MARKETING DIGITAL
EM ESTETICA




O que é marketing digital e por que ¢é essencial
para profissionais da estética

O marketing digital pode ser definido como um conjunto de estratégias e
acoes promocionais desenvolvidas no ambiente digital com o objetivo de
divulgar marcas, produtos, servicos e conteudos, estabelecendo um
relacionamento eficiente com o publico-alvo. Por meio de canais como redes
sociais, sites, blogs, e-mails e plataformas de busca, o marketing digital
permite a comunicagado direta e segmentada entre empresas ou profissionais
autonomos e seus potenciais clientes. Sua aplicagdo se destaca por oferecer
possibilidades de mensuragdo precisa, alcance ampliado, custos mais
acessiveis do que o marketing tradicional e alta capacidade de
personalizacdo.

No contexto da estética, o marketing digital se apresenta como uma
ferramenta indispensavel para o crescimento e a consolidagcdo de negocios.
A area da estética tem se expandido significativamente nos ultimos anos,
impulsionada pela valorizacdo da saude, bem-estar e aparéncia fisica. Este
cenario competitivo exige que os profissionais se posicionem de forma
estratégica para atrair e fidelizar clientes, aumentando sua visibilidade e
construindo autoridade no segmento em que atuam. O marketing digital,
nesse sentido, contribui diretamente para que o profissional da estética nao
dependa apenas da propaganda boca a boca ou de indicagdes presenciais,
alcangcando novos publicos e potencializando seus resultados.

Um dos principais beneficios do marketing digital para profissionais da
estética ¢ a possibilidade de desenvolver um posicionamento claro e
coerente. Isso significa construir uma imagem que represente os valores, o
estilo e o diferencial do servigo oferecido. Por meio da criacao de contetidos
informativos, como dicas de cuidados com a pele, videos demonstrando
procedimentos e depoimentos de clientes, € possivel educar o publico e gerar
confianga. As redes sociais, em especial o Instagram, destacam-se como
plataformas eficazes nesse processo, dado seu apelo visual e sua grande
adesao por parte do publico interessado em beleza e bem-estar.



Além disso, o marketing digital permite o uso de ferramentas especificas
para entender o comportamento do publico-alvo. Profissionais da estética
podem utilizar métricas como curtidas, comentarios, cliques, tempo de
permanéncia e taxa de conversdo para avaliar quais conteidos sao mais
relevantes, quais estratégias geram retorno € como melhorar continuamente
sua comunicacdo. Essa capacidade de andlise contribui para tomadas de
decisdao mais acertadas e direcionadas, otimizando recursos e aumentando a
eficiéncia das a¢des promocionais.

Outro aspecto importante ¢ o relacionamento com o cliente. O marketing
digital viabiliza um contato mais proximo, rapido e continuo com o publico.
Através de mensagens diretas, enquetes, comentarios ou e-mails
personalizados, o profissional pode tirar dividas, marcar atendimentos,
receber feedbacks e estreitar lacos com sua clientela. Isso favorece a
fidelizacdo, pois o cliente se sente valorizado, lembrado e bem atendido
mesmo fora do ambiente fisico da clinica ou espaco de atendimento.

E importante destacar que o marketing digital ndo substitui a qualidade dos
servigos prestados, mas funciona como um canal para que essa qualidade
seja percebida e reconhecida. Um conteudo bem planejado, aliado a uma
identidade visual profissional e a uma linguagem acessivel e respeitosa,
fortalece a reputacdo do profissional da estética e o diferencia em meio a
concorréncia. Além disso, estratégias como impulsionamento de postagens,
uso de palavras-chave e marketing de influéncia ampliam ainda mais o
alcance, permitindo que novos clientes descubram os servicos por meio de
buscas ou recomendagdes online.

Diante de todas essas possibilidades, ¢ essencial que os profissionais da
estética busquem capacitacdo constante para utilizar o marketing digital de
forma ¢ética e eficaz. Isso inclui compreender as legislagdes aplicaveis ao
setor de estética e saude, respeitar a privacidade dos clientes, evitar
promessas enganosas e prezar sempre pela veracidade das informacdes
divulgadas. O dominio dessas estratégias, aliado ao compromisso com a
exceléncia profissional, pode transformar significativamente a trajetoria de
um esteticista ou terapeuta da beleza, tornando o marketing digital ndo
apenas uma ferramenta de divulgagdo, mas um verdadeiro diferencial
competitivo.
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Diferenca entre marketing tradicional e digital

O marketing, em sua esséncia, consiste no conjunto de estratégias voltadas
para identificar, satisfazer e manter os clientes, promovendo produtos e
servigos de forma eficiente. Ao longo do tempo, esse campo passou por
transformacoes significativas, especialmente com o advento da internet e das
novas tecnologias de comunicacdo. Como resultado, surgiu o marketing
digital, distinguindo-se do chamado marketing tradicional em diversos
aspectos, tanto operacionais quanto conceituais. A compreensao dessas
diferencas ¢ fundamental para empresas, profissionais autbnomos e gestores
que desejam planejar suas agdes de comunicacdo de maneira eficaz e
contextualizada.

O marketing tradicional ¢ caracterizado pelas acOes realizadas em meios de
comunicagdo considerados unidirecionais, como televisao, radio, jornais,
revistas, panfletos e outdoors. Esse modelo de marketing foi dominante até
o final do século XX, quando a internet ainda ndo era um recurso
amplamente utilizado. A principal caracteristica desse tipo de marketing ¢ a
comunica¢do de massa: a mensagem ¢ transmitida de forma generalizada
para um publico amplo, com pouca ou nenhuma possibilidade de interagao
imediata com o receptor. Além disso, trata-se de uma estratégia
frequentemente custosa, tanto na producdo quanto na veiculagdo, sendo
acessivel majoritariamente a grandes empresas e marcas consolidadas.

Em contrapartida, o marketing digital surge como uma evolucdo desse
modelo, adaptando-se ao novo comportamento do consumidor e as
possibilidades proporcionadas pela internet e pelos dispositivos moveis. Ao
utilizar canais como redes sociais, mecanismos de busca, blogs, e-mails ¢
sites, o marketing digital favorece uma comunicagdo interativa, segmentada
e personalizavel. Diferente do marketing tradicional, que se baseia em fluxos
lineares de informacao, o digital permite didlogo direto com o consumidor,
construindo relagdes mais proximas e dinamicas.

Uma das diferencas mais marcantes entre os dois tipos esta no alcance e na
segmentacdo. Enquanto o marketing tradicional busca atingir o maior
numero de pessoas possivel, o marketing digital prioriza a defini¢do de



nichos especificos, com base em dados demograficos, interesses e
comportamento de consumo. Isso resulta em campanhas mais direcionadas,
com maiores chances de conversao, uma vez que o conteudo ¢ criado para
atender as necessidades de publicos especificos. Essa segmentacgado refinada
¢ viabilizada por ferramentas como o Google Ads, o Facebook Business e o
Instagram Insights, que permitem que os profissionais acompanhem, em
tempo real, o desempenho de suas campanhas.

Outro ponto relevante diz respeito a mensuragao de resultados. No marketing
tradicional, avaliar o retorno sobre o investimento ¢ um processo complexo
e, muitas vezes, impreciso. Por exemplo, apos a veiculagcdo de um comercial
na televisao, € dificil determinar com exatidao quantas pessoas assistiram, se
elas prestaram atencdo ou se foram impactadas positivamente. Ja no
marketing digital, todas essas informagdes podem ser monitoradas por meio
de métricas como numero de visualizagdes, curtidas, cliques,
compartilhamentos, tempo de permanéncia na pagina e conversoes. Esse
grau de precisdo favorece ajustes rapidos nas campanhas e o uso mais
eficiente dos recursos disponiveis.

A acessibilidade € outro aspecto que distingue significativamente os dois
modelos. O marketing tradicional, por exigir altos investimentos financeiros
e recursos de producdo mais elaborados, acaba limitando a entrada de
pequenos negodcios e profissionais autdnomos. Em contraste, o marketing
digital democratiza o acesso a promog¢do, pois € possivel iniciar agoes
relevantes com baixo custo, desde que se tenha conhecimento técnico,
criatividade e planejamento. Essa caracteristica € particularmente vantajosa
para setores como a estética, a moda, a alimentagao artesanal e os servigos
de consultoria, que dependem de visibilidade para crescer, mas nem sempre
dispdem de grandes orcamentos.

Do ponto de vista da linguagem e da abordagem, o marketing digital também
se diferencia por sua informalidade e adaptabilidade. As campanhas digitais
tendem a utilizar uma linguagem mais proxima do consumidor, com énfase
na constru¢ao de autoridade e no relacionamento. O foco esta na geracao de
valor por meio de contetido, como videos tutoriais, depoimentos de clientes,
dicas praticas e atualizacOes constantes. J4 o marketing tradicional,



geralmente, adota uma linguagem mais impessoal e institucional, com énfase
na marca e nos atributos do produto.

Por fim, ¢ importante destacar que marketing tradicional e digital ndo sao
excludentes, mas complementares. Em muitas estratégias de comunicagao, a
integracao de ambos os modelos — conhecida como marketing 360 graus —
pode ser extremamente eficaz, unindo o alcance e o prestigio dos meios
tradicionais com a precisao e a interatividade do digital. Contudo, no cenario
atual, especialmente para pequenos negdcios e profissionais em ascensao, o
marketing digital se apresenta como uma ferramenta mais acessivel, flexivel
¢ alinhada as demandas do novo consumidor, cada vez mais conectado,
exigente e participativo.
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Panorama atual do mercado estético e o
comportamento do consumidor online

O mercado da estética tem experimentado um crescimento expressivo nas
ultimas décadas, consolidando-se como um dos segmentos mais dindmicos
e promissores da area de saude, bem-estar e cuidados pessoais. Movido por
mudangas culturais, avangos tecnologicos e transformacdes no
comportamento dos consumidores, esse setor apresenta forte presenca tanto
em espacos fisicos quanto em ambientes digitais, com destaque para a
popularizacao de servigos voltados a beleza, rejuvenescimento, autocuidado
e procedimentos minimamente invasivos.

Segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), o Brasil ocupa as primeiras posigoes
no ranking global de consumo de produtos e servicos estéticos, sendo um
dos principais mercados consumidores do mundo. O aumento da expectativa
de vida, o acesso a informacdes sobre satde e beleza e a valorizagao social
da aparéncia sao fatores que contribuem para esse crescimento. Além disso,
a democratizacao dos servigos estéticos, com valores mais acessiveis € maior
oferta de profissionais qualificados, tornou esse tipo de atendimento
disponivel a publicos mais amplos e diversos.

No entanto, ¢ importante destacar que o mercado da estética ndo cresce
apenas em volume, mas também em complexidade. A concorréncia entre
profissionais e clinicas tem se intensificado, exigindo diferenciagcao por meio
da qualidade dos servigos, da inovagao e, especialmente, da comunicagao
com o cliente. Nesse cenario, o ambiente digital assume um papel
fundamental. O consumidor contemporaneo estd cada vez mais presente nas
redes sociais, em plataformas de avaliacao de servigos € em mecanismos de
busca, utilizando esses meios para conhecer, comparar ¢ decidir sobre
produtos e atendimentos estéticos.

O comportamento do consumidor online passou por transformacoes
significativas nos ultimos anos. Diferente do modelo tradicional, em que o
cliente buscava informacodes exclusivamente no ponto de venda ou por



indicacOes diretas, o consumidor atual realiza pesquisas aprofundadas,
consome conteudo educativo, acompanha tendéncias e valoriza a
transparéncia das marcas e¢ dos profissionais. Ele estd mais exigente,
informado e conectado, e utiliza dispositivos digitais ndo apenas para
adquirir produtos ou agendar servigos, mas também para formar opinides,
avaliar experiéncias e interagir com empresas de forma direta.

As redes sociais, em especial, tornaram-se vitrines € canais de
relacionamento indispensdveis no setor estético. Plataformas como
Instagram, TikTok e YouTube oferecem recursos visuais que favorecem a
divulgagdo de resultados, bastidores de procedimentos, dicas de cuidados e
depoimentos de clientes. Essas agdes ndo apenas promovem o Servigo, cComo
também contribuem para a construcao da autoridade do profissional e para o
engajamento emocional com o publico. A estética, por ser uma area sensivel
a imagem e a percepcao de valor, encontra nas redes sociais 0 ambiente i1deal
para ampliar sua presenca de forma estratégica e personalizada.

Outro ponto a ser considerado € o impacto da digitalizacdo na jornada de
compra do consumidor de estética. Essa jornada se tornou menos linear e
mais interativa, composta por multiplos pontos de contato antes da decisdo
final. O cliente pode conhecer o profissional por meio de um video curto,
visitar seu perfil, ler avaliagcdes de outros usuarios, entrar em contato pelo
direct, verificar os pregos € s0 entdo agendar um atendimento. Em muitos
casos, o relacionamento € iniciado ¢ mantido inteiramente no ambiente
digital, o que refor¢ca a necessidade de uma presenga online profissional,
atualizada e coerente com os valores do servico oferecido.

Além disso, hd uma crescente valorizagdo da experiéncia personalizada. O
consumidor busca sentir-se unico, compreendido e bem atendido. Isso inclui
desde o tom de comunicacao utilizado nas redes sociais até a personalizagao
do atendimento prestado. Ferramentas digitais como formularios online,
agendamentos automatizados e envio de lembretes via aplicativos de
mensagens sdo cada vez mais utilizadas para estreitar o vinculo com os
clientes, aumentar a satisfagao e reduzir cancelamentos.



Por fim, o comportamento do consumidor online também tem impulsionado
mudancas na forma como os servicos sdo promovidos e entregues. A
tendéncia dos infoprodutos, como e-books, cursos rapidos e consultorias
virtuais sobre cuidados estéticos, demonstra que o mercado estd se
expandindo para além da prestagdo fisica de servigos, incluindo também o
compartilhamento de conhecimento e a monetizacao de expertise.

Diante desse panorama, torna-se indispensdvel que os profissionais da
estética compreendam o comportamento do consumidor digital e adotem
estratégias compativeis com esse novo perfil. Investir em presenca digital,
marketing de conteudo, atendimento humanizado e experiéncia do cliente
sao acodes fundamentais para crescer de forma sustentavel no setor. O
mercado continua promissor, mas a competitividade exige preparo técnico e
comunicacional constante para acompanhar as mudancas nos hébitos e nas
expectativas dos consumidores.
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Conceito de marca pessoal e sua importancia
para esteticistas

A marca pessoal, ou personal branding, ¢ um conceito que vem ganhando
crescente relevancia em diferentes dareas profissionais, especialmente
naquelas que envolvem o contato direto com o publico, como € o caso da
estética. Trata-se da construgdo consciente da imagem, reputagdo e
identidade de um individuo perante seu publico-alvo, com o objetivo de
destacar seus diferenciais, valores, estilo de trabalho e autoridade no
segmento em que atua. A marca pessoal ndo se resume a aparéncia ou a forma
como alguém se apresenta, mas abrange o conjunto de percepgdes que as
pessoas tém sobre aquele profissional, influenciadas por sua comunicagao,
comportamento, atitudes e resultados entregues.

Para esteticistas, a constru¢ao de uma marca pessoal sélida € um fator
estratégico e determinante para o sucesso na carreira. O mercado da estética
¢ marcado por uma concorréncia acentuada e por um niimero crescente de
profissionais autonomos, clinicas e centros especializados. Nesse contexto,
destacar-se exige mais do que competéncia técnica: requer visibilidade,
coeréncia na comunicagao e capacidade de gerar confianca nos clientes. A
marca pessoal atua justamente nesse ponto, funcionando como um elo entre
o profissional e o publico, capaz de atrair, conquistar e fidelizar clientes com
base em identidade e proposito.

Uma marca pessoal bem construida permite ao esteticista comunicar com
clareza quem ele ¢, o que faz, como faz e por que faz. Essa clareza ¢
fundamental para que o publico-alvo consiga se identificar com os servigos
oferecidos e, sobretudo, com os valores que os sustentam. A estética envolve
cuidado, toque, escuta e sensibilidade. Portanto, ¢ natural que o cliente
busque mais do que resultados estéticos: ele procura confianca, empatia e
um atendimento alinhado as suas expectativas e necessidades. A marca
pessoal, nesse sentido, vai além da estética visual e assume uma funcao
relacional e afetiva.



A constru¢do da marca pessoal para esteticistas comegca com o
autoconhecimento. E necessario refletir sobre os proprios talentos, paixdes,
missdo profissional e estilo de atendimento. A partir disso, define-se a
identidade da marca, que pode ser expressa por meio do nome profissional,
da paleta de cores, da linguagem usada nas redes sociais, do tipo de contetido
compartilhado e da postura nas interagdes presenciais e virtuais. Essa
identidade precisa ser auténtica e coerente, pois o publico valoriza
consisténcia e verdade. Uma marca que se comunica de forma superficial ou
artificial tende a gerar desconfianca e ndo se sustenta no longo prazo.

Outro aspecto relevante da marca pessoal ¢ sua capacidade de gerar
autoridade no segmento. Autoridade ¢ a percepcao de que o profissional €
especialista no que faz e, portanto, confidvel. Para desenvolvé-la, o
esteticista pode investir em conteudos educativos, mostrar bastidores do
trabalho com ética, divulgar depoimentos de clientes satisfeitos e participar
de eventos da area. A presenga ativa e estratégica nas redes sociais,
especialmente em plataformas como Instagram e TikTok, € uma poderosa
aliada nessa constru¢do, pois amplia o alcance da mensagem e permite
conexao direta com o publico-alvo.

E importante também destacar que a marca pessoal estd em constante
evolucdo. A medida que o profissional adquire novas experiéncias, se
capacita e expande sua atuagdo, sua imagem deve acompanhar essas
transformagdes, mantendo-se relevante e atrativa. Nesse processo, 0
feedback dos clientes, as tendéncias do setor e os indicadores de engajamento
digital sdo fontes valiosas de aprendizado e ajuste.

A marca pessoal bem desenvolvida também facilita a fidelizag¢do de clientes.
Quando o publico percebe valor no profissional e sente identificagdo com
sua abordagem, ha maior propensao a continuidade do vinculo. Além disso,
clientes satisfeitos tornam-se promotores espontineos da marca,
recomendando o esteticista a outras pessoas, fortalecendo sua reputagdo e
ampliando seu alcance de forma orgéanica.

Em suma, a marca pessoal ¢ uma ferramenta estratégica que oferece aos
esteticistas a possibilidade de posicionar-se de maneira Gnica e memoravel



no mercado. Sua construcao exige planejamento, autenticidade e constancia,
mas os beneficios em termos de visibilidade, diferenciacao e relacionamento
com o cliente justificam plenamente o investimento. Em um cenario
competitivo e em constante transformacao, profissionais que compreendem
a importancia da marca pessoal tendem a conquistar um lugar de destaque,
alinhando proposito, identidade e resultados sustentaveis.
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Elementos da identidade visual: nome, logotipo,
cores e comunicacao

A 1dentidade visual ¢ um dos pilares fundamentais da constru¢cdo de uma
marca solida e reconhecivel, especialmente em mercados competitivos como
o da estética. Trata-se do conjunto de elementos visuais € comunicacionais
que representam graficamente a esséncia, os valores ¢ a proposta de uma
marca, permitindo que ela seja identificada de forma rdpida, coerente e
memoravel pelo publico. No contexto dos servigos estéticos, onde a
percepcao de valor esta diretamente ligada a imagem transmitida, uma
identidade visual bem elaborada ¢ capaz de influenciar positivamente a
decisdo de compra, além de contribuir para a fidelizacao dos clientes.

Entre os principais componentes da identidade visual estdo o nome, o
logotipo, a paleta de cores e a linguagem da comunicagdo. Esses elementos,
quando pensados de forma integrada e estratégica, ndo apenas comunicam
quem ¢ o profissional ou 0 negdcio, mas também criam conexdes emocionais
com o publico, estabelecendo confianca, reconhecimento e diferenciacao.

O nome da marca € o primeiro elemento com o qual o publico entra em
contato. Ele deve ser claro, facil de pronunciar, memoravel e alinhado com
o posicionamento do profissional. No caso de esteticistas, 0 nome pode
remeter a proposta de valor, ao estilo do atendimento ou mesmo ao nome
proprio do profissional, especialmente quando a marca € construida em torno
de uma figura pessoal. Nomes que evocam sensagoes de bem-estar, beleza,
equilibrio e transformagdo costumam ser eficazes, desde que originais e
coerentes com a identidade que se deseja transmitir. Além disso, € essencial
verificar a disponibilidade do nome para uso em registros oficiais e em redes
sociais.

O logotipo ¢ a representagdo grafica do nome e deve traduzir visualmente os
valores da marca. Ele pode ser composto apenas por letras (logotipo
tipografico), por imagens ou simbolos (simbolo ou icone) ou pela
combinagdo de ambos (marca mista). No setor estético, € comum o uso de
formas suaves, tragos organicos e simbolos relacionados a natureza, ao corpo



humano ou a harmonia visual. A criagdo de um logotipo requer atengao a
legibilidade, a escalabilidade (capacidade de adaptacdo a diferentes
tamanhos e suportes) e a originalidade. Um logotipo bem elaborado
transmite profissionalismo e contribui para a fixa¢do da marca na mente do
consumidor.

A paleta de cores também exerce forte influéncia sobre a percepgdo da
marca. Cada cor carrega significados simbolicos e emocionais que podem
reforgar ou contradizer a mensagem da identidade visual. Por exemplo, tons
claros como branco, bege e rosa sao frequentemente associados a suavidade,
delicadeza e limpeza — caracteristicas valorizadas em clinicas e espagos de
estética. Ja cores como azul e verde transmitem tranquilidade e confianga,
enquanto dourado e preto remetem a sofisticacdo e exclusividade. A escolha
das cores deve ser feita com base na personalidade da marca, no perfil do
publico-alvo e nos diferenciais competitivos do negdcio. E importante
manter consisténcia no uso das cores em todos os materiais graficos e canais
de comunicacgao.

Por fim, a comunicacio visual e verbal ¢ o elemento que conecta os demais
e da vida a identidade da marca no dia a dia. Ela inclui o tom de voz utilizado
nas legendas, mensagens, atendimentos e campanhas, assim como os estilos
de fotografia, tipografia e design adotados. Uma esteticista que deseja
transmitir acolhimento e proximidade, por exemplo, pode optar por uma
linguagem mais informal e afetuosa, com imagens que valorizem o contato
humano ¢ o bem-estar. Ja uma clinica de estética avangada, com foco em alta
tecnologia ¢ resultados rapidos, pode preferir uma comunicagdo mais
objetiva, elegante e técnica. A coeréncia entre o discurso e os elementos
visuais ¢ essencial para fortalecer a marca e gerar confianca.

E importante salientar que a identidade visual vai além da estética
superficial. Ela representa o modo como o profissional se posiciona no
mercado e como deseja ser percebido pelo publico. Por isso, sua construgao
deve ser feita com base em um planejamento estratégico, preferencialmente
com o apoio de profissionais da area de design e branding. A atualizag¢ao
constante da identidade visual, acompanhando as transformag¢des do negocio
¢ as mudangas no comportamento do consumidor, também ¢ fundamental
para manter a relevancia e a atratividade da marca ao longo do tempo.



Em um cenario em que a primeira impressao ¢ frequentemente formada por
meio de redes sociais e canais digitais, a identidade visual se torna um
diferencial competitivo poderoso. Para esteticistas que desejam se destacar,
comunicar sua esséncia ¢ estabelecer relacoes duradouras com seus clientes,
investir na constru¢ao de uma identidade visual forte, auténtica e coerente €
um passo indispensavel rumo ao sucesso profissional.
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Definindo seu publico-alvo e persona no contexto
da estética

No cenario atual da estética, marcado por alta competitividade e pela
crescente presenca digital dos profissionais do setor, entender com clareza
para quem se destinam os servigos oferecidos € uma etapa estratégica
fundamental. A defini¢cdo precisa do publico-alvo e da persona permite
direcionar ag¢des de marketing com maior eficacia, favorecendo o
relacionamento com os clientes e a conversao de potenciais interessados em
consumidores fidelizados. Em um mercado pautado pela personalizacdo e
pela experiéncia do cliente, conhecer o perfil do publico e sua jornada de
compra € tdo importante quanto oferecer um servigo de qualidade.

O publico-alvo ¢ o grupo demografico e comportamental mais propenso a
consumir um determinado servigo. Ele ¢ definido por caracteristicas amplas,
como faixa etaria, género, localizacdo, renda média, nivel de escolaridade e
habitos de consumo. No contexto da estética, esse publico pode variar
bastante conforme a especializagao do profissional ou do espago. Por
exemplo, clinicas voltadas para estética facial e corporal de
rejuvenescimento podem atrair majoritariamente mulheres acima dos 35
anos com poder aquisitivo médio a alto. J& espacos que oferecem design de
sobrancelhas e cuidados com a pele para o publico jovem tendem a alcangar
pessoas entre 18 e 30 anos, conectadas com tendéncias digitais e estética
visual para redes sociais.

No entanto, o conceito de puablico-alvo, por si s6, pode ser insuficiente
quando se busca uma comunicacao realmente efetiva e personalizada. Para
1sso, utiliza-se o conceito de persona, que consiste em uma representacao
ficticia, porém baseada em dados reais, do cliente ideal de um negdcio. A
persona ¢ construida com maior profundidade, incorporando informagdes
como nome ficticio, idade exata, profissao, objetivos, desafios, motivagdes,
comportamento digital, canais de informagao favoritos e formas de consumo.
No marketing de estética, a criagao da persona ajuda a entender quais tipos
de contetdo produzir, em quais plataformas atuar, qual linguagem adotar e
quais solugdes oferecer para problemas reais e especificos do cliente.



Por exemplo, imagine uma esteticista que atenda principalmente mulheres
entre 28 e 40 anos, que trabalham em regime de home office e buscam
procedimentos estéticos rapidos e acessiveis para manter a autoestima e o
bem-estar. A persona desse negocio poderia ser: Mariana, 34 anos, analista
de marketing digital, mae de uma crianga pequena, que valoriza o
autocuidado, mas tem pouco tempo livre € consome contetido pelo Instagram
e YouTube. A partir desse perfil, o profissional consegue pensar em servigos
¢ campanhas mais alinhadas com a realidade dessa cliente, como pacotes
rapidos de hidrata¢do facial, videos com dicas de cuidados em casa e
agendamentos flexiveis.

A definicdo correta da persona também contribui para a produgdo de
conteudo relevante e assertivo. Em vez de falar genericamente sobre “beleza
e estética”, o profissional pode criar materiais especificos que respondam as
davidas e interesses do seu publico real. Isso fortalece o relacionamento, gera
engajamento nas redes sociais e aumenta a autoridade do profissional. Além
disso, permite a criacdo de estratégias de divulgagcdo mais econdmicas e
eficazes, com foco em atrair exatamente quem tem maior potencial de se
tornar cliente.

Outro beneficio de conhecer o publico-alvo e a persona € a possibilidade de
adaptar o atendimento e os servigos prestados. A ambientagdo do espago
fisico, a forma de comunicagao durante o atendimento, o tipo de linguagem
usada no WhatsApp ou Instagram, e até a escolha de produtos e marcas
trabalhadas devem refletir as preferéncias e necessidades do publico
escolhido. Essa coeréncia gera uma experiéncia mais satisfatdria para o
cliente, que se sente compreendido, valorizado € bem atendido, aumentando
suas chances de retorno e recomendacao.

E importante ressaltar que tanto o publico-alvo quanto a persona no sdo
estaticos. A medida que o negocio cresce, se transforma ou se reposiciona, ¢
necessario revisar esses conceitos e atualizd-los. A anélise de métricas das
redes sociais, o feedback de clientes, as mudangas no mercado e as novas
demandas do publico devem ser constantemente monitorados para garantir
que a comunicagao € os servigos continuem alinhados com o perfil desejado.



Por fim, definir o publico-alvo e construir a persona ndo siao tarefas
complexas, mas exigem atencao, pesquisa e reflexdo. O uso de formulérios
simples, enquetes, entrevistas com clientes e analise de dados das
plataformas digitais sdo ferramentas uteis nesse processo. Quanto mais
detalhado for o conhecimento sobre quem ¢ o cliente ideal, maior sera a
capacidade de se comunicar com ele de forma estratégica e eficaz, o que
resulta em crescimento sustentavel, diferenciacio no mercado e
fortalecimento da marca pessoal.
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