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INDIE BRANDS

Elas ganham cada vez mais visibilidade, aliando sustentabilidade, tecnologia, criatividade
e transparéncia. Entenda por que essas marcas estao impactando o mercado

por Erica Franquilino

entre as principais tendéncias de consumo apontadas
recentemente pela Euromonitor, estdo o posiciona-
mento ético e a busca por marcas que oferecam pro-
dutos e servigos auténticos e inovadores. Esses dois
aspectos favorecem o fortalecimento das indie brands, marcas
que nascem de forma independente e que estdo estabelecendo
novas formas de encantar e se conectar com o consumidor.

O termo indie entrou em uso no inicio da década de 1980,
quando musicos e produtores passaram a atuar de forma inde-
pendente, na contramao da industria musical. Com o tempo, o
termo foi aplicado a outros setores, para caracterizar projetos
inovadores e que fogem dos padrdes do mercado. Marcas indie
exploram novas estratégias de marketing, ferramentas digitais,
designs e modelos de venda, com inovagdes também na gestio
dos negdcios.

“As marcas indie ndo sdo de grande tamanho, como as tra-
dicionais. Portanto, pode ser que seu market share em alguns
casos ndo sejatdo expressivo. Contudo, essas marcas apresentam
crescimento anual em vendas de dois e trés digitos. Elas s@o
financiadas de maneira independente, geralmente produzem
lotes pequenos para o mercado, fazem uso do marketing nao
tradicional e sdo mais arriscadas na hora de criar conceitos dife-
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renciados. Em alguns casos, o financiamento € obtido por meio
de crowdfunding”, apontou John Jimenez, cientista de P&D
da Belcorp Colémbia, em sua coluna na revista Cosmetics &
Toiletries Brasil, em agosto de 2018.

Jimenez ressaltou que a tendéncia indie impulsiona a di-
versidade, uma vez que essa segmentacdo do mercado abrange
consumidores e grupos “que usualmente néo sdo target das
grandes marcas”. Indie brands séo, essencialmente, marcas com
propdsito. Algumas delas tém programas de doagdes para causas
especificas, como a Fluide, marca de maquiagem “sem género”
querealiza campanhas e a¢des relacionadas a comunidade LGBT.

As mudangas na comunicagdo entre marcas e consumidores
e a ascensdo das redes sociais foram fundamentais para o cres-
cimento dessas pequenas marcas, que ganharam relevancia e
seguidores rapidamente.

O blog Into the Gloss, danorte-americana Emily Weiss, tinha
mais de 1 milhdo de visitantes tinicos por més em 2010. Emily
testava produtos de diversas marcas e compartilhava resenhas.
Depois de alguns anos oferecendo dicas e recebendo feedbacks
de leitoras, ela criou a Glossier, como extensio da marca Into
the Gloss, com produtos para o cuidado da pele e itens de ma-
quiagem. b
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Em sintonia com os atributos valorizados pelos millennials,
como o conceito “menos € mais”, a Glossier destaca uma beleza
mais natural, com produtos que prometem resultados efetivos,
em poucos passos. A loja da marca, aberta em 2016, em Nova
York, ¢ focada na experimentacdo de produtos, com ambientes
“instagramaveis”.

Esse panorama esta direcionando agdes de gigantes do setor
cosmeético, que nos ultimos anos passaram a comprar marcas
menores, CUjos conceitos e inovagdes conquistam um numero
crescente de consumidores.

No final de 2016, a Estée Lauder adquiriu a Becca Cosme-
tics, marca de maquiagem criada em 2001 e que registrou um
crescimento intenso nos anos seguintes. Com produtos como
corretivos, iluminadores, blushes e primers, a Becca oferece
uma ampla gama de tonalidades de base, para diversos tons de
pele. A marca tem forte presenca nas redes sociais, com mais de
um milh&o de seguidores no Instagram, a época da aquisi¢do
pela Estée Lauder.

No inicio de 2017, a Unilever anunciou a compra da Living
Proof, marca premium de produtos capilares, desenvolvidos por
meio dabiotecnologia. A Living Proof passou a integrar o portfo-
lio prestige da Unilever, que inclui marcas como Dermalogica,
Kate Somerville e Murad.

Em junho do ano passado, a Amazon langou a Indie Beauty
Shop, loja on-line com foco em marcas de cosméticos emergen-
tes. Dentre outros critérios para estar na plataforma, ao menos
50% da marca devem pertencer a um operador independente e
os produtos ndo podem ser distribuidos por grandes varejistas.

Valores e propositos

A marca de batons Face It foi cria-
da no Rio de Janeiro, em 2017, pelas
jornalistas de moda e meio ambiente
Elza Barroso e Julia Barroso — mée
e filha. Sdo nove cores de batons em
bala com efeito mate e cinco batons
liquidos, além de quatro tons de nude
que chegardo ao mercado em marco.

“Criamos a Face It pela imensa
vontade de buscar solu¢des para nossas
proprias vidas e, consequentemente,
para a vida de outras pessoas. Para isso, nos juntamos ao maior
laboratdrio expert em fabricacdo de cosmética vegana e sem
téxicos da Italia, que produz para mais de 60 marcas ao redor do
mundo, com mais de 16 mil formulag¢des exclusivas”, conta Elza.
“Sempre tivemos este sonho de langar nossa marca de cosméticos
no segmento vegano, cruelty free e clean beauty, pensando no
bem-estar do planeta”, acrescenta.

Elaressalta que as matérias-primas,
garimpadas em diversas partes do mun-
do, “sdo totalmente livres de chumbo,

parabenos, derivados de petroleo e
qualquer outro ingrediente toxico”.

ingredientes como cera de cande-
lilla, extrato de semente de damasco,
manteiga de cacau organica, o0leo de
semente de ricino organico, palmitato
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aluminio e outros metais pesados, 4

As formulagdes dos batons incluem 4
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de octila e vitamina E sem gluten. “Nosso lipbalm So

Virgin é uma pérola, 100% natural e 50% orgéanico, de-

senvolvido em Mildo. Ele nutre e hidrata”, menciona.

Os produtos s@o comercializados no Brasil e

no exterior por meio do e-commerce da marca e de

parcerias com varejistas on-line. A Face It também

esta presente em lojas fisicas em algumas cidades do

Brasil. A produg@o ¢ terceirizada. “Estamos sempre

pesquisando no mundo laboratorios com qualidade e

foco em inovag#o. Os produtos sdo desenvolvidos no

| Brasil e na Italia, por enquanto”, diz Elza.

A Face It é certificada pela PETA (People for the

Ethical Treatment of Animals), a maior organizagéo

defensora dos direitos dos animais no mundo. “Hoje

marcas como Gucci, Mark Jacobs, Armani e Vivienne Westwood

ja aboliram penas e plumas de animais nas marcas, seguindo a

PETA. Com muito orgulho, fazemos parte do Business Partners

PETA, com verba de alguns batons revertida para a institui¢do”,
destaca.

A Casa Feito Brasil tem produtos comercializados nos sites
de suas marcas - Feito Brasil e Quintal Dermocosméticos —e nas
lojas Sephora, drogarias Onofre e na Amazon. A empresa nasceu
em 2004, em Mandaguagu, no interior do Parana. “A Feito Brasil
foi fundada por Lena Peron, uma empreendedora que enxergou,
ja naquele momento, um espago nas s
prateleiras para cosméticos eficientes,
naturais e tipicamente brasileiros. Lena
queria quebrar a mesmice do mundo
dos cosméticos, com irreveréncia, ou-
sadia e criatividade, tornando o banho
um momento Unico e de transforma-
¢d0”, comenta Giulio Peron, diretor
executivo da empresa.

Ele destaca que os produtos tém
embalagens reciclaveis e sdo fabri-
cados por meio de processos menos poluentes, que abrangem
reciclagem e aproveitamento da agua captada da chuva. “Tam-
bém valorizamos a produgdo artesanal. Temos o compromisso
de empregar preferencialmente mulheres daregifio, dando a elas

uma chance de inser¢do no mercado de trabalho.
E valorizamos a cultura brasileira. Cada produto
e colecdo sdo pensados para carregar
esse toque de brasilidade, nos ativos e
na embalagem”, aponta.
Em 2016, a Feito Brasil apresentou
ao mercado a Quintal Dermocosméti-
cos, com o objetivo de unir sustentabili-
dade e tecnologia. Ao todo, sdo 50 produ-
tos no portfolio da Feito Brasil e 17 itens
da Quintal Dermocosméticos. Os destaques
da Feito Brasil sdo produtos que proporcionam
“experiéncias de banho”, como os sabonetes em
formato de picolé da linha Dom Tropical, e hidra-
tagdo corporal em apresentacdes diferenciadas.
“A Vela para Massagem € um classico”, afirma.
A Vela Perfumada para Massagem Sessdo
Romance perfuma suavemente o ambiente e
se transforma em um 6leo de massagem que
hidrata e perfuma a pele. A formulagdo traz
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ingredientes naturais, como ceras vegetais de
soja e de palma e 6leo de algoddo.

Recentemente, a marca langou o Hidra-
tante Sorvete Spray Corporal, com tecnolo-
gia tixotropica (textura cremosa no frasco
e fluida no spray), para ajudar a prolongar
o bronzeado. Outra novidade ¢ o Abre Alas
Iluminador Corporal, “que retine ativos emo-
lientes com particulas de brilho ndo poluentes
e formulacdo 99,2% natural, algo inédito no
mercado”, diz.

Peron define a Quintal Dermocosméticos
como uma marca jovem e conectada, idealizada por ele, um
millenial, e comandada por outros millenials. “Seu posicio-
namento vai na diregdo contraria as falsas promessas de uma
beleza padronizada e inacessivel. Quintal acredita na nova era
da beleza: real, limpa e sustentavel. Nossa proposta € promover
uma experiéncia de autocuidado, resgatando a beleza como um
estado de espirito”, afirma.

As linhas sdo produzidas na fabrica localizada em Mandagua-
cu, utilizando mao de obra local. A empresa investe no contato
direto com o consumidor, principalmente por meio das redes
sociais. “E mesmo sendo uma marca superjovem, dispensamos
algumas tecnologias: aqui o chatbot néo substitui o bom e velho
contato humano. Isso ¢
essencial para entender
nosso publico e atendé-
-lo da melhor maneira
possivel”, enfatiza.
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Durante a gesta-
cdo da filha Maya, a
jornalista catarinense
Patricia Lima decidiu
deixar de usar ma-
quiagens tradicionais
e passou a pesquisar
produtos com ingre-
dientes naturais. “Na-
quele momento, ndo
me identifiquei com
muitas marcas disponiveis no mercado”, afirma. Para Patricia,
as opcdes alinhadas a suas demandas e seus valores eram poucas.
“Esse mercado era muito segmentado e ndo havia uma marca
que se relacionasse com o consumidor de maneira transparente
e que disseminasse a beleza orgénica sem ‘rétulos’, uma beleza
para todo mundo. Decidi criar minha propria marca para deixar
um legado de valores para minha filha. A Simple Organic surgiu

PRl

durante a amamentagdo”, conta.
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A Simple Organic foi langada em abril de 2017, em um desfile
do estilista Alexandre Herchcovitch, na Sdo Paulo Fashion Week.
Inicialmente, a marca era comercializada apenas on-line. Hoje a
fase ¢ de expansdo, com abertura de lojas e quiosques em algu-
mas capitais brasileiras, no sistema de franquias. A fabrica esta
localizada na cidade de Palhoga, em Santa Catarina. No comego
das atividades da Simple Organic, os produtos eram fabricados
em Mildo, “um dos poucos lugares no mundo onde se produzia
maquiagem totalmente orgdnica”, comenta.

Patricia ressalta que a marca traz “enraizados” em seu
DNA valores como a igualdade de género, “a ndo utilizacdo de
ingredientes de origem animal, a valorizacdo da beleza real, o
respeito as normas €ticas e ecoldgicas, bem como as matérias-
-primas utilizadas. Um conceito muito presente no compromisso
da Simple Organic ¢ a premissa do comércio justo, que permeia
toda a cadeia produtiva”.

As formulagdes, certificadas pela Ecocert, ndo incluem
ingredientes como parabenos, derivados de petroleo, parafina,
silicone, sulfatos, formaldeidos, aromas e conservantes. A marca
também conta com os selos Approved Vegan e Cruelty Free,
conferidos pela PETA. Os rotulos sdo produzidos em uma grafica
certificada com o selo FSC (Forest Stewardship Council). “Outro
diferencial € a ndo utilizagdo de caixas individuais para os cos-
méticos, minimizando, assim, a produgéo de lixo. A alternativa
encontrada foi o desenvolvimento de saquinhos organizadores,
de diversos tamanhos, confeccionadas com material reciclado e
que podem ser reutilizados de vérias maneiras, inclusive
como nécessaire”, comenta.

O portfdlio da Simple Organic tem mais de 100
itens, divididos em duas linhas: a Wellness, composta
por produtos para os cuidados com o rosto € o corpo, e a
Organic Makeup, uma familia completa de maquiagem.
Os 6leos de coco, babagu, jojoba, castanha-do-brasil e
abacate, bem como o 6leo essencial de capim-liméo,
cera de carnatiba e extratos de agafido da terra, agai e
arroz sdo alguns dos ingredientes presentes nas formu-
lagdes dos produtos.

Patricia menciona as propriedades de alguns itens
do portfolio, como a Mascara de Cilios, com alta con-
centracdo de Aloe vera e glicerina vegetal, “uma 6tima
opgdo paraas pessoas que tém alergia a esses produtos na versdo
sintética”, garante. Outros destaques sdo a linha Green Water e
o Demagquilante de Oleo de Coco. A primeira ¢ desenvolvida a
partir do caule e das folhas da pitangueira, goiabeira, hor-
teld, geranio, lavanda, lemon grass e alecrim, durante a
destilagdo de seus 6leos essenciais. “A Green Water é
ricaem propriedades e pode ser usada no ambiente, em
animais e em criangas acima de cinco anos”, explica.

Multifuncional, o Demaquilante de Oleo de Coco
pode ser utilizado para retirar amaquiagem, como hi-
dratante labial e nos cabelos, para hidratar e restaurar
asaude dos fios. “Ele ¢ formulado com ingredientes
de origem 100% natural, sendo que 80% deles sdo
oriundos de agricultura organica”, afirma.

O franchising da marca teve inicio no segundo
semestre do ano passado, com a abertura de pontos
de venda em Belo Horizonte, Manaus, Campo Gran-
de, Rio de Janeiro e Curitiba. “O plano é chegar as outras grandes
capitais ainda este ano”, informa a empresaria. ®
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