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O DESAFIO

Na E.life, constantemente temos o desafio de observar tendéncias, perfis e comportamentos de consumidores
com relacdo a marcas, produtos, servicos e tematicas. Estas propostas estdo sempre ligadas a necessidade de
nossos clientes de uma percep¢io mais abrangente de sua presenca online e oft-line, com foco para além das
redes sociais, permitindo que o posicionamento, o investimento em midia e todos os demais pontos ligados
a estratégia estejam mais colados a jornada de seus consumidores, muitas vezes ajudando em sua formatagio.

Em uma destas situagoes, nos foi proposto o desafio de conhecer o mercado de cabelo em profundidade,
com suas tendéncias, uso de produtos e técnicas, seus consumidores, por quem estes consumidores eram
influenciados e, a partir disso, as possibilidades de agio.

O QUE AIZEMOS

Para chegar a estes aprendizados, criamos o E.life Audience Insights 360° - metodologia baseada em
uma série de ferramentas online que permitem ver de forma ampla os comportamentos e foofprints que os
consumidores deixam quando utilizam a internet para se informar, comprar ou interagir com marcas ou
processos da categoria e, desta maneira, garantir um olhar 360" sobre marcas, produtos e servigos.

Como nosso objetivo envolvia aprendizados diferenciados, dividimos o projeto em trés grandes blocos de
conhecimento e usamos especificidades de cada uma das ferramentas para trazer conhecimento sobre cada
um deles:

Por que detectar tendéncias é um passo importante para as marcas?

Tendéncias sio comportamentos embriondrios que trazem indicativos sobre como o mercado poderi se
comportar em breve. Nem todas as tendéncias se converterdo em realidade e, justamente por isso, elas
apresentam uma grande oportunidade para as marcas: aquelas que se apropriam de uma tendéncia se tor-
nam ndo s6 inovadoras, mas condutoras no processo de inovagio, sendo o fio guia de um novo caminho
na jornada do consumidor, passando a moldar a jornada em vez de somente participar da mesma.
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Além disso, as possibilidades de aproveitamento de uma tendéncia sdo multiplas: seja pelo lancamento de
um produto mais adequado as necessidades do piblico, mas niao encontrado nas prateleiras, seja por um
tom de voz ou embalagem mais préximo do que o mercado espera. De todas as maneiras, sdo acoes que
permitem grande diferenciacio das marcas.

Neste caso:

Um dos desafios para o estudo de tendéncias é que estamos tratando de comportamentos crescentes, mas
nio consolidados (e que nio necessariamente vio se consolidar). Para isso, precisamos de ferramentas que
permitam enxergar detalhes que estejam abaixo do grande volume de dados.

Como precisavamos observar dados que tinham curva de crescimento, mas que se escondiam embaixo da
nata dos grandes volumes, abrimos mao em um primeiro momento do monitoramento de redes e adota-
mos uma ferramenta capaz de nos contar sobre crescimento de buscas: o0 Google Trends.

Neste estudo, utilizamos a plataforma para definir quais tematicas estavam crescendo dentro do universo
de cabelos. Partimos, em um primeiro momento, de um olhar muito amplo, buscando por cabelos desde
2004 até 2016 para perceber se o interesse no tema vinha crescendo ou diminuindo:

UM OLHAR MUITO AMPLO | CABELO
Brasil - desde 2004
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B de pesgui Buscas mensais
Fonte: Google AdWords
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Fonte: Google Trends

Comprovado o crescimento de interesse nas buscas sobre cabelo, nos aprofundamos neste universo, com
um recorte mais recente — desde janeiro de 2016 até julho do mesmo ano — para analisarmos tendéncias

malis recentes e nao aquelas em periodos mais longos.

Também lancamos, dentro das buscas associadas, um olhar exploratério - que consiste em aprofundar o
interesse sobre alguns temas a fim de chegar a descobertas que possibilitem agao. Este olhar nos permitiu
separar tendéncias “ndo aproveitiveis” daquelas sobre as quais queriamos nos debrugar, usando, para isso,

negativacoes de temas que nio nos interessavam.
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HIDRATACAO CABELO | Interesse no Brasil em 2016

® hidratacao cabelo -"hidratagao para cabelo” -"hidrat...
[armo de peEzquiza Consultas Principals Cressenies
hidratagdo deamain cabelo t200%
onte: Google Trends 1
: . : 8 100 nidratacao e abacate ETO0%
' i nidratacio com abscatle +T20%
Buscas mensais Tendéncias
Fonte: Google AdWords hidratacsa com cafe +Ti%
i " —— m = hidratacdo com ove +70%
hidratacdo cabelo -"hidratacao para cabelo" -
. o . r moizena no cabelo #60%
"hidratacdao de cabelo” -"hidratagao no cabelo” -
| "hidratac3o para cabelos" -"creme hidratag3o e G
cabelo"” -"hidratacao caseira” -"creme de
hidratacao" -"como fazer hidratacao”

Nesta imagem, encontramos no primeiro bloco, a esquerda e acima, a tela de busca do Google Trends.
Abaixo dela, o volume de buscas no Google AdWords e, mais abaixo e ainda na esquerda, o termo
completo, com todas as suas exclusdes. Na direita, temos as tendéncias para este termo.

Por fim, 0 Google Trends foi utilizado para verificar se as associagdes estavam em movimentos crescentes
ou decrescentes:

HIDRATACAO CABELO | Abacate 2004 - 2016

@ hidratacdo abacate 390
TR O PR Buscas mensais
Fonte: Google AdWords

Interesse por “hidratagdo” + “abacate” no Brasil e no mundo

Fonte: Google Trends

Detectadas as tendéncias para cabelos, partimos para a segunda etapa: perceber o quanto elas ja haviam
sido adotadas.

www.elife.com.br


http://www.elife.com.br

Por que observar comportamentos ja adotados pelos internautas?

Para observar se as tendéncias recebem algum respaldo dos internautas ou se sdo apenas curiosidades
e conjecturas ainda sem pregniancia com a realidade, é importante observarmos como estes nimeros se
refletem no dia a dia.

Além disso, observar o comportamento dos consumidores da categoria permite compreender os
diferenciais de percepc¢io de sua marca com relacio aos concorrentes.

Neste caso:

Para observar se os comportamentos levantados pelo estudo de tendéncias ja eram adotados por algumas
pessoas ou se ainda estavam em situa¢do muito embriondria, utilizamos ferramentas capazes de mensurar
volumes, como o monitoramento e o0 Google AdWords.

O monitoramento ¢ uma metodologia baseada na coleta de dados de redes sociais por temas de interes-
se e que nos permite mensurar o quanto um dado assunto é citado dentro do boca a boca total de uma
categoria ou tematica.

Neste estudo, fizemos uma coleta bastante ampla no universo analisado (buscamos depoimentos sobre
cabelos) e dentro dela buscamos pelos termos que surgiram em nosso estudo exploratério de tendéncias.

O que ja e falado

Numero de pessoas falando

Cafe 345
Oleo de Coco 315
Ovo 270
Mel 210
Maizena 198
Azeite 129
Babosa 63
Abacate 51
Farinha 45
Talco 42
Bepantol 34

Bicarbonato 12

Também mensuramos o quanto cada um dos temas gerava de interesse através do volume de buscas
mensais no Google. Para isso, utilizamos o Google AdWords.

A ferramenta proprietaria do Google mensura o nimero de buscas que um termo obteve no ultimo més,
permitindo perceber o quanto de interesse cada tematica gerou.
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Palavra-chave

Popularidade da pesquisa

cabelo mel 4400
cabelo cafée 260
cabelo oleo de coco 210

cabelo maizena

cabelo babhosa

cabelo abacate

cabelo azeite

cabelo talco
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Percebidas as tendéncias no segmento de
cabelos e quais comportamentos ji tinham
aloum apelo entre o puablico e, portanto,
usudrios e formadores de opinido, partimos para
a proxima etapa: quem se interessa pelo tema e
quais 0s possivels parceiros em uma agao.

Por que é importante conhecermos o perfil de quem se interessa por nossa marca?

Conhecer o perfil de nossos interlocutores é um passo basico para o posicionamento da marca. O perfil
de nossos internautas vai orientar o tom de voz, a brand persona, as parcerias, o investimento de midia, os

influenciadores e uma série de fatores decorrentes dai.

Neste caso:

Para conhecermos o perfil de pessoas interessadas em hidratag¢io capilar, recorremos ao Facebook
Audience Insights — ferramenta do Facebook que permite observar o comportamento de pessoas que

interagem com determinadas tematicas durante os dltimos 30 dias.

Uma vez que o Facebook relata uma penetragio de 100 a 150 milhdes
de usudrios ativos por més no Brasil (o ndmero exato nio é divulga-
do) e que conta com a presen¢a de 86% dos usudrios de redes sociais
no Brasil (Pesquisa Hébitos de Uso de Redes Sociais no Brasil 2016,
E.life), o nimero traz um panorama bastante significativo do perfil do
internauta geral.

Para chegarmos aos dados em que tinhamos interesse, primeiramente
recortamos o tema, filtrando pessoas que interagem com hidratagio
capilar e, dentro deste grupo, separamos nichos para possiveis agoes.

A partir dai, observamos segmenta¢des mais ou menos aprofundadas,
proporcionadas pela propria ferramenta e baseadas em género, idade,
nivel educacional, profissio, localizacio e demais interesses (com base
em piginas com as quais interagiu).
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OS RESULTADOS

A imersdo no universo de cabelos nos permitiu descobrir demandas que vem se consolidando no segmento,
principalmente no sentido de produtos mais naturais e préximos ao dia a dia do usudrio.

i
E VOLTA A TECNICAS CASEIRAS

Consulias relacionadas @ Em ascanséo - Consultas relacionadas @ =T agoengio w
hidratagao desmaia cabelo l £ oleo de ricino

2  hidratac3o com abacale ‘ 7 guedadecabelo

3 cabelos derainha g8 hidratagdo com café

4 hidrataego de abacate g mailzena no cabelo

> cabelo de rainha 10 hidratagéo com avo

11 hidratacéo com gelatina

Esta informacgido traz oportunidades para produtos e servigos, que podem nio sé utilizar ingredientes
levantados como tendéncia na composi¢io de seus produtos, mas também adotar uma linguagem menos
técnica e mais ligadas ao dia a dia, com nomenclaturas conhecidas pelo publico nas formulag¢des e ingredien-
tes, embalagens com um appeal/ e uma experiéncia mais orgénica e cotidiana e um linguajar de proximidade.

MUITO CONCENTRADAS NO SUDESTE DO PAIS

MULHER

JOVEM . INTERESSADA POR:

PROFISSIONAL DE
BELEZA E CABELOS

DO SUDESTE
MOBILE
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Outra descoberta interessante estd ligada ao publico. Embora nido haja novidades em percebermos
interlocutores majoritariamente urbanos e femininos, percebemos uma concentragdo de profissionais de
beleza e de vendedores porta a porta (PAP). Aqui temos um indicativo interessante em mios, uma vez que
este publico ndo é somente influenciador, mas também ponto de venda (PDV') de produtos.

Muitas empresas de cosmética profissional, sabendo desta realidade, mantém programas sélidos de
relacionamento, inclusive.

Mais uma vez aqui vemos a oportunidade de trabalhar ndo s6 um novo canal, mas também a linguagem. Se
o publico procura por algo mais cotidiano, serd que nossos influenciadores estio utilizando uma linguagem
técnica demais?

Além disso, podemos pensar em parcerias mais alinhadas com o publico, como, por exemplo, a escolha de
influenciadores mais ligados ao publico e cujo contetido ja seja consumido por estes:

Pigna | Relevinda | Piblico | Facebook | Afinidede
B E L EZA Forever Liss i 202,59k 7741k [— o —— ]
- Mary Kay Brasil 3 674,48k 5.4m e
E COSMETICOS s C M e —
Bio BExtratus 5 193 9k B&OK B —
Embelleze 6 4281k 3m ]
0O Boticano 7 9311k 8,9m [=—ro—oy
Aneethun B 252,k 1.4m | ———————————
Mundo da Maquiagem ] 419 9k 3m L ]
Dailus Color 10 3747 2,6m —
Rodrigo Cintra 11 516, Tk 4.1m ]
Julia Doorman 12 183.7k B54 9k f.———— ]
Eudora 14 3217k 2.1m e
Capicilin 16 106,56k 350,1k e —————————————————————
Risqué 17 B34 5k 5. 6m _—
Maquiadora de tucesso 18 390, 1k 2.9m e
Bvon 19 546,2k 4, 7m e
Doce pelicula 20 4585k 3,7m |
L'Oréal Paris 23 B4k &m | |
Obeleza Cosméticos 26 74,2k 205k _—
Skafe Cosméticos 27 96,1k 330,9%  eemm————————————
Vit Cosmética 28 2248 Bk 1.4m _—
[Quem disse, Berenice?] 29 A80,.Bk 41m ————— ]
Bepantol Derma i3 120, 9k 516,6k ]

Por Gltimo, 0 acompanhamento constante destas varidveis permite observarmos a efetividade de nossas a¢oes
e as mudangas no cendrio de nossa categoria, mas isso vird em outro artigo.
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RESUMO DA METODOLOGIA
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Google Trends Principal ferramenta
para esta etapa, permite
segmentar tendéncias de X %
acordo com periodos ou
temas de interesse.
Google AdWords Mensurar o interesse
gferado por comportamentos N
X ja percebidos em redes.
Facebook Audience Estudar e aprofundar quais
e os temas de interesse e tragos
9 X sécio demogrificos do meu

publico alvo. Segmentar este
publico para uma comunica-

¢do assertiva e de baixo custo.

Buzzmonitor

Permite observar que asso-
ciagdes vém crescendo no
boca a boca monitorado.

Perceber os volumes que os
comportamentos geram no
boca a boca.

Por meio da Metodologia
CCM E life, focar o monito-
ramento em influenciadores
e tragar seu perfil de acordo
com relatos de atividades e
cotidiano.
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