marca foi mencionada em
“Sou da época que s6 existiam o glicdlico e o mandélico e o mandélico vivia
esgotado no site. A cada langamento eu penso como a Creamy cresceu”, reforgando
a conexado emocional dos consumidores com a evolugao da empresa.

O alto volume de curtidas, comentarios e compartilhamentos demonstra que a
estratégia visual utilizada pela marca conseguiu comunicar a proposta da linha de
fragrancias de forma eficaz. A expectativa gerada e as experiéncias compartilhadas
por consumidores que receberam amostras desempenharam um papel crucial na
construcdo da percepgao olfativa do publico, tornando o produto desejavel antes

mesmo do langamento oficial.

Quadro 10: engajamento do conteudo - Nona parte

Elemento Analisado Descrigao
Conteudo analisado Video
Engajamento 6730 curtidas, 952 comentarios, 88 encaminhados
Canal Instagram

Fonte: elaborada pela autora (2025)
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Palloma Tamirys (@pallomatamirys) compartilhou sua visao sobre a
importancia do autocuidado e da constancia, ressaltando que a forma como
comegamos o dia define o ritmo de tudo. Para ela, cuidar da pele vai além de um
simples ritual de beleza — € um compromisso diario que reflete disciplina e propdsito,

nao so6 na rotina de skincare, mas também na vida e na carreira.

Figura 29 - Publicagdo Instagram -Reels de Rotina

Fonte: Creamy Instagram (2025).

Ela destacou os quatro pilares essenciais para manter a pele saudavel:
limpeza, para recomegar com uma base limpa; hidratagdo, garantindo equilibrio e
nutricdo; tratamento, para evolugdo constante; e protecdo, fundamental para
preservar os resultados. No video, Palloma comparou esse processo ao crescimento
pessoal e profissional, explicando que, assim como na vida, é preciso eliminar
excessos, nutrir o que importa, evoluir e se proteger de distragdes. Ela ressaltou
que, ao longo dos anos, a constancia foi o fator-chave para suas conquistas e que
pequenos habitos diarios a levaram até onde esta hoje. Se pudesse dar um
conselho, afirmou: "Seja constante." A Creamy, marca que sempre esteve presente
em sua jornada, compartilha dessa visao, acreditando que cuidar da pele é um

compromisso diario, assim como perseguir um sonho. Por fim, Palloma refor¢gou que
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a verdadeira transformagao vem da persisténcia — seja na pele ou na vida. "Porque
quando a gente cuida do que importa, o resultado aparece."

Os comentarios analisados mostram que os consumidores expressam tanto
admiracao pela influenciadora quanto interesse direto nos produtos da Creamy. Esse
engajamento se manifesta de diferentes formas, incluindo relatos de experiéncia,
decisao de compra e reforgo da credibilidade da marca.

A visao é o estimulo sensorial predominante no video, sendo mencionada
diretamente em comentarios como “A pele ta tdo linda que nem parece real!
Consténcia realmente € tudooo!”. Esse tipo de engajamento ressalta que a
aparéncia saudavel e luminosa da pele de Palloma atua como um elemento
persuasivo, funcionando como uma prova visual da eficacia dos produtos e
fortalecendo o desejo de consumo. Além do apelo visual, o tato também aparece
como um critério de validagdo do produto nos relatos dos consumidores. O
comentario “Eu s6 comprei o protetor por indicagcdo da Palloma, ele realmente nao
arde” sugere que a percepc¢ao sensorial do toque e da sensagao na pele influencia
diretamente a experiéncia do usuario.

Outro ponto relevante na analise do engajamento é a relagao entre influéncia
e conversdo. Comentarios como “Sempre tive vontade de comprar, agora vou
comprar mesmo” e “VYou comprar o sabonete para testar’” evidenciam que a
comunicacao utilizada no video nao apenas reforga a credibilidade da Creamy, mas
também impacta diretamente a tomada de decis&do dos consumidores. Esse tipo de
interagdo sugere que o engajamento, aliado a confianga na influenciadora, contribui
para a conversao de novos clientes.

Além disso, a presenga de um comentario como “Nao sabia que a
@creamyskincare estava com linha de fragrancias, ameii” demonstra que o video
também desperta curiosidade sobre outras categorias de produtos, ampliando o

alcance da comunicacgao para além do foco inicial.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A problematica inicial do presente trabalho consistiu em responder ao
questionamento acerca dos desafios de se utilizar o marketing sensorial na
promocdo de produtos cosmeéticos no ambiente digital. Nesse sentido, o estudo
buscou compreender como uma marca do setor, em especifico a Creamy,
desenvolve estratégias para ativar os sentidos dos consumidores e criar uma
experiéncia envolvente no meio digital, compensando a auséncia de contato fisico
com os produtos. Para isso, foram analisados os conteudos publicados pela marca
em suas redes sociais e site, identificando os principais estimulos sensoriais
utilizados e as reagdes do publico a essas estratégias.

A partir da observacao direta dos conteudos digitais da Creamy, constatou-se
que a marca adota uma abordagem para cada plataforma. No Instagram, sua
identidade visual minimalista e a exibicdo de texturas e cores vibrantes reforcam o
apelo sensorial da marca, despertando estimulos visuais que influenciam a
percepcgao dos produtos. No TikTok, a Creamy explora videos dindmicos, associando
trilhas sonoras e trends, criando um engajamento mais interativo. Ja no site oficial, a
experiéncia do consumidor vai além da possibilidade de compra dos produtos,
oferecendo ferramentas como um quiz interativo para auxiliar na escolha da rotina
de skincare ideal, um glossario detalhado sobre os ingredientes das férmulas e dicas
de skincare para iniciantes.

Em relagdo a comunicagao com seu publico, a Creamy se destaca por manter
um canal aberto de interagao, respondendo duvidas e incentivando a criacdo de
conteudo gerado pelos proprios consumidores. Essa proximidade fortalece o
relacionamento com os seguidores e aumenta a credibilidade da marca, pois os
consumidores validam a eficacia dos produtos entre si, através de interagcbes nos
comentarios. No entanto, um ponto de atencido identificado na analise foi a
divergéncia entre a expectativa sensorial criada pela comunicacéao digital da marca e
a experiéncia real dos consumidores. Alguns comentarios analisados evidenciaram
frustragdes relacionadas a textura, rendimento e entrega dos produtos, o que pode
impactar a percepgao de valor e a fidelizagado dos clientes.

Ademais, as meétricas analisadas demonstram que estimulos sensoriais
diretos, como visdo e audicdo, geram maior engajamento no ambiente digital. O

video com maior engajamento da Creamy no TikTok, com 241,1 mil curtidas, utiliza
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recursos visuais e textuais para destacar os beneficios dos produtos, enquanto o
segundo video com maior engajamento, protagonizado por Palloma Tamirys, refor¢a
a prova social ao associar a aparéncia da influenciadora a eficacia dos itens. Além
disso, a analise dos comentarios evidencia que a interagao entre os consumidores
desempenha um papel importante na validagdo dos produtos. Relatos como “Esse
tira manchas mesmo? Me deem o feedback, meninas” demonstram como esse
engajamento refor¢a a confianga dos consumidores.

De maneira geral, a Creamy se destaca por adotar uma estratégia bem
estruturada de marketing sensorial no ambiente digital, explorando recursos que
enriquecem a percepcao dos consumidores sobre seus produtos. Sua comunicacao
combina autenticidade, inovacdo e interatividade, caracteristicas essenciais para
marcas que atuam predominantemente no meio digital. No entanto, um dos
principais desafios dessa abordagem reside no equilibrio entre criar expectativas
sensoriais envolventes e garantir que a experiéncia real do consumidor corresponda
a narrativa construida, fator determinante para a consolidagdo da confiangca e
fidelizagdo da marca.

Em sintese, nota-se que o uso do marketing sensorial no ambiente digital
reforca a necessidade de adaptacdo das marcas as limitacbes desse meio,
priorizando recursos audiovisuais e interativos que ampliem a experiéncia do
consumidor. Além disso, a comunicagdo clara €& essencial para evitar
desalinhamentos entre a expectativa e a realidade, garantindo que a experiéncia

digital seja confiavel.

5.1 LIMITAGOES DO TRABALHO

Uma das principais limitagbes deste trabalho é o fato de ter sido realizado
com base em um estudo de caso unico, o que restringe a aplicabilidade dos
resultados para outras marcas do setor de cosméticos. Dessa forma, os insights
obtidos refletem especificamente as estratégias adotadas pela Creamy e podem nao
ser generalizaveis para todas as marcas de skincare em suas campanhas digitais.

Outra limitagado diz respeito a metodologia adotada, baseada na analise de
conteudos publicados nas redes sociais e site da marca. Com isso, hdo houve um
acompanhamento pratico e continuo das decisbes estratégicas da empresa ou da

percepgdo dos consumidores ao longo do tempo. Além disso, a analise dos
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comentarios e interagdes dos usuarios foi realizada apenas de forma descritiva, sem
aplicacdo de meétricas quantitativas que pudessem mensurar o impacto das
estratégias sensoriais de forma mais precisa.

Ademais, a pesquisa nao incluiu entrevistas com profissionais da marca, que
poderia fornecer informag¢des mais detalhadas sobre os desafios e oportunidades do
marketing sensorial no ambiente digital sob a perspectiva da propria empresa.
Também nao foi possivel analisar a experiéncia pés-compra dos consumidores, um
fator que poderia contribuir para entender se a percepg¢ao sensorial promovida na
comunicacgao digital se mantém apos o uso real dos produtos.

Dessa forma, os resultados deste estudo devem ser analisados dentro do
contexto especifico da marca Creamy e das estratégias adotadas em seu marketing
digital. E importante reconhecer que a percepcdo do consumidor pode variar

conforme suas experiéncias prévias e expectativas individuais.

5.2 RECOMENDAGOES

Para estudos futuros sobre o tema, recomenda-se a ampliagcdo da amostra
por meio da inclusdo de outras marcas de cosmeéticos. Dessa forma, seria possivel
estabelecer comparagdes e identificar padrdes ou particularidades nas estratégias
adotadas por diferentes empresas dentro do mercado de skincare e cosméticos.

Além disso, a aplicacdo de métodos quantitativos poderia enriquecer a
analise, permitindo uma avaliagdo mais precisa do impacto dos estimulos sensoriais
na percepcao e engajamento dos consumidores. Estudos que utilizem métricas
como tempo de permanéncia nas paginas, taxas de conversao e comparagao de
engajamento entre publicagbes poderiam trazer resultados mais robustos sobre a
efetividade dessas estratégias.

Outra recomendacao seria a realizagao de entrevistas com representantes
das marcas analisadas, para obter uma visao interna sobre as dificuldades e
oportunidades do marketing sensorial no ambiente digital. Isso permitiia uma
abordagem mais aprofundada sobre os desafios enfrentados pelas empresas ao
adaptar estratégias sensoriais para um meio em que a experiéncia fisica do

consumidor é limitada.
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Por fim, estudos futuros poderiam explorar a experiéncia do consumidor apés
a compra, analisando se as expectativas sensoriais geradas na comunicagéo digital

correspondem a percepg¢ao real do produto.
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