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UM SIM AS BELEZAS REAIS: a gestio do branding e o posicionamento da marca Rare
Beauty via plataformas digitais

1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o mercado da beleza tem se consolidado como um setor resiliente €
em constante crescimento, mesmo diante de desafios economicos globais. Segundo o relatdrio
publicado por McKinsey (2023), em 2022, esse mercado movimentou cerca de US$430 bilhdes
e continua em expansdo, atraindo investidores e personalidades influentes, cujas projecoes
indicam que a industria deve atingir US$580 bilhdes até 2027, com um aumento anual de 6%.

Nessa conjuntura, a estratégia de branding tem redefinido o valor da marca, destacando
a relevancia da imagem corporativa e enfatiza a necessidade de estabelecer uma conexao
genuina com o publico-alvo para se diferenciar no mercado, conforme apontam Bilgili e Ozkul
(2015) e Silva et al. (2023). De acordo com Batista e Macedo (2021), o objetivo central do
branding ¢ criar e fortalecer a identificagdo do consumidor com a marca, promovendo um
vinculo baseado em seus valores e principios, permitindo que a marca integre valores éticos em
suas interacoes.

Da mesma forma, o conceito de posicionamento da marca se torna um elemento
estratégico essencial se materializando, segundo Paiva, Andrade e Leme (2020), como a
maneira que a marca e os seus produtos sdo percebidos no mercado e na mente do consumidor,
destacando seus diferenciais e construindo uma identidade solida. Quando bem executado, o
posicionamento permite que os consumidores reconhecam claramente os beneficios e
vantagens de um produto em comparagao com seus concorrentes.

Por outro lado, a expansao da conectividade tem transformado profundamente o cenario
digital. Segundo Kemp (2025), a populagdo mundial atingiu 8,20 bilhdes de pessoas, enquanto
0 acesso a internet alcangou 5,56 bilhdes de usuarios no inicio de 2025. Esse aumento na
conectividade também impulsiona o uso das midias sociais, pois o nimero de perfis nessas
plataformas chegou a 5,24 bilhdes, o que equivale a 63,9% da populagdo global.

Dentro desse cenario, o Instagram se destaca como a principal plataforma para pesquisa
de marcas, com 62,3% dos usudrios ativos utilizando-o para buscar informagdes sobre produtos
e empresas. O Facebook aparece em segundo lugar, com 52,5%, seguido pelo TikTok, que
atinge 51,5% dos usudrios. Os dados reforcam a importancia das redes sociais na jornada de
compra como um ambiente estratégico para marcas que desejam alcangar o seu publico.

Nesse cenario, a Rare Beauty, marca fundada em 2020 por Selena Gomez, com a missao
de ajudar todos a celebrar sua individualidade, destaca-se por sua proposta de celebrar a beleza
real, promovendo produtos acessiveis e incentivando a autoaceitacdo (Han, 2024; Rare Beauty,
2025). A marca se diferencia ao aliar seu proposito social de apoio a saude mental, o Rare
Impact, a comercializacdo de cosméticos, utilizando as plataformas digitais como meio para
construir sua identidade e se conectar com o publico, tendo como slogan “feito para se sentir
bem sem esconder o que a torna unica”.

Diante desse contexto, a questdo central desta pesquisa ¢: como a gestao do branding
e 0 posicionamento da marca Rare Beauty sdo explorados nas plataformas digitais? Com
o objetivo de responder a esse questionamento, o presente trabalho busca descrever como a
gestdo do branding e o posicionamento da marca Rare Beauty sdo exploradas nas plataformas
digitais Instagram e Tik Tok.

Desse modo, o presente estudo se justifica pela necessidade de compreender como as
marcas podem construir um posicionamento forte em um mercado altamente competitivo.
Segundo as estatisticas publicadas pelo Departamento de Pesquisas Statista (2025), estima-se
que, até 2029, o numero de usuarios online no setor de beleza e cuidados pessoais crescera
significativamente em todos os segmentos. Em destaque, o segmento de cuidados pessoais deve
alcangar a marca de 1,6 bilhdao de usuarios, tornando-se o de maior alcance.



Ademais, o mercado de beleza tem passado por profundas transformacgdes
impulsionadas pelas mudangas no comportamento do consumidor e pelo avango da
digitalizagdo. Uma pesquisa de 2024 do Statista (2025) revelou que os millennials
representavam a maior parcela de consumidores que compravam produtos de beleza online,
correspondendo a 42% do total. Em seguida, os consumidores da Geracdo Z e da Geragdo X
registraram cada um 36%, enquanto 34% dos Baby Boomers realizavam esse tipo de compra.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 BRANDING

Segundo Albuquerque e Costa (2020), branding ¢ uma estratégia de marketing que
engloba um conjunto de agdes voltadas para a defini¢ao de conceitos, planejamento de produgao
e distribuicdo, além da construgdo do posicionamento e proposito de uma marca. Seu principal
objetivo ¢ criar conexdes emocionais com os consumidores, transformando-os em verdadeiros
fas da marca e indo além da relagdo tradicional de produgao e consumo.

Em um mercado dindmico, no qual os consumidores estao mais informados, exigentes
e livres para escolher entre uma ampla gama de produtos e servigos, as marcas precisam ir além
da oferta comercial (Choedon; Lee, 2020). Para se destacar e gerar conexdes auténticas, ¢
preciso que elas construam uma identidade capaz de engajar uma comunidade em torno de seus
valores e proposito. Nesse sentido, o branding tem se consolidado como elemento estratégico
para garantir que a marca seja percebida de forma positiva, coerente e socialmente responsavel
(Escouto; Lemes, 2020).

Logo, o branding procura despertar sensagdes e estabelecer conexdes, tanto conscientes
quanto inconscientes, entre os consumidores e os produtos ou servigos oferecidos, constituindo,
segundo Aaker (2015), uma promessa. Para isso, suas estratégias vao além da simples promogao
de atributos e funcionalidades, abrangendo aspectos subjetivos que refletem a missao da
empresa, seu impacto na sociedade e a conduta de seus proprietarios, gestores e colaboradores
(Albuquerque; Costa, 2020).

Conforme Rosa et al. (2024), o branding evoluiu a partir do design, expandindo-se além
da criagdao de marcas e identidades visuais para se consolidar como uma estratégia de gestao da
identidade corporativa. Enquanto a marca tem como fun¢do identificar e diferenciar, ela
também abrange aspectos amplos e subjetivos, tornando-se parte de um sistema de criagao de
valores tangiveis e intangiveis para empresas e consumidores. Na gestdo da identidade
corporativa, diversos elementos se integram, como a identidade visual, representada por
simbolos graficos que traduzem uma ideia; a identidade da marca, que reflete a missdo e os
valores fundamentais da empresa; e as estratégias de gestdo, que influenciam tanto a percepgao
dos consumidores quanto o posicionamento da empresa no mercado.

Para a aplicagdo do branding, uma das metodologias mais utilizadas ¢ a TXM Branding,
a qual retine um conjunto de ferramentas voltadas para a criagdo de marcas e suas estratégias,
com foco na cocriacdo para envolver clientes e estimular novas perspectivas sobre a marca.
Esse processo permite que a construcao da identidade seja feita de dentro para fora, alinhando
a esséncia da marca com seus colaboradores antes de comunicar essa mensagem por meio da
identidade visual, do posicionamento de mercado e das estratégias de gestao.

Adaptavel a diferentes tipos de negocios, o TXM Branding oferece uma abordagem
flexivel para fortalecer a presenca e o impacto da marca, tendo sido criada pelo Laboratdrio de
Orientacdo da Génese Organizacional (LOGO) da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC) ¢ estruturada em trés etapas principais: Think; Experience; € Manage. No Quadro 1, as
etapas serao descritas conforme categorizacdo do LOGO UFSC.



Quadro 1 — Etapas da metodologia TXM Branding

ETAPA DESCRICAO

Think (pensar) Fase em que a histdria e o conceito da empresa sdo definidos, e sua esséncia ¢
identificada por meio do Brand DNA Process®*. Nessa etapa sdo realizadas
pesquisas ¢ entrevistas para entender a marca, ¢ os dados sdo analisados com a
analise SWOT, que identifica forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas.

*(O DNA da marca é um conjunto de palavras-chave que refletem suas diversas
facetas, permitindo definir seu posicionamento e destacar suas caracteristicas.

Experience (experienciar) | Nesta fase ¢ explorado o Sistema de Identidade de Marca (SIM), que conecta o
DNA da marca aos seus pontos de contato com o consumidor, utilizando
elementos visuais, olfativos e sonoros. Esse processo visa transmitir a imagem da
empresa de forma clara e rapida, alinhando as caracteristicas que reforcam a
concepcao desenvolvida na etapa Think.

Manage (gerenciar) Essa etapa define as agdes para que a marca atinja suas metas, garantindo que o
DNA da empresa seja representado de forma coerente em todos os pontos de
contato. Esses pontos incluem aspectos tangiveis, como a aplicag@o da identidade
visual, e intangiveis, como nome, prospec¢do, endobranding ¢ storytelling.

Fonte: LOGO UFSC (2025).

Diante disso, Albuquerque e Costa (2020) defendem que o branding se configura como
um processo de personificagdo e humanizagdo da marca. Com as interagdes diretas entre
produtores e consumidores facilitadas pelas plataformas digitais, as empresas precisam ser mais
sensiveis a sua imagem. Nesse contexto, uma das principais preocupagdes do setor corporativo
¢ como gerenciar o posicionamento de sua marca no mercado, permitindo que os consumidores
compreendam e se conectem com suas subjetividades.

2.2 POSICIONAMENTO DA MARCA

De acordo com Paiva, Andrade e Leme (2020), um posicionamento bem estruturado
permite a marca conquistar uma vantagem competitiva, destacando seus diferenciais e tornando
suas qualidades mais evidentes para o publico-alvo. Para Islan et al. (2024), o posicionamento
de uma marca esté diretamente relacionado a imagem e as associacdes que o publico estabelece
em relagdo a organizagao, cuja percepcao do publico resulta na constru¢cao da imagem da marca,
composta por um conjunto de associacdes organizadas de maneira significativa.

Nesse sentido, segundo Escouto e Lemes (2020), o posicionamento da marca de uma
organizagdo estd intimamente ligado ao publico-alvo e a concorréncia. Logo, a empresa define
a estratégia mais adequada para se conectar com seus clientes e se diferenciar de outras marcas
que oferecem produtos similares. As decisdes estratégicas adotadas para estabelecer e fortalecer
esse relacionamento sdo o que caracteriza este posicionamento (Iyer et al., 2019). Assim,
posicionar uma marca significa definir como ela deseja ser percebida pelo seu publico, ou seja,
trata-se da forma como quer ser lembrada na mente do consumidor (Escouto; Lemes, 2020).

Em determinadas situagdes, os gestores de marketing ndo podem modificar as
caracteristicas do produto, mas podem fortalecer a aceitagdo da marca ao influenciar
estrategicamente os consumidores, utilizando ferramentas de comunicagdo que associam a
marca a experiéncias positivas para o cliente. Como os consumidores fazem suas escolhas com
base em comparagdes, € essencial que a empresa se posicione no mercado de forma clara. Logo,
a imagem da marca, nesse contexto, torna-se fundamental para a diferenciagdo e o
fortalecimento do posicionamento competitivo (Paiva; Andrade; Leme, 2020).

Diante desse cenario, o posicionamento da marca nao busca criar algo totalmente novo,
mas sim reorganizar e reforgar conexdes ja estabelecidas. Dado que apenas uma pequena parte
da mensagem sera absorvida pelo publico, € essencial focar na percep¢ao do consumidor. Assim
como na arquitetura, onde “menos ¢ mais", a comunica¢do de marca deve ser afiada e direta.
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Para fixar uma mensagem na mente do publico, é necessario eliminar ambiguidades, simplifica-
la e refiné-la para garantir um impacto duradouro (Armesto et al., 2024).

Dessa forma, para Armesto et al. (2024), apresentar apenas dados, numeros e estatisticas
janao ¢ suficiente para engajar os consumidores. As organizacdes precisam contar historias que
criem empatia e despertem o interesse do publico. Nesse sentido, o storytelling surge justamente
no processo de criar, desenvolver e narrar uma histdria, sendo amplamente utilizado no
ambiente empresarial como uma ponte entre a marca ¢ o consumidor. As empresas utilizam
essa técnica para moldar e comunicar suas historias, gerar desejo, comog¢ao ou identificagao.
Quando aplicado para fortalecer a imagem da marca, o storytelling coloca o fundador como
protagonista, destacando sua trajetoria de forma envolvente e emocional (Teng, 2023).

A cada ano, as redes sociais crescem e intensificam a competi¢ao entre as marcas. Diante
desse cenario, a inovacao ¢ a diferencia¢dao tornam-se essenciais. Assim, ¢ fundamental atrair a
atencdo do consumidor, induzindo suas escolhas de consumo ao demonstrar as facilidades
proporcionadas pelo produto ou servigo (Fernandes, 2021; Teng, 2023).

A partir do posicionamento, a marca tem a chance de criar um elo genuino com o
consumidor, funcionando como uma porta de entrada para sua percep¢do, tornando-se na
oportunidade de ocupar um espago na mente do publico. Atualmente, como demonstrado
anteriormente, tanto o branding quanto o posicionamento da marca, sao impulsionados por
forcas estratégicas e intencionais. Em outras palavras, ele precisa estar alinhado entre o tangivel
e o intangivel, ser lembrado por a¢des que geram impacto e significado (Islan et al., 2024)

Dessa forma, Fernandes (2021) atenta que posicionamento de marca e identidade ndo
sd0 sinOnimos, embora estejam relacionados. Posicionar uma marca no mercado significa
definir sua postura e o valor que sera entregue aos consumidores, ja a identidade representa a
soma de todas as caracteristicas individuais que tornam a marca unica. Nesse sentido, o
posicionamento de marca coloca o consumidor no centro das estratégias de mercado, evoluindo
da tradicional ‘proposta unica de venda’ para uma ‘proposta Uinica emocional’. Com o tempo,
os consumidores criam vinculos afetivos com a marca, resultando no ato de recompra e até na
defesa dela perante seus circulos sociais. Assim, as marcas tém se tornado mais humanas,
explorando conexdes emocionais para engajar e atrair seu publico (Manohar et al., 2023).

Seguindo essa abordagem mais humanizada, Kim e Sullivan (2019) enfatizam que as
marcas incorporam caracteristicas tipicas das pessoas para se tornarem fisicamente atraentes,
intelectualmente envolventes, socialmente conectadas e emocionalmente cativantes, buscando
transmitir uma personalidade marcante e valores solidos, com credibilidade e autenticidade.
Segundo Bedendo (2019), trés aspectos devem ser considerados ao definir o posicionamento
dentro da segmentagdo estabelecida, conforme descrito no Quadro 2, a seguir:

Quadro 2 — Aspectos para defini¢do do posicionamento
ASPECTO DESCRICAO
Proposta de Valor Representa a oferta completa da marca, abrangendo beneficios funcionais, emocionais

e simbolicos, bem como os custos envolvidos (financeiros, tempo, acesso e
psicologicos). A proposta de valor atende as expectativas do consumidor.

Pontos de Diferenca Sdo atributos ou beneficios exclusivos da marca que a tornam distinta das
concorrentes. Esses pontos devem ser percebidos como desejaveis, entregaveis e
diferenciaveis pelo consumidor para agregar valor ao posicionamento da marca.

Pontos de Paridade Caracteristicas compartilhadas entre marcas de um mesmo segmento, garantindo que
o consumidor as reconhega dentro de uma categoria especifica. Também podem ser
usados para neutralizar vantagens competitivas de concorrentes.

Fonte: Adaptado de Bedendo (2019).

De acordo com Aaker (2015), definir a meta ideal a ser oferecida ao publico ¢ essencial
para posicionar a marca de forma estratégica na mente do consumidor, garantindo sua vantagem
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competitiva e expansdo ao longo do tempo. Desse modo, o posicionamento da marca ¢
formulado pela empresa e, embora possa ser compartilhado com parceiros envolvidos na
logistica, como agéncias de publicidade ou varejistas, ndo deve ser comunicado ao consumidor.

Nessa perspectiva, o posicionamento deve ser transmitido ao publico-alvo por meio de
pecas, propagandas e outros elementos de comunicagdo. O consumidor percebera os resultados
dessa estratégia através do design da marca, do preco, das campanhas publicitarias e dos canais
de distribuigdo. Por isso, ¢ fundamental que essa defini¢do seja clara para a equipe responsavel
pela implementagdo tatica da marca (Aaker, 2015), independente do ambito de atuagdo, seja
fisico ou digital. No caso deste ultimo, especialmente, em plataformas digitais.

2.3 PLATAFORMAS DIGITAIS

Com o objetivo de tornar o conceito mais claro e objetivo, Albuquerque e Silva (2021)
propuseram a defini¢do para plataforma digital como uma base tecnologica que viabiliza a
producdao, o armazenamento, a recuperacdo ¢ a disseminacdo de informagdes, além de
possibilitar a intera¢do entre os usuarios, destacando-se a sua dupla funcionalidade, tanto na
gestao da informagdo quanto na promogao de relacionamentos entre pessoas.

Seguindo esse panorama, Souza (2022) e Han (2024) argumentam que as plataformas
digitais provocaram transformagdes significativas na maneira como 0s negocios inovam, lidam
com a concorréncia e, sobretudo, entendem e geram valor para o cliente, atuando como canais
de comunicacao digital, influenciando os habitos de consumo e, por fim, alterando a forma
como os consumidores adquirem bens e servicos e interagdo da empresa com o seu publico.

Dentro desse cenario, surgem as redes sociais online, ambientes digitais estruturados
por interfaces que reiinem perfis de usudrios com caracteristicas, afinidades, interesses, crengas,
visdes de mundo, formas de expressdo ou tematicas em comum. Shen (2021) aponta que o
ambiente das redes sociais online forma comunidades virtuais que possibilita aos usuarios criar
e manter conexdes, compartilhar valores, ideias e visdes, sendo um dos principais beneficios
desse meio a agilidade na resposta e o acesso instantdneo a informacdo, fator altamente
valorizado pelos consumidores. Além disso, a medida que elas continuam a se expandir e
ganhar relevancia, os consumidores acabam conquistando maior influéncia por meio do
compartilhamento de suas experiéncias e opinides.

Atualmente, os consumidores desempenham um papel mais ativo na cocriagdo das
estratégias de marketing e comunicacdo. Ainda, segundo Choedon e Lee (2020), eles utilizam
as plataformas digitais para pesquisar produtos e servigos e para se engajar com as marcas que
consomem € interagir com outros consumidores que podem fornecer informagdes valiosas.

Assim, € possivel criar e compartilhar informagdes entre as pessoas nas plataformas
digitais, em que usudrios podem atuar como emissores e receptores de conteudo. Diante disso,
as empresas buscam utilizar essas plataformas para alcangar seu publico de maneira agil e
abrangente, com o objetivo de conquistar novos clientes e fidelizar os ja existentes. Para
fortalecer essa fidelizagdo, as redes sociais online atuam como ferramentas acessiveis e de baixo
custo, ideais para manter o relacionamento com os clientes por meio de informagdes constantes
e interacdes frequentes dentro das plataformas (Costa, 2023).

Nesse sentido, o Instagram e o TikTok tem se destacado como duas das plataformas
digitais mais influentes na atualidade, cada uma com caracteristicas distintas que atraem
diferentes publicos e oferecem oportunidades unicas para marcas e criadores de contetido. O
Instagram, langado em 2010 e hoje pertencente a Meta Platforms, evoluiu de um simples
aplicativo de compartilhamento de fotos para uma plataforma multifacetada que inclui recursos
como Stories, Reels e Shopping. Com uma base de usudrios que ultrapassa 2 bilhdes de pessoas
globalmente, o Instagram ¢ especialmente popular entre individuos de 18 a 34 anos (Kemp,
2025), sendo um dos meios de publicidade mais influentes na decisdo de compra entre
consumidoras da Geragdo Z (Statista, 2024).



Por outro lado, o TikTok, lancado internacionalmente em 2016 pela ByteDance,
rapidamente ganhou popularidade, especialmente entre publicos mais jovens. A plataforma ¢
conhecida por seu formato de videos curtos e altamente envolventes, impulsionados por
algoritmos que promovem conteudo viral. Estima-se que o TikTok possua cerca de 2 bilhdes
de usudrios ativos mensais, com a faixa etaria de 25 a 34 anos representando aproximadamente
35,3% de sua base de usuarios, se destacando como uma plataforma eficaz para o marketing
de influéncia e comércio eletronico, permitindo que marcas alcancem consumidores de maneira
inovadora e direta (Sheikh, 2025), aproveitando seus recursos para ampliar o posicionamento
da marca, acompanhar tendéncias e atrair novos publicos (Statista, 2023).

Diante desse cendrio, Costa (2023) aponta que as plataformas digitais desempenham um
papel central nas estratégias de marketing contemporaneas, influenciando diretamente o
comportamento de compra dos consumidores. Com o Instagram se consolidando como a
principal rede social online para pesquisa de marcas e produtos, ¢ o TikTok ganhando cada vez
mais espago, especialmente entre os publicos mais jovens (Kemp, 2025).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para realizar o estudo, foi utilizada a abordagem qualitativa, pois, de acordo com
Mineiro, Silva e Ferreira (2022), essa abordagem enfatiza a interpretacdo dos fendmenos e suas
diversas significagdes, em vez da mensuracao, procurando entender o mundo conforme ele ¢
vivenciado, com foco na compreensao do comportamento humano a partir das percepcoes
individuais ou de pequenos grupos sobre a realidade.

Para atingir o objetivo proposto, foram adotados os tipos de pesquisa exploratéria e
descritiva. A pesquisa exploratoria, segundo Almeida (2021) estd presente na fase inicial da
pesquisa, sendo a primeira etapa de um estudo mais amplo e ¢ empregada para definir com mais
precisdo o assunto, os objetivos e possiveis direcionamentos de investigagao. Por outro lado, a
pesquisa descritiva estd focada na descrigao e no registro de fatos, sem interferéncia sobre eles.
Esse tipo de abordagem observa, documenta, analisa e relaciona dados sobre as caracteristicas
de um grupo social, uma populacao, um fendmeno ou as interacdes presentes (Almeida, 2021).

Quanto ao procedimento, a pesquisa utilizou o método de estudo de caso. De acordo
com Lunetta e Guerra (2023), esse tipo de estudo tem como principal objetivo realizar uma
andlise aprofundada de um fendmeno real em seu contexto, considerando suas multiplas
variaveis. Trata-se de uma investigacdo minuciosa e sistematica aplicada a uma institui¢ado,
comunidade ou individuo, com o intuito de explorar fendmenos complexos.

Para a coleta de dados foi realizado um levantamento de informacdes nas plataformas
digitais Instagram e TikTok da Rare Beauty. Atualmente, a conta oficial da marca
(@rarebeauty) possui em uma média de 8,2 milhdes de seguidores no Instagram, e 4,5 milhdes
de seguidores no TikTok, refletindo sua forte presenca digital e o engajamento do publico com
seus valores e produtos (Han, 2024). Como os dados analisados sdo secundarios e estdo
disponiveis publicamente nas plataformas, eles sdo considerados informac¢des de dominio
publico, acessiveis a qualquer usudrio, permitindo a divulgacdo do nome da marca e de suas
publicacdes. A andlise abrange publicacdes realizadas no periodo de 01/01/2025 a 31/03/2025,
em que foram identificadas e analisadas, no total, 160 postagens no Instagram e 112 publicagdes
no TikTok.

Dessa forma, a pesquisa adotou a técnica de observagdo nao participante, utilizando
como ferramenta a netnografia, descrita como uma vertente especifica da etnografia que utiliza
comunicagdes online como fonte de dados, permitindo a compreensdo e a representacao
etnografica de fendmenos culturais no ambiente digital, cuja abordagem ¢ adaptada para a
analise de redes sociais e outras plataformas digitais (Kozinets, 2014).

De acordo com Kozinets (2014), a netnografia ¢ estruturada em cinco etapas. O processo
inicia-se com a definicdo das questdes de pesquisa € dos temas a serem investigados. Em
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seguida, ocorre a sele¢do da comunidade virtual a ser estudada. Na terceira etapa, o pesquisador
realiza a observacao ¢ a coleta de dados. A quarta fase concentra-se na analise dos dados e na
interpretagdo dos resultados obtidos. Por fim, a quinta etapa ¢ dedicada a redacao, apresentagao
e relato dos achados da pesquisa, garantindo a qualidade e a confiabilidade do estudo.

Além disso, para a aplicagdo da técnica de observagdo nao participante, o pesquisador
adota uma postura distanciada, atuando como um observador que acompanha os eventos sem
interferéncia direta. Esse processo, embora sistematico e isento de envolvimento, ndo impede a
conexao com o objeto de estudo, pois a propria selegao do tema a ser investigado reflete uma
escolha intencional do pesquisador (Oliveira; Santos; Floréncio, 2019).

Relativamente a analise de dados, optou-se pela anélise de contetudo. Para Flick (2009),
o método busca classificar o material coletado, alocando as declaragdes, sentengas ou palavras
em categorias, a fim de realizar a interpretagao dos dados coletados. Assim, a sintetizacao do
procedimento da andlise pauta-se nas seguintes etapas: (i) pré-analise; (ii) exploragdo do
material e tratamentos dos resultados; (iii) inferéncia; e (iv) interpretacao. Dessa forma, as
categorias foram previamente definidas, a priori, com base na fundamenta¢do tedrica
desenvolvida, sendo clas: o branding Rare Beauty; o posicionamento “para vocé se sentir
bem”; e principais recursos utilizados na plataforma, analisadas a seguir.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 O BRANDING RARE BEAUTY

O branding ¢ uma estratégia de marketing que envolve um conjunto integrado de acdes
direcionadas a constru¢do do posicionamento e proposito de uma marca, com o objetivo de criar
conexdes emocionais com os consumidores, segundo Albuquerque e Costa (2020). Logo,
observa-se que a Rare Beauty adota o branding como elemento central em sua estratégia de
mercado. Fundada pela artista Selena Gomez, a marca tem como missao redefinir os padroes
tradicionais de beleza, promovendo a valorizacao da individualidade, a aceitag@o de si e o bem-
estar emocional. Sua visdo compreende a construcdo de uma comunidade inclusiva e
acolhedora, na qual diferentes formas de beleza sejam reconhecidas e celebradas (Han, 2024).

Para se destacar e gerar conexdes auténticas, € preciso que as marcas construam uma
identidade forte, capaz de engajar uma comunidade em torno de seus valores e propdsito
(Souza, 2022; Han, 2024). A Rare Beauty exemplifica essa abordagem por meio da Rare
Impact, sua iniciativa exclusiva de impacto social, que reforga os valores da marca ao alinhar
suas acoes a causas sociais relevantes. Com foco na saude mental e na promocao da
autoaceitacdo, a Rare Impact busca oferecer suporte aos consumidores, funcionarios e
parceiros, promovendo um ambiente de cuidado e pertencimento. Ao celebrar a singularidade
de cada individuo e incentivar a constru¢do de conexdes, a marca contribui para a reducdo do
estigma associado a saide mental e amplia o acesso a recursos voltados ao bem-estar emocional
(Rare Beauty, 2025).

Como desdobramento da Rare Impact, a marca criou o Rare Impact Fund, um fundo
filantropico que visa ampliar o alcance de suas agdes em prol da sauide mental. Por meio dessa
iniciativa, a Rare Beauty compromete-se a destinar 1% de todas as vendas, além de arrecadar
recursos adicionais com parceiros, para organizagdes sem fins lucrativos que oferecem servigos
de satide mental em comunidades carentes (Rare Impact Fund, 2025).

Na gestdo da identidade corporativa, diferentes elementos se integram de forma
estratégica. A identidade visual, expressa por elementos graficos que comunicam conceitos €
valores; a identidade da marca, que incorpora a missdo e os principios da organizagdo; e as
estratégias de gestdo, que moldam a percep¢do do publico e contribuem diretamente para o
posicionamento da empresa, conforme evidenciam Rosa et al. (2024). Nesse sentido, a Rare



Beauty adota uma estratégia de comunicacao pautada na inclusdo, aspecto que contribui para a
construgdo e consolidagdo do valor da marca, demonstrada na Figura 1.

Figura 1 — Captura de tela de um post com comunicac¢do representativa
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Fonte: Pagina da Rare Beaﬁty no Instagram (2025).

Para dialogar com distintos perfis geracionais, a empresa adapta suas agdes as
caracteristicas especificas das plataformas digitais mais populares entre seus publicos. No
Instagram, explora recursos como Stories € Reels para engajar as geragdes X e millennial, e no
TikTok, preferido pela geracdo Z, aposta em contetdos criativos, rapidos e alinhados as
tendéncias culturais emergentes, conforme aponta Kemp (2025) e retratado na Figura 2.

Figura 2 — Captura de tela de um post divertido sobre o rendimento do blush
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Fonte: Pagina da Rare Beauty no TikTok (2025).



Durante o primeiro trimestre do presente ano, a atua¢do da Rare Beauty nas plataformas
digitais Instagram e TikTok evidenciou uma aplicacao estratégica dos principios do branding,
especialmente no que se refere a constru¢do de uma marca humanizada, inclusiva e
emocionalmente conectada com seu publico. Com base nos aspectos apresentados, ¢ possivel
compreender que a Rare Beauty utiliza o branding ultrapassando a esfera promocional e
assumindo o papel de um processo de personificagdo e humanizacao da marca, no qual valores,
propdsitos e emogdes sdo estrategicamente comunicados. Como defendem Albuquerque e
Costa (2020), em um ambiente digital marcado pela proximidade entre marcas e consumidores,
torna-se imprescindivel que as organizagdes estejam atentas a forma como sdo percebidas.

4.2 0 POSICIONAMENTO "PARA VOCE SE SENTIR BEM"

Durante o periodo analisado, as publicacdes da Rare Beauty nas plataformas digitais
Instagram e TikTok evidenciaram uma estratégia de posicionamento da marca cuidadosamente
alinhada ao branding previamente definido pela organiza¢do. Conforme argumentam Paiva
Andrade e Leme (2020), o posicionamento da marca esta diretamente relacionado a construgao
de diferenciais competitivos ¢ a consolidacdo de atributos significativos na mente do
consumidor. Nessa perspectiva, a Rare Beauty demonstrou um esfor¢o deliberado em ocupar
um espago simbolico que ultrapassa a simples comercializagao de cosméticos, promovendo
uma proposta de valor fundamentada na inclusdo e bem-estar emocional.

No Instagram, a marca explorou intensivamente campanhas de divulgagdo de produtos
e iniciativas presenciais, como o evento pop up Dreamland, que combinaram recursos visuais
vibrantes e uma estética californiana com experiéncias imersivas, reforcando os aspectos
simbdlicos da sua proposta de valor, conforme salienta Bedendo (2019), adaptados ao publico
local. As publicag¢des destacaram também mensagens de autoaceitagdao e cuidado com a saude
mental, com forte apelo estético e textual, o que evidencia atributos diferenciadores. De acordo
com Aaker (2015), esses elementos contribuem para o fortalecimento da vantagem competitiva
e favorecem a identifica¢do do consumidor com a marca.

Por sua vez, no TikTok, a Rare Beauty investiu em conteudos audiovisuais breves,
envolventes e de natureza espontanea, priorizando a participacdo de influenciadores e
consumidores reais, o que contribui para reforcar valores centrais como diversidade e
representatividade. Essa abordagem aproxima a Rare Beauty de seu publico-alvo mais jovem,
especialmente a Geracao Z, majoritaria na plataforma, ao mesmo tempo em que fortalece sua
imagem como uma marca inclusiva e acessivel. Como observam Escouto e Lemes (2020), o
posicionamento de marca eficaz deve considerar tanto o perfil do publico quanto o cenario
competitivo, e, nesse sentido, a presencga estratégica da Rare Beauty no TikTok consolida seu
posicionamento ao adaptar sua linguagem e estética as dindmicas culturais da rede.

Nesse cenario, a Rare Beauty tem se diferenciado ao valorizar conexdes emocionais e
experiéncias identitarias, em detrimento de estratégias meramente promocionais ou focadas na
performance do produto. Além disso, a presenga constante de Selena Gomez, fundadora e
principal porta-voz da Rare Beauty, nas plataformas digitais, intensificou o carater humanizado
do posicionamento, conferindo maior credibilidade e autenticidade a narrativa institucional,
conforme discutido por Manohar et al. (2022) e Armesto et al. (2024).

Ao considerar os principais aspectos que orientam a definicdo do posicionamento da
marca (proposta de valor, pontos de diferenca e pontos de paridade), observou-se uma atuagao
marcada pela coeréncia e clareza estratégica. No periodo analisado, a Rare Beauty refor¢ou sua
proposta de valor ao comunicar atributos funcionais, como a qualidade e praticidade de seus
produtos e beneficios simbdlicos e emocionais, como demonstrado na Figura 3.



que mostram beneficios simbolicos € emocionais.
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Figura 3 — Capturas de tela de Reels
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Fonte: Pagina da Rare Beauty no Instagram (2025).

A Rare Beauty reforga os pontos de diferenga ao promover um discurso inclusivo e
empatico, alinhado as pautas contemporaneas de diversidade. A marca se diferencia por integrar
a saude mental como causa central, utilizar uma narrativa auténtica de vulnerabilidade e
superagdao da propria fundadora, e desenvolver produtos com design funcional e acessivel,
pensados inclusive para pessoas com limitagdes motoras. Além disso, aposta em formulas leves
e faceis de wusar, com ampla gama de tons, refletindo seu compromisso com a
representatividade. Ao mesmo tempo, a Rare Beauty preserva pontos de paridade com
concorrentes do segmento ao utilizar praticas comuns do setor, como presenca intensa nas redes
sociais, linguagem visual atrativa, collabs estratégicas e associacdo com datas comemorativas
e eventos de premiagdo, garantindo assim competitividade e relevancia cultural.

O posicionamento da Rare Beauty nas midias digitais, sobretudo no Instagram e no
TikTok, reflete uma construgdo estratégica ancorada no lema “para vocé se sentir bem”, que
sintetiza o proposito central da marca: promover autoestima, autenticidade e bem-estar
emocional. Essa proposta ultrapassa o apelo estético convencional, estruturando-se como uma
experiéncia subjetiva que valoriza a singularidade e a pluralidade de identidades.

No Instagram, os contetidos foram elaborados para exaltar mensagens de aceitacao e
acolhimento, frequentemente associados a figura de Selena Gomez, cuja atuagdo intensifica a
personificacao e legitimidade do discurso institucional, defendidos por Armesto et al. (2024).
As publicacdes em que a artista aparece tendem a gerar um engajamento maior em comparagao
as postagens estritamente comerciais. Esse impacto evidencia a figura da fundadora como um
ativo estratégico.

Além dessa estratégia de comunicagdo, destacaram-se iniciativas voltadas a promogao
da satde mental, como colaboragdes com organizagdes sem fins lucrativos e apoiadores da
causa. Ja no TikTok, o apelo emocional ¢ potencializado por videos curtos, espontaneos e
interativos, que inserem o publico em uma narrativa inclusiva e envolvente, destacando desafios
de maquiagem, bastidores de eventos € momentos com fas, como o episodio em que Selena
Gomez presenteia consumidores com um de seus langamentos, retratado na Figura 6.
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Figura 6 — Capturas de tela do momento em que Selena Gomez presenteia consumidores.
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Fonte: Pagina da Rare Beauty no TikTok (2025).

Esse posicionamento, por sua vez, ¢ traduzido por meio de narrativas envolventes e
experiéncias simbolicas que estabelecem uma conexao emocional com os consumidores,
reforcando o branding. No entanto, para que essa percepgao se consolide de maneira efetiva na
mente do publico, ¢ imprescindivel que as estratégias de posicionamento sejam
operacionalizadas por meio de ferramentas comunicacionais especificas.

4.3 PRINCIPAIS RECURSOS UTILIZADOS NAS PLATAFORMAS

4.3.1 INSTAGRAM

A atuacdo da empresa na plataforma revelou uma abordagem visual e textual
cuidadosamente alinhada a sua identidade, destacando o bem-estar emocional, a autenticidade
e a valorizacdo da diversidade. A Rare Beauty mesclou contetidos institucionais com postagens
produzidas por sua comunidade e por sua fundadora, Selena Gomez, construindo uma narrativa
que reforga a proximidade e o engajamento com o publico-alvo, obtendo a oportunidade de
criar um vinculo com o consumidor, conforme Manohar et al. (2022) argumenta.

A presenga de Selena Gomez, mesmo que em menor proporcao, fortalece a identidade
da marca com um tom pessoal e auténtico, sendo um diferencial estratégico, contribuindo
diretamente para a constru¢do de um storytelling genuino. Segundo Armesto et al. (2024),
quando aplicado para fortalecer a imagem da marca, o storytelling coloca o fundador como
protagonista, destacando sua trajetoria de forma envolvente e emocional, que, no caso da Rare
Beauty, ¢ intensificado pela relacdo entre a historia de vida de Selena Gomez, seus problemas
de saude e o proposito institucional da marca.

Além disso, os contetidos informativos e promocionais cumprem o papel de transmitir
as mensagens centrais da Rare Beauty, equilibrando a comunicagdo. A marca também se
destaca por compartilhar postagens com foco em inspirac¢ao, educacgao e causas sociais, criando
conexdes emocionais € promovendo valores como autoestima e satide mental. Dessa forma, a
marca tem se tornado mais humana, explorando conexdes para engajar e atrair seu publico, com
um posicionamento mais emocional que comercial, conforme Kim e Sullivan (2019) enfatizam.
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O feed da marca, exposto na Figura 7, apresentou equilibrio entre diferentes tipos de
conteudo, mantendo uma presenca coesa e visualmente atraente. Foram frequentes os
langamentos de produtos acompanhados por mini tutoriais € demonstragdes de uso que, além
de destacar os aspectos funcionais dos itens, atuaram como ferramentas educativas. A
valorizacdo do User Generated Content (UGC), ou contetido gerado pelo usudrio, também foi
marcante, com repostagens frequentes de consumidores utilizando os produtos da marca.

Figura 7 — Capturas de tela do feed do Instagram da Rare Beauty.
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Fonte: Pagina da Rare Beauty no Instagram (2025).

Além disso, postagens com mensagens sobre aceitagdo e bem-estar emocional, muitas
vezes vinculadas a figura de Selena Gomez, reforcaram o posicionamento institucional
humanizado e acolhedor da marca, recorrendo ao storytelling da marca e trazendo a forca e o
protagonismo da fundadora em destaque, conforme argumenta Armesto et al. (2024). As
legendas, por sua vez, complementam o conteudo visual de forma clara e afetiva, mantendo um
tom proximo e incentivando a interagdo dos seguidores, utilizando call to action (CTA). A
marca também fez uso estratégico de hashtags como #RareRoutine, #RareBeauty,
#RareRemimder e #YouAreRare, que ndo apenas ampliaram o alcance organico das
publicacdes, mas também reforcaram os valores centrais da marca, funcionando como
marcadores discursivos de pertencimento e identidade.

Nos Stories, a Rare Beauty aproveitou as caracteristicas efémeras e interativas do
formato para estabelecer uma comunica¢do mais direta. A marca utilizou esse recurso para
compartilhar bastidores, aplicar enquetes, responder perguntas feitas pelo publico e promover
acOes como langamentos de produtos e iniciativas sociais. A fluidez e a informalidade desse
canal refor¢aram a sensagdo de proximidade com os usudrios, além de demonstrar a capacidade
da marca de ouvir e dialogar com sua audiéncia em tempo real

Os Reels, por sua vez, representaram um componente essencial para o alcance e
engajamento da marca no Instagram. A Rare Beauty explorou videos curtos com alto potencial
viral, incluindo tutoriais, desafios de maquiagem e transformagdes estéticas. A integracdo do
UGC também foi expressiva nesse formato. Tal estratégia ampliou o alcance da marca e
reforgou os pilares de autenticidade e inclusdo ao dar visibilidade a diversidade dos usudrios e
suas experiéncias com os produtos.

4.3.2 TIKTOK

No recorte temporal estudado, a atuagcdo da Rare Beauty no TikTok evidenciou uma
estratégia comunicacional alinhada aos elementos de seu posicionamento de marca, centrado
na autenticidade, inclusdo e saude mental. A marca adotou uma abordagem que explora de
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forma criativa os recursos audiovisuais da plataforma para se conectar com a Geracdo Z,
publico predominante no TikTok, e expandir seu alcance de maneira organica e significativa.

Os conteudos priorizaram videos curtos, envolventes e de estética espontinea,
frequentemente protagonizados por influenciadores digitais, criadores independentes e
consumidores reais. Como destaca Shen (2021), com a crescente expansdo e relevancia das
redes sociais, os consumidores ganham cada vez mais poder de influenciar outros,
compartilhando suas experiéncias e opinides. Essa escolha refor¢ou os valores de
representatividade e diversidade da marca, ao mesmo tempo em que favoreceu a criagao de
vinculos emocionais por meio da valorizacao de vozes auténticas e experi€ncias pessoais.

A partir dessa abordagem, a Rare Beauty conseguiu consolidar uma comunidade ativa
e engajada na plataforma, composta por seguidores que compartilham valores, historias e
experiéncias relacionadas ao propdsito institucional da marca. Choedon e Lee (2020) aponta
ainda que os consumidores utilizam cada vez mais as plataformas digitais ndo apenas para
pesquisar produtos e servigos, mas também para se engajar com as marcas que consomem e
interagir com outros consumidores que podem fornecer informagdes valiosas. Assim, essa rede
tornou-se um espago de troca e identificagdo, em que os usuarios atuam como embaixadores,
contribuindo para o fortalecimento do branding e da presenca digital da Rare Beauty.

No TikTok, o storytelling manteve-se como um dos principais recursos narrativos da
Rare Beauty. Por meio de relatos pessoais de autoaceitacao, superagao de desafios relacionados
a saude mental e experiéncias transformadoras com a maquiagem como ferramenta de
expressdo e empoderamento, a marca construiu uma ponte emocional entre sua missao
institucional e as vivéncias reais de seu publico, em conformidade com o que defende Armesto
et al. (2024). As narrativas compartilhadas por membros da comunidade Rare Beauty ou por
influenciadores, reforgaram a imagem da marca como agente de mudancga no setor da beleza.

A marca soube incorporar com responsabilidade e criatividade as tendéncias virais da
plataforma. Foram comuns os videos de desafios de maquiagem, tutoriais rapidos, bastidores
de lancamentos e contetido do tipo “POV" (Point of View), acompanhados de dudios populares
e hashtags selecionadas, como #RareBeauty, #RareBeautyBlush, #NewRareBeauty e
#SelenaGomez. Conforme demonstrado na Figura 8, essas hashtags funcionam ndo apenas
como mecanismo de alcance e indexagdo, mas também como ferramenta de unificagdo da
comunidade, favorecendo o engajamento e a ampliacdo da visibilidade dos videos.

Figura 8 — Capturas de tela de resultados de pesquisa da hashtag #RareBeauty.

#rarebeauty #rarebeauty #rarebeauty #rarebeauty

0 Adicionar aos Favoritos 0 Adicionar a0s Favoritos 0 Adicionar aos Favoritos 0 Adicionar aos Favoritos.

— 2y - i 4
W Participar da hashtag SRS W Participar da hashtag W Participar da hashtag i E

- v P~ . -
' -"'\f«‘,,—, 3 w - b A

——— “ T em—

Fonte: Pagina de pesquis‘a no TikTok (2025).

Outro ponto de destaque foi a valorizagdo do UGC, que conferiu autenticidade a
comunicacdo da marca. A Rare Beauty frequentemente repostava e interagia com videos
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criados por sua comunidade, incentivando a participagdo ativa dos seguidores. Essa pratica
fortaleceu a sensacdo de pertencimento coletivo e contribuiu para consolidar um ambiente
colaborativo, em que a experiéncia do consumidor ¢ reconhecida como parte essencial do
posicionamento da marca, conforme alega Fernandes (2021).

5. CONSIDERACOES FINAIS

As consideragdes finais deste trabalho retomam a problematica que orientou a pesquisa:
como a gestao do branding e o posicionamento da marca Rare Beauty sao explorados nas
plataformas digitais?

Logo, a Rare Beauty demonstra uma gestao de branding orientada por autenticidade,
construindo uma comunidade ativa e colaborativa por meio da valoriza¢do do conteudo gerado
por usuarios (UGC), da diversidade e do engajamento com causas sociais, especialmente a
saude mental. A figura de Selena Gomez, enquanto fundadora e porta-voz da missao
institucional, humaniza a marca e aprofunda a conexao emocional com os consumidores.

No posicionamento, a marca se destaca ao oferecer uma proposta de valor centrada na
beleza real, autoestima e inclusdo, estabelecendo pontos de diferenga relevantes em relacao as
concorrentes, a0 mesmo tempo em que mantém atributos de paridade com o segmento
premium, como qualidade dos produtos e sofisticagdo estética. O storytelling consistente
reforca a autenticidade de sua comunicagdo. Em termos de recursos digitais, a Rare Beauty
mostra dominio das especificidades de cada plataforma: no Instagram, aposta em uma
comunicagdo visual afetiva e estratégica com uso de Reels, Stories € hashtags; no TikTok, adota
uma abordagem mais espontanea e participativa, alinhada as tendéncias e a criatividade da
comunidade, mantendo sempre a coeréncia com seus valores centrais.

Do ponto de vista académico, este trabalho contribui para o aprofundamento das
discussdes sobre branding e posicionamento de marca no contexto das midias sociais,
especialmente no setor da beleza. Ao analisar de forma aplicada, mercadologicamente, como a
Rare Beauty desenvolve estratégias digitais centradas em valores emocionais, inclusido e
engajamento comunitario, a pesquisa amplia a compreensdao sobre os novos paradigmas da
gestdo de marcas em ambientes digitais. Além disso, no tocante a sociedade, ao articular
conceitos tedricos com uma analise empirica, o estudo oferece subsidios para reflexdo sobre o
papel do consumidor como coautor na comunicagao e no fortalecimento das marcas.

Apesar das contribui¢des apresentadas, esta pesquisa enfrentou algumas limitagdes que
merecem ser reconhecidas. A principal limitagdo refere-se ao recorte temporal da analise,
restrito ao periodo de janeiro a marco de 2025, o que impossibilita uma observagao longitudinal
das estratégias da Rare Beauty nas plataformas digitais. Além disso, o estudo se concentrou em
duas redes sociais especificas, Instagram e TikTok, desconsiderando outros canais que também
podem desempenhar papéis relevantes na constru¢do do branding e do posicionamento da
marca. A andlise foi baseada em observacdes qualitativas, sem a aplicagdo de métricas
quantitativas de desempenho, como taxas de engajamento, alcance ou conversdo, que poderiam
complementar os achados com dados em maior objetividade e amostra.

Para estudos futuros, sugere-se a ampliacdo da andlise para outros contextos e marcas
do setor da beleza, a fim de comparar diferentes estratégias de branding e posicionamento em
plataformas digitais. A pesquisa também pode ser aprofundada por meio de investigagdes com
consumidores da Rare Beauty, explorando percep¢des subjetivas sobre a marca e seu
engajamento com causas sociais. Investigacdes que integrem métodos quantitativos, como
métricas de engajamento, analise de algoritmos ou desempenho de campanhas pagas, podem
complementar os dados qualitativos e oferecer uma visdo mais robusta dos impactos gerados
pelas agdes de branding e posicionamento. Além disso, possiveis desdobramentos incluem
temas como o papel do storytelling na construcdo de marcas humanizadas, a influéncia de
celebridades na gestdo de marcas autorais, o impacto do conteudo gerado por usudrios (UGC)
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na fidelizacao de comunidades digitais, o uso estratégico do TikTok para alcancar a Geragdo Z
e a importancia da estética visual como ferramenta de branding.

Nesse contexto, também seria pertinente investigar a relacdo entre a imagem publica das
fundadoras e o desempenho de suas marcas, comparando casos como Fenty Beauty (Rihanna),
Kylie Cosmetics (Kylie Jenner) e Rhode (Hailey Bieber), a fim de compreender de que forma
a presenca e o capital simbolico dessas celebridades influenciam a construc¢ao de identidade e
valor das marcas em ambientes digitais.
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