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Resumo

O estudo analisa o consumidor para entender qual a resposta deles frente a diferentes posicionamentos de marcas do setor de
cosméticos, beleza e higiene pessoal em relagdo a questdes politicas, sociais e ambientais. Para a fundamentacdo tedrica que embasa
essa pesquisa foram estudados os temas posicionamento de marcas, marketing de causas e responsabilidade social corporativa e
comportamento do consumidor, além da industria de cosméticos, beleza e higiene pessoal, que foi 0 objeto da pesquisa. Para viabilizar
a pesquisa de campo, de caréter qualitativo, foram realizadas entrevistas. Antes de serem abordados os entrevistados assistiram
campanhas publicitarias de quatro marcas pertencentes a indUstria da beleza, em que cada campanha aborda um posicionamento
especifico relacionado a causas politicas, sociais e ambientais e depois eram questionados sobre o quanto aguele posicionamento da
marca influenciaria sua intengdo de compra. Percebeu-se com a pesquisa que, de uma forma geral, os consumidores valorizam o
engajamento das marcas com causas sociais, ambientais e politicas, mas de modo secundério, ndo prevalecendo ainda sobre preco e
qualidade dos produtos e servicos oferecidos. De todo modo, percebe-se uma tendéncia de os consumidores cobrarem das marcas
posi cionamentos gque sejam coerentes com sua histéria.

Palavr as-chave: marketing de causas, posicionamento, setor de cosméticos e higiene pessoal.
Abstract

The study analyzes consumers to understand their response to different positioning of brands in the cosmetics, beauty and personal care
sector in relation to political, social and environmental issues. For the theoretical foundation that underlies this research, the themes of
brand positioning, cause marketing and corporate social responsibility and consumer behavior were studied, in addition to the
cosmetics, beauty and personal hygiene industry, which was the object of the research. To make the field research feasible, of a
qualitative nature, interviews were carried out. Before being approached, the interviewees watched advertising campaigns of four
brands belonging to the beauty industry, in which each campaign addresses a specific positioning related to political, social and
environmental causes and then they were asked how much that brand positioning would influence their purchase intention. . It was
noticed with the research that, in general, consumers value the engagement of brands with social, environmental and political causes,
but in a secondary way, not yet prevailing over the price and quality of the products and services offered. In any case, there is a
tendency for consumers to demand from brands positions that are consistent with their history.

Keywords: cause marketing, positioning, cosmetics and persona hygiene market.



A ADOCAO DE UMA CAUSA COMO ESTRATEGIA: a relagéo entre o
posicionamento de marca e 0 comportamento do consumidor

1. INTRODUCAO

Segundo Lacombe (2009), o marketing pode ser definido em linhas gerais como o
processo de identificar as necessidades de um conjunto de pessoas e de satisfazer a essas
necessidades por meio de produtos e servicos adequados. Ultimamente, percebe-se que a
complexidade de identificar essas necessidades tem ido além. As pessoas ndo mais se contentam
com produtos e servicos que suprem apenas as suas necessidades, mas também esperam
consumir produtos de marcas com as quais se identificam. As marcas encontram cada vez mais
a necessidade de adotar um posicionamento estratégico que va ao encontro do que seu mercado
consumidor espera.

De acordo com Dearo (2019), em artigo publicado pela Revista Exame, uma pesquisa
realizada pela Accenture Strategy mostrou que, no Brasil, 79% dos consumidores disseram que
guerem que empresas e marcas se posicionem em relacao a assuntos importantes em areas como
sociedade, cultura, meio-ambiente e politica. Segundo Kotler e Keller (2012), posicionamento
€ a acdo de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na
mente do publico-alvo. Sendo assim, mais do que propor produtos e servigos que supram as
necessidades dos seus clientes, as empresas passaram a entender que no momento da compra
estes consumidores também consomem a imagem da marca.

Frente a diversidade de opiniBes e crencas, se posicionar € escolher lados e estar sujeito
a julgamentos. Para a marca, € sujeitar seus produtos e servigos a julgamentos de seus
consumidores, que vado além de preco, qualidade e necessidade de escolhas. Abre-se precedente
para polémicas, equivocos e/ou posicionamentos mal interpretados que podem alterar decisoes
de compra. A Natura, por exemplo, que € uma das marcas lideres no mercado do setor da beleza,
sempre tomou frente em questdes de sustentabilidade e causas sociais, algo que Ihe favoreceu
e Ihe trouxe ganhos. Para a campanha de dia dos pais de 2020, a marca se posicionou em relagédo
a questdes sociais e trouxe um homem transsexual para ser o representante da marca, 0 que
gerou grande polémica e exp0ds a marca a uma grande possibilidade de impacto negativo, dada
a repercussdo. Mas, segundo reportagem realizada pelo Estaddo/Broadcast, as acdes da
companhia tiveram um crescimento de 6,73% no indice Ibovespa ap6s a veiculacdo da
campanha (ESTADAO, 2020).

Ap0s a polémica do Dia dos Pais da Natura, o nimero de seguidores da marca e do
modelo da campanha também subiram, além do nimero da procura de pessoas pela Natura, que
foi mais elevado do que em marcas concorrentes. Segundo reportagem publicada pela Revista
Veja, apds a veiculacdo da campanha de dia dos pais as buscas pela empresa no Google
cresceram 850%, tornando-se uma das 15 buscas mais realizadas no periodo (VEJA, 2020).

O impacto poderia ter sido negativo caso a marca ndo tivesse consisténcia em seu
posicionamento ligado a causas sociais. E necessario que a empresa busque entender com
clareza quem é o seu publico-alvo para que possa levantar uma frente ideal, ou seja, propor
posicionamentos que estejam de acordo com 0 que seus consumidores pensam, pois, caso
contrario, pode-se nao ter o mesmo sucesso da Natura.

Ao vender uma imagem, a marca tem que garantir que tanto sua identidade como o que
defende esteja alinhado com aquilo que seus clientes acreditam e colocam como necessidade,
isto €, esse posicionamento ndo mais € pautado apenas na missdo e valores da marca, mas
também ¢ influenciado pelas necessidades que sdo impostas pelos clientes. O posicionamento
da marca é a construcdo da sua identidade; que, para Juca e Jucé (2010), é como se planejou
gue a marca sera percebida pelos consumidores.



O estudo se propds a entender os comportamentos e percepgdes dos consumidores,
quando confrontados com marcas que se posicionam frente a questdes e debates até entdo pouco
discutidos, de cunho ambiental, politico e social. A partir da observagao que o setor de beleza,
cosméticos e higiene pessoal € um setor que tem investido nesse tipo de posicionamento como
forma de criag@o de valor para o seu consumidor, a pesquisa foi voltada para esse contexto,
procurando identificar a resposta do consumidor a esse tipo de posicionamento.

Dado o que foi exposto acima, o problema de pesquisa deste estudo foi “Qual a resposta
dos consumidores frente a diferentes posicionamentos de marcas do setor de cosméticos, beleza
e higiene pessoal em relagdo a questdes politicas, sociais e ambientais?”. Dessa forma, o
objetivo geral do estudo foi descobrir qual a resposta dos consumidores frente a diferentes
posicionamentos de marcas do setor de cosméticos, beleza e higiene pessoal em relacdo a
questdes politicas, sociais e ambientais. J& como objetivos especificos, buscou-se:

e Descobrir quais as causas que mais influenciam os consumidores no setor de
cosmeéticos, beleza e higiene pessoal,

e Entender como o posicionamento de marcas ocorre no setor de cosméticos, beleza e
higiene pessoal

e Verificar se o fato de a marca ter um posicionamento frente a alguma causa, influencia
no comportamento de compra do cliente.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Posicionamento de marca

Antes de falar a respeito de posicionamento de marca, € necessario definir o conceito de
marca. Kotler e Keller (2012), renomados professores da area do marketing, elucidam a
conceituacdo de marca por meio da American Marketing Association (AMA) que define marca
como “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacéo de tudo isso, destinado
a identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para
diferencia-los dos de outros concorrentes” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 258).

Uma marca €, portanto, um bem ou servico que agrega dimensdes que, de alguma forma,
o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Kapferer
(2004) reforca o conceito ao explicar que marca é um sistema vivo composto por elementos
(nome, identidade gréafica e simbolo), associados a produtos ou servigos, que por sua vez vem
com uma promessa de qualidade, seguranca e pertinéncia a um universo.

O maior objetivo de uma marca é criar envolvimentos duradouros que se conectem a
vida de seus clientes. E para isso, é preciso gque elas sejam envolventes. Para Kotler e Keller
(2012, p.286) “O gerenciamento eficaz da marca requer uma visdo de longo prazo sobre as
decisdes de marketing”. Kotler e Keller (2012) concluiram ainda que o valor e o futuro de uma
marca estao nas maos do consumidor e do conhecimento que ele possui sobre uma organizacao.
Tavares (2008) complementa que uma mesma empresa pode ter varias imagens, em razao das
diferentes visGes dos stakeholders e que ela deve agir de forma que induza seus publicos a
criarem uma imagem que reflita, de forma mais verdadeira, a sua identidade.

Na definicdo de Kotler e Keller (2012), posicionamento € a acdo de projetar a ofertae a
imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. Essa
definicdo converge com o que Ries e Trout (2009) dizem a respeito do termo, em que definem
0 posicionamento de marca como uma estratégia que visa ocupar um lugar Unico na mente do
publico-alvo, isto é, o posicionamento esta ligado intimamente a mente do publico consumidor.
Eles ainda afirmam que: “O posicionamento come¢a com um produto. Uma mercadoria, um
servico, uma empresa, uma institui¢ao ou até mesmo uma pessoa. Talvez vocé mesmo. ” (RIES;
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TROUT, 2009, p. 12). Os autores ainda reforcam que o posicionamento envolve
frequentemente mudancas que sdo cosmeéticas, feitas com o propdsito de garantir uma posi¢do
valiosa na mente do potencial cliente (RIES; TROUT, 2009).

As pessoas consideram como realidade todas as impressdes que formam em sua mente
e créem nela fielmente. A forma como os clientes percebem as ofertas no mercado e as
comparam as outras, chama-se posicionamento competitivo, (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2001). As empresas precisam usar de algumas técnicas para conseguir obter um
espaco na mente do consumidor, para isso, devem se posicionar perante o publico-alvo. O
posicionamento competitivo, segundo Hooley, Saunders e Piercy (2001), é uma forma de se
fazer isso. Pode-se defini-lo como sendo o resultado das tentativas de criar uma diferenciagdo
efetiva para seus servigcos ou produtos, sendo que essas tentativas de desenvolver a
diferenciacdo precisam atender a alguns critérios, como o da importancia (0 produto/servico
deve ter um beneficio muito valorizado pelos clientes); o critério de ser distinto e disponivel
(ou seja, ndo pode ser facilmente copiado nem desempenhado por outros); também é importante
que seja superior, pois somente assim ele vai desejar obter um produto e ndo outro.

Os autores Ries e Trout (2009) falam que as organiza¢Ges devem se concentrar mais no
aspecto do recebimento da mensagem, e ndo somente no envio de informacdes, pois sO existe
comunicagdo quando a mensagem enviada for recebida com eficécia, gerando o entendimento
desejado. Primeiramente € preciso entrar na mente do cliente e ver quais posicdes estdo
disponiveis, e em seguida preparar a mensagem adequada para ocupar uma dessas posicoes.
Ainda, segundo os autores, "aquilo a que chamamaos sorte é geralmente o subproduto de uma
comunicacdo bem-sucedida. Dizer a coisa certa a pessoa certa no momento certo” (RIES;
TROUT, 2009, p. 29).

Para Ries e Trout (2009), ser criativo e criar algo que ainda ndo existe na mente das
pessoas esta se tornando cada vez mais dificil, sendo impossivel. A abordagem basica do
posicionamento nédo é criar algo novo e diferente, mas manipular aquilo que ja esta dentro da
mente, reatar as conexdes que ja existem. Segundo os autores, ja que muito pouco da mensagem
vai ser passada adiante, deve-se ignorar a emissao e a recepcao, e concentrar-se nas percepcoes
do potencial cliente e ndo na realidade do produto. Eles ainda vdo mais longe ao ilustrar que
assim como na arquitetura, menos é mais, que deve-se afiar a mensagem para que ela penetre
na mente, eliminando ambiguidades, simplificando a mensagem e depois simplificando um
pouco mais, para causar uma impressao duradoura (RIES; TROUT, 2009).

Para o consultor de comunicacdo Antonio Nufiez (2008), apenas mostrar dados,
numeros e estatisticas ndo é mais eficiente na atualidade, é necessario as organizacfes narrarem
algo pessoal para fazer com que os consumidores de fato criem empatia e ougcam o0 que a
empresa quer apresentar.

O storytelling pode ser definido justamente como esse processo de elaborar, desenvolver
e contar uma historia. Essa técnica de comunicacdo vem sendo muito utilizada no ambiente
empresarial como uma ponte entre a marca e o consumidor, ou seja, as empresas estao contando
e moldando suas historias, mesmo que seja apenas para transmitir desejo ou comocao.

Quando se refere a um storytelling criado para aprimorar a imagem da marca, esse
protagonista costuma ser seu fundador, mostrando e muitas vezes emocionando o publico com
sua trajetoria. Segundo Matos (2010, p.78) “No contexto empresarial, isso € visto com
frequéncia & medida que as organiza¢cdes homenageiam seus fundadores e pioneiros. Estes, em
alguns casos, viram “super-homens”. De fato, ndo importa quem, de fato, foram 0s personagens,
mas sim o que eles representam para o inconsciente coletivo das organizac6es”.



2.2. Marketing de causas e responsabilidade social corporativa

Conforme elucidacdo de Kotler e Keller (2012), é possivel definir o marketing de causas
como uma forma em que empresa e consumidores assumem responsabilidades, de maneira
compartilhada, com o objetivo de construir uma sociedade mais justa e igualitaria. E um ciclo
de contribuigdes matuas entre empresas, consumidores, meio social e ambiente. O consumidor,
por seu lado, devolve para a empresa, além de lucros, o reconhecimento de sua marca, sua
identidade.

O marketing de causas relaciona as contribuicdes da empresa em prol de determinada
causa com a disposi¢do direta ou indireta dos clientes de manter transacGes com essa
empresa e, assim, gerar receita para ela. O marketing de causas faz parte do marketing
social corporativo, que Minette Drumwright e Patrick Murphy definem como os
esforcos de marketing que tém pelo menos um objetivo ndo econdmico relacionado
com o bem-estar social e usam os recursos da empresa e/ou de seus sécios (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 690).

Estudos indicam que o consumidor estd mais informado, mais exigente e espera mais
das marcas, principalmente em termos de posicionamento relacionado a causas sociais. De
acordo com o estudo global Edelman Earned Brand (2018), realizado em 8 mercados (Brasil,
China, Franca, Alemanha, india, Japdo, Reino Unido e Estados Unidos), 69% dos brasileiros
compram ou boicotam uma marca em virtude de sua posi¢do sobre uma questdo social ou
politica. O estudo também indica que esta é uma tendéncia global que vem crescendo nos
altimos anos, como mostra a Figura 1.

Figura 1: Segmentos de compra motivada por convicgao.
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Ainda de acordo com o estudo, seguindo essa tendéncia global, no Brasil, 0s
compradores orientados por causa estdo se tornando maioria em todas as faixas etarias, faixas
de renda e estdo cada vez mais presentes, sendo que 70% dos brasileiros com 18 a 34 anos; 75%
com 35 a 54 e 60% com 55 ou mais consideram o posicionamento da marca ao consumir um



produto ou servico, enquanto 66% dos entrevistados de renda baixa, 72% de renda média e 71%
de renda alta compartilham o mesmo comportamento (EDELMAN, 2018).

Outro estudo que reforca essa tendéncia de comportamento é o  Cone
Communications/Echo Global CSR Study que apresenta os resultados de uma pesquisa
conduzida em 10 paises, sendo eles: Estados Unidos, Canada, Brasil, Reino Unido, Alemanha,
Franca, Russia, China, india e Japdo (CONE,2013). O estudo, um seguimento da pesquisa
global de 2011 sobre as atitudes, percepcbes e comportamentos do consumidor, reforca que a
responsabilidade social corporativa (RSC) estd se tornando um imperativo de reputacdo, ou
obrigacdo, e que as empresas devem ser participantes ativas na solugdo das questdes sociais e
ambientais mais urgentes. As corporagdes que desconsideram esse papel exigido pelo
consumidor arriscam mais do que sua reputacao, pois, de acordo com o estudo, nove em cada
dez cidaddos globais dizem que boicotariam marcas se soubessem de comportamentos
irresponsaveis (CONE, 2013).

Os consumidores em todo o0 mundo afirmam de forma contundente a RSC como uma
estratégia critica de negdcios”, disse Dan Soulas , diretor administrativo da Echo
Research. “E vital que as empresas entendam as nuances Gnicas do mercado para
participar efetivamente do intercambio de RSC. Uma abordagem de tamanho Unico
simplesmente ndo funcionara (CONE, 2013).

Para a Cone (2013), a medida que os cidaddos globais se tornam cada vez mais
conscientes dos comportamentos das empresas e das iniciativas de RSC — em parte por causa
das midias sociais — eles também estéo se tornando mais astutos sobre 0s impactos corporativos
e de consumo. Em todo o mundo, a maioria dos consumidores sente que tanto os individuos
quanto as empresas estdo tendo algum grau de influéncia positiva nas questdes sociais e
ambientais; no entanto, apenas um quarto sente que qualquer um esta causando um impacto
significativo.

De acordo com outro estudo realizado pela agéncia global Edelman intitulado Relatorio
Especial do Edelman Trust Barometer 2020, a confianca na marca (57%) € a terceira
consideracdo mais importante para o brasileiro na hora de comprar uma nova marca, atras
apenas de preco (69%) e praticamente empatada com reputacdo (58%). A confianga (63%)
também é o terceiro atributo mais relevante para que o consumidor se torne fiel, atras de preco
(71%) e de como a empresa trata seus clientes (64%). As expectativas dos consumidores em
relacdo as marcas também evoluiram, com quase a totalidade dos respondentes afirmando que
elas ajudam a solucionar seus problemas pessoais (96%) e os problemas da sociedade (93%)
(EDELMAN, 2020).

Para a Edelman (2020), o consumidor cuja confianca na marca € alta tem mais lealdade,
€ mais engajado e defende mais. Do total de respondentes dessa categoria no mundo, 75%
afirmam que comprardo o produto mesmo que ele nédo seja 0 mais barato; 60% dizem que estdo
confortaveis em compartilhar informacGes pessoais com a empresa e que prestam atencdo as
comunicacdes dela e 78% afirmam que provavelmente compartilhardo ou repassardo contetido
sobre ela, a recomendarao para outras pessoas € a defenderdo contra criticas.

O relatdrio Especial do Edelman Trust Barometer (2020) mostra que os consumidores
também desejam que as empresas “informem mais”, com 69% dos brasileiros dizendo apreciar
guando as marcas comunicam sobre tudo o que estdo fazendo para ajudar o préximo. Concluséo
semelhante também ja havia sido captada pelo estudo da CONE (2013) em que a pesquisa revela
gue os consumidores estdo cada vez mais sociais, experientes e que estdo em busca de provas
de progresso.

Kotler e Keller (2012) lembram que, ao abordar o conceito de marketing de causa, nem
sempre a utilizacdo desse método é compensatoria. Apontam ainda que diversas organizacoes
preferem se posicionar apenas sobre uma causa, 0 que consequentemente restringe o publico
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que utiliza a marca. Isto é, é necessario que a empresa se disponha a mostrar que a marca
realmente se interessa e apoie a causa no qual elas estdo se posicionando, pois, esse metodo
pode ser desvantajoso caso o consumidor entenda que a empresa apenas se importa com a causa
para obter beneficio prdprio, ou seja, € indispensavel que a empresa se mantenha coesa durante
todo o processo de marketing de causas.

Em sua pesquisa, Machado e Damacena (2012) descobriram que atitudes das empresas
relacionadas a causas sociais nem sempre irdo resultar na escolha ou rejei¢éo absoluta de dado
produto. Entretanto, notaram a contribuicdo que os programas de marketing relacionado a
causas podem trazer, pois os consumidores que apresentam alta fidelidade a marca ou tém suas
decisdes de compra baseadas no preco afirmaram também ter uma imagem positiva da empresa
que se envolve em causas sociais.

Ainda em sua pesquisa, Machado e Damacena (2012) constataram que o marketing
relacionado a causas possui capacidade de agregar valor ao produto, pois quase todos 0s
participantes relataram que, sob mesmas condi¢fes de preco e qualidade, teriam grande
possibilidade de optar por comprar um produto que beneficia uma causa.

A Cone (2013) reforga que responsabilidade social corporativa continua sendo um
poderoso diferenciador, com quase todos os consumidores indicando uma forte inclinagéo para
comprar produtos e servigos que demonstrem beneficios sociais e/ou ambientais, sendo que
91% dos consumidores globais provavelmente mudardo de marca para uma que apoie uma boa
causa, dado preco e qualidade semelhantes, 92% comprariam um produto com beneficio social
e/ou ambiental se tivesse oportunidade e mais de dois tercos (67%) o fizeram nos ultimos 12
meses.

Segundo Stadler (2014, p.116) “O retorno para o negécio do investimento feito em
responsabilidade social se d& quando as a¢fes sdo implementadas, monitoradas, e corrigidas no
ambito de um planejamento estratégico da organizagao”. O autor também enfatiza que “acdes
soltas, sem conexao com o negocio e com o publico alvo, sem monitoramento e sem correcéo,
correm o risco de desperdicar o orcamento da organizacdo por nao trazerem resultados
positivos” (STADLER, 2014, p.116).

Por isso, € importante que as marcas concretizem seus valores e estudem o0s
consumidores para ndo acabarem entrando em colapso apds seu posicionamento. Segundo o
canal de noticias Consumidor Moderno (2020), o lider global de inteligéncia de marketing da
ONU, Bruno Peres diz que "N&o adianta uma marca querer surfar a onda sem antes se resolver
internamente. Com a campanha, podem vir a tona problemas estruturais, como processos
trabalhistas por assédio moral. Se o contetdo viralizar de forma negativa, o problema é grande”
(CONSUMIDOR MODERNO, 2020).

2.3 Comportamento do Consumidor

Segundo Solomon (2002), necessidades podem ser compreendidas como motivos
bioldgicos; caréncias basicas de natureza fisioldgica e psicologica; e desejos como as formas
pelas quais a sociedade nos ensinou a suprir nossas necessidades. Ou seja, além dos bens e
servigos que sdo consumidos para que individuos possam obter recursos basicos para sua
sobrevivéncia, as necessidades sdo criadas a partir da auséncia sentida pelos individuos de
mercadorias que a principio ndo sdo vitais, mas foram indicadas pela sociedade como essenciais
para o pertencimento desse individuo em determinado segmento dessa mesma sociedade.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), as empresas que costumam apresentar bons
rendimentos quanto aos indices de venda e lucratividade tém como principal motivo o fato de
compreenderem melhor o seu cliente. Segundo Llosa (2013, p. 21) "A publicidade exerce
influéncia decisiva sobre os gostos, sensibilidades, a imaginagdo e os costumes”.



Nesse sentido, uma &rea importante dentro do campo do marketing é a &rea de
comportamento do consumidor. Engel, Blackwell e Miniard (2000) compreendem o
comportamento do consumidor como todas as agdes que se relacionam diretamente com a
obtencédo, consumo e descarte de bens e servicos, além do processo decisorio que precede e que
é posterior a essas acdes. Outra definicdo é apresentada por Sheth, Mittal e Newman (2001),
que exemplificam o comportamento do consumidor como todas as atividades mentais, fisicas e
sociais que, realizadas pelos consumidores, resultam na compra, uso e descarte de produtos e
Servigos.

Ainda segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), a pesquisa acerca do comportamento
de compra do consumidor auxilia com que as empresas criem valor ao cliente, e que comunique
de forma mais assertiva a eles esse valor. A pesquisa se torna fator essencial para sucesso da
aplicacdo das agdes de Marketing, uma vez que empresas que se encontram em mercados
competitivos costumam se destacar perante as concorréncias uma vez que entendem e atendem
melhor as necessidades impostas pelo seu mercado consumidor.

Um movimento interessante que exemplifica a relacdo existente entre consumo e
pertencimento € o trickle down effect , descrito pelo socidlogo alemdo Georg Simmel no seu
artigo “Fashion” (1957). No artigo, Simmel lista que a marca, o lugar ¢ a forma com que bens
e servigcos sdo consumidos também podem ser consideradas formas de diferenciacdo e séo
aspectos que distinguem uma classe da outra. Essas sdo variaveis que ddo valor ao bem/servico
consumido, e fazem dele uma forma de pertencimento de um consumidor a um determinado
movimento ou grupo social.

Ao analisar como se caracteriza 0 comportamento do consumidor no contexto da
industria da beleza, Godoy et. al. (2016) explicitam que mesmo em momentos de crise
econémica o mercado de cuidados pessoais sobrevive pela forte dependéncia dos consumidores
pelos seus produtos e servigos: “O que leva o setor a continuar estabilizado ¢ a grande demanda
de seus produtos no mercado. Os consumidores continuam fiéis ao uso de cosméticos, mesmo
em um periodo de crise no pais. E preciso analisar ent&o, os fatores que levam o consumidor a
compra, tais como seus habitos, culturas e suas preferéncias” (GODOY ET. AL., 2016, p.2).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo abordar os procedimentos metodoldgicos utilizados
para satisfazer os objetivos do trabalho.

O presente estudo é abordado com a metodologia de pesquisa exploratoria. Esse tipo de
pesquisa é utilizado em assuntos que sdo pouco conhecidos. Os pesquisadores identificaram
gue existem poucos estudos na problematica proposta, portanto, este teve a finalidade de
promover um maior entendimento sobre o assunto. Segundo Gil (1999), o estudo exploratério
tem como intuito desenvolver conceitos e ideologias para se obter concep¢des mais concretas
ou ideias pesquisaveis para estudos posteriores.

Quanto a abordagem do problema de pesquisa foi de carater qualitativo, uma vez que
esse estudo objetivou analisar uma tendéncia de comportamento.

Quanto ao método de coleta de dados foram feitas entrevistas, realizadas de forma
remota por meio de videoconferéncia na plataforma Zoom com apoio de roteiro
semiestruturado. As perguntas foram fundamentadas nos objetivos do estudo e em videos de
campanhas na qual os entrevistados foram convidados a assistirem e avaliarem.

A anélise dos dados qualitativos seguiu o procedimento de andlise de conteudo de
Bardin (2011). Para Bardin (2011, p.15), a andlise de contetido se caracteriza por “(...) um
conjunto de instrumentos metodologicos cada vez mais sutis em constante aperfeicoamento,
que se aplicam a ‘discursos’ (conteudos e continentes) extremamente diversificados. (...)”. O
procedimento de analise proposto por Bardin (2011) consiste em trés etapas principais, sendo:
Pré-analise; Exploracdo do material; e Tratamento dos resultados obtidos e interpretagéo.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

As entrevistas seguiam a seguinte ordem: primeiro 0s entrevistados assistiram
campanhas publicitarias de quatro marcas pertencentes a industria da beleza, em que cada
campanha aborda um posicionamento especifico (vide Quadro 2). Apés assistir ao video de
cada campanha, os respondentes avaliavam a peca, trazendo a sua viséo sobre a marca tanto
antes como depois de assistir ao video da campanha, destrinchando sobre sua relagdo de
consumo com a mesma. Por fim, os entrevistadores buscavam entender com o entrevistado qual
a influéncia que a campanha havia tido sobre sua intencdo de compra, por meio da opinido do
entrevistado se consumiria produtos da marca e/ou se daria preferéncia aquela marca perante a
concorréncia.

O quadro 1 contém informacdes a respeito do perfil dos entrevistados que participaram
da pesquisa.

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados

n® Nome Faixa Etaria Grau Escolaridade
E1 Luisa M. 17-22 Ensino Superior incompleto ou cursando
E2 Matalia S. 23-29 Pds-graduado
E3 Luciana F. 30-36 Pds-graduacdo incompleto ou cursando
E4 Flavia T. 30-36 Pds-graduado
E& Sissi M. 3743 Ensino Superior completo
E6 Ana Cristina M. 44-50 Ensino Superior completo
ET Regina C. 51-64 Pds-graduacao incompleto ou cursando
Eg Maria Cecilia M. = 65 Ensino Superior completo
E9 Dante G. 17-22 Ensino Superior incompleto ou cursando
E10 Lucas A. 23-29 Ensino Superior completo
E11 Flavio 5. 30-36 Ensino Superior completo
E12 Carlos M. 3743 Pés-graduado
E13 George M. 44-50 Pés-graduado
E14 André S. 44-50 Ensino Superior completo
E15 Edgard A. 51-64 Pds-graduado
E16 Carlos A > 65 Ensino Superior completo
= Juliana B. 17-22 Ensino Superior incompleto ou cursando
E18 Marina C. 23-29 Ensino Superior incompleto ou cursando
E19 Kelly A. 30-36 Ensino Médio completo
E20 Simone F. 3743 Ensino Fundamental completo
E21 Simone B. 44-50 Ensino Superior completo
E22 Paula B. 51-64 Ensino Superior completo
E23 Cleusa M. =65 Ensino Fundamental incompleto ou cursando
E24 Vitor M. 17-22 Ensino Superior incompleto ou cursando
E25 Rafael S. 23-29 Ensino Médio incompleto ou cursando
E26 José Mario B. 51-64 Pés-graduado

Fonte: Elaborado pelos autores

Ao todo foram realizadas 26 entrevistas, todas durante 0 més de Abril de 2021. Nas
entrevistas eram apresentadas 4 pecas publicitarias do setor de cosméticos, beleza e higiene
pessoal, de acordo com o género de cada entrevistado. Para as mulheres foram apresentadas
pecas das empresas Avon, Natura, Always e Boticario; e para os homens foram apresentadas
pecas das empresas Gillette, Natura, Renner e Boticario. O Quadro 2 apresenta informacdes



sobre as campanhas que foram apresentadas nas entrevistas, de acordo com o género
entrevistados.

Quadro 2 - Descricao das campanhas publicitarias apresentadas

VIDEOS APRESENTADOS AOS ENTREVISTADOS DO GENERO MASCULINO

Marca

Descricio

Ano Causa

Gilette

Homens de diferentes idades lidando
com situacdes corriqueiras da vida

2020 Masculinidade Fragil

Matura

Imagens da interacdo entre humanos e
natureza, tranzendo a ideia de convivio
g harmonia entre ambos, sem a
necessidade de priorizar um ou outro

2020 Meio Ambiente

O Boticario

Uma crianga preta relembra sua
infancia em que a figura do Papai Noel

anos essa crianca se torna pai e se
veste de Papai Noel para seu filho

era um homem branco; apds alguns 2020 Racismo

Renner

Pezsoas de diferentes géneros se
encontrando, com narracdo propondo
dizscurso de inclusdo de diferentes
modelos de casal

2018 Combate 4 homofobia

ViDEOS APRESENTADOS AOS ENTREVISTADOS DO GENERO FEMININO

Marca

Descricio

Ano Causa

Always

Pessoas de diferentes idades sendo
guestionadas sobre o esteriotipo de
determinadas coisas/acdes serem "de
garota”

2015 Empoderamento feminino

Matura

Imagens da interacdo entre humanos e
natureza, tranzendo a ideia de convivio
e harmonia entre ambos, sem a
necessidade de priorizar um ou outro

2020 Meio Ambiente

Avon

Presenca de mulheres pretas

apropriados ao seu tom de pele

interagindo e utilizando cosméticos 2020 Racismo

O Boticario

Pezsoas presenteando umas as outras

casais hetero e homo-afetivos

pelo dia dos namorados, indicando 2015 Combate 4 homofobia

Fonte: Elaborado pelos autores

dos

Ainda tratando sobre o consumo dos bens da industria da beleza, pode-se retomar o
movimento denominado trickle down effect, descrito pelo sociélogo aleméo Georg Simmel no
seu artigo “Fashion” (1957). Simmel apresenta que a marca, o lugar ¢ a forma com que bens e
servicos sdo consumidos também podem ser consideradas formas de diferenciacdo e séo
aspectos que distinguem uma classe da outra. Além disso, essas sdo variaveis que dao valor ao
bem/servico consumido, fazendo deles uma forma de pertencimento do consumidor a
determinado movimento ou grupo social. Essa sensacdo de identificagdo com a marca, e
preferéncia pelo lugar/forma de consumir seus produtos foi apontada pela E4, no seu
depoimento: ““(...) mas a Natura ela traz uma identificacdo do que é realmente nosso pais, sabe.
E eu sempre fui muito, me identifiquei muito assim com estas questdes né, e gosto muito de
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historia, entdo acho que tem a ver com o que a Natura traz de esséncia no posicionamento e
nos produtos dela. (...) Mas eu acho que essa facilidade em ter os pontos de venda da Natura
facilitou mais a presenca da marca na minha vida .

Nufiez (2008) retoma o conceito de storytelling, afirmando que mostrar nimeros e dados
ndo é mais eficiente na atualidade, sendo necessario que as organizagGes narrem algo pessoal
para fazer com que os consumidores, de fato, criem empatia e ougam 0 que a empresa quer
apresentar. Pode-se perceber essa valorizagdo da narrativa da marca Natura no depoimento da
entrevistada E3, pois ela afirma que “Eu acho que a Natura, ela se apropriou tanto que
independentemente da linha, por exemplo, a linha Ekos ela tem essa questdo muito forte. Eu
adoro essa linha inclusive, mas acho que ela como um todo, ela ja traz isso permanentemente
na marca dela. J4 agrega, ja cola essa questdo da sustentabilidade nela como um todo,
independentemente do produto da linha que ela vé falar ”.

Apesar das empresas apresentarem narrativas fortes e que criem um posicionamento
claro sobre a sua marca, também é importante que todas as suas a¢des facam sentido e estejam
em harmonia com esse posicionamento da companhia. Para Stadler (2014, p.116) “ O retorno
para 0 negécio do investimento feito em responsabilidade social se da quando as a¢des sdo
implementadas, monitoradas, e corrigidas no ambito de um planejamento estratégico da
organizacao”. Ou seja, o autor acredita que acgodes soltas, € que ndo possuam nenhum tipo de
monitoramento ou correcdo, podem se tornar apenas formas de se desperdicar o orcamento da
organizacdo por ndo trazerem resultados positivos. Essa preocupacdo com a dualidade entre
posicionamento e acdes das marcas pode ser reparada no depoimento da entrevistada E5, uma
vez que ela afirma: “Achei que foi um pouco forcado também, até porque a Natura € alvo de
varias criticas ambientais. Acho que ela tem esses dois lados, na verdade, de que ela se
preocupa, mas que na verdade ela esta dentro do sistema entdo ela também néo é assim
exatamente como ela se vende”.

Uma visdo apresentada pelo canal de noticias Consumidor Moderno (2020), foi a do
lider global de inteligéncia de marketing da ONU, Bruno Peres, onde ele afirma que de nada
adianta aproveitar uma oportunidade de posicionamento momentanea, sem antes se resolver
internamente. A campanha gera uma maior visibilidade, e problemas estruturais podem vir a
tona fazendo com que, se o contetudo viralizar de forma negativa, um posicionamento
interessante pode passar a gerar consequéncias negativas. Essa tendéncia dos consumidores
pode ser reparada na fala do entrevistado E13, ao analisar uma das campanhas publicitarias
apresentadas: “Mas isso o tempo vai dizer né, se eles realmente tiverem, for uma mudanca de
postura, uma mudanca de comportamento, uma coisa que ndo seja sé comercial, momentanea,
eles vao continuar isso ao longo dos anos e ai forma-se um histérico. Entdo eu tenho
dificuldade em acreditar numa mudanca assim na hora, embora seja uma coisa injusta porque
realmente pode ter essa mudanca, mas quando ja tem um histdrico, quando ja tem alguma
coisa eu acho mais facil acreditar do que simplesmente aparecer agora e mudar”.

Esse movimento de desconfianca com relacéo aos posicionamentos das marcas foi visto
por Machado e Damacena (2012) ao realizarem uma pesquisa, e descobrirem que atitudes das
empresas relacionadas a causas sociais nem sempre irdo resultar na escolha ou rejeicao absoluta
de dado produto. Essa relacdo da marca com o comportamento de compra do consumidor pode
ser vista de forma clara no relato realizado pelo entrevistado E11, ao comentar sobre o impacto
ineficaz que as campanhas com posicionamento tém no seu comportamento de compra: “eu
acho que é importante, que é valido falar, eu acho que é super justo, eu acho que as marcas
tém que se posicionar a favor e ndo contra, mas pra mim é um negdécio que, tipo, ndo seria
determinante ndo. Pra mim, Flavio, na minha atual situacéo seria uma coisa do tipo assim, "A
roupa € boa? E, a roupa é boa. Esta num preco justo? Esta num preco justo, beleza. Esta com
design legal? Esta com design legal, beleza™ ai eu vou levar sabe. Nao é um comercial que
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faria eu pensar "Nossa, agora eu sé compro Renner, compro mais Renner ainda”, entendeu o
que quis dizer?”.

Mas apesar da desconfianga com relacdo a determinados posicionamentos, eles sao
considerados relevantes uma vez que comunicam uma mensagem muitas vezes poderosa, e que
pode atingir grupos sociais até entdo “esquecidos”. E o que explicam Sheth, Mittal ¢ Newman
(2001), ao afirmarem que empresas que costumam apresentar bons rendimentos quanto aos
indices de venda e lucratividade tém como principal motivo o fato de compreenderem melhor
0 seu cliente. Ao atender as necessidades do seu cliente, as empresas atingem as reais
necessidades do mercado e, ao atendé-las, passam a servir mais assertivamente as necessidades
da sociedade, satisfazendo também o seu cliente/consumidor. Essa percep¢do do movimento de
uma empresa atingindo uma demanda de mercado foi apontada pela entrevistada E7, ao analisar
a campanha apresentada da marca Avon: “Entdo agora que o setor de maquiagem comegou a
olhar a mulher preta como um mercado consumidor e ai ela passou a trabalhar com isso e
hoje, se vocé pensar, o mercado consumidor da mulher preta € um mercado que eles atingem
né. Primeiro que era uma questdo de racismo, ndo ligam nem pra elas nem um pouco. E se eles
pensarem no mercado que a empresa SO pensa no pensar no mercado consumidor, hoje elas
sdo um numero muito grande” .

Um fator relevante descrito pela agéncia Cone (2013) é o conceito de que a
responsabilidade social corporativa tem extrema importancia e € um poderoso diferencial no
momento de decisdo de compra do consumidor. Uma das bases de estudo para essa declaracéo
foram os indices de inclinagcdo dos consumidores para comprar produtos e servicos, no qual foi
demonstrado que 91% dos consumidores globais provavelmente mudardo de marca para uma
gue apoie uma boa causa, dado preco e qualidade semelhantes. Este conteudo foi retratado no
depoimento da entrevistada E21: “Minha necessidade é de conforto e principalmente o preco.
No caso das duas marcas com esses requisitos iguais, eu vou preferir a que se posiciona, mas
56 nessas condi¢des”. Essa situacdo dentro das empresas, considerando o forte valor que o
posicionamento agrega para as marcas € recebido como um diferencial, visto que em situacdes
em que a concorréncia se iguala ao produto que a empresa esta oferecendo, a marca se sobressai
para 0s consumidores.

A criacdo de valor da marca é também constituida por meio da fidelidade do cliente.
Segundo afirma Kapferer (2004), a fidelidade é um vinculo emocional e afetivo, mantido por
afinidade e acordo de valores entre a marca e o consumidor. Diante disso, € possivel entender
gue quanto mais o cliente se identifica com o que é transmitido pela marca, mais valor é
agregado. A entrevistada E19 relatou sobre o comercial da marca Always: “Com certeza, esse
foi o comercial que mais me chamou atencao, provavelmente porque esse, diferente dos outros,
me inclui, sou mulher. Eu j& consumia a marca antes, mas agora eu acho que eu passaria a
indicar”. Em razdo disso, € sempre necessario que as marcas reconhecam a causa que integra
0 maior indice de consumidores e entregue a informacdo com apelo emocional para que o0 maior
numero de consumidores se identifiquem e se fidelizem.

Esse conceito se diverge da concepcdo de Kotler e Keller (2012), que afirmam que
diversas organizacdes preferem se posicionar apenas sobre uma causa, 0 que consequentemente
restringe o publico que utiliza a marca, sendo uma forma de estratégia que pode ser negativa
ou seja, enquanto Kapferer (2004) preza para que a marca foque em uma causa exclusiva, para
que o cliente consiga se identificar por completo com a marca, Kotler e Keller (2012), acreditam
gue quanto mais causas a marca se propor a defender, mais consumidores elas véo aderir.

A estratégia para gerar valor a marca de Kapferer é eficaz, como comprovado pela fala
da entrevistada E19, na qual foi mostrado que quanto mais o consumidor se reconhece na marca,
mais valor o cliente gera a marca, porém, também pode ser visto de forma prejudicial, pois
também pode aparentar que a marca Se preocupa com apenas uma causa, se mostrando
indiferente diante de outras causas. A entrevistada E22 confirma essa ideia ao comentar sobre
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0 comercial da Boticario que se posiciona sobre o combate a homofobia: “ Eu gostei do
comercial, mas pra ser sincera nunca levei muita fé nos comerciais da boticario, vocé néo
lembra daquele comercial que tava retratando o divorcio? Aquele comercial foi tudo menos
empoderador, eu imagino que o Boticario deveria rever seus Gltimos trabalhos também."
Segundo a entrevistada, ndo bastava apenas se posicionar sobre uma determinada causa, é
importante também englobar e rever outros interesses também.

Ainda é necessario que o apelo emocional seja concluido de maneira assertiva, ou seja,
a informacdo precisa ocupar um espaco na mente do consumidor, como apontado pelos autores
Ries e Trout (2009) que falam que a comunicacdo sé existe quando a mensagem € recebida com
eficacia. O entrevistado E26 confirma essa defini¢do ao comentar o comercial da marca Gilette:
“Eu ja tinha visto esse comercial, mas eu ndo lembrava dele. Eu achei legal a iniciativa, mas
eu acho que ndo passaria a comprar dessa marca, ainda prefiro a marca concorrente”. A
mensagem precisa conectar a marca com 0 consumidor para que dessa maneira o
posicionamento ndo caia no esquecimento, ficando em uma posic¢do indesejada na mente do
consumidor.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente trabalho foi identificar a real influéncia do posicionamento de
marcas que adotam causas pertencentes a industria de cosmeticos, beleza e higiene pessoal na
decisdo de compra do consumidor por meio de estudo do seu comportamento. Para tal, foi
necessario buscar e entender a maneira como as empresas desse ramo passaram a comunicar
seus posicionamentos, a forma com que consumidores avaliam esse tipo de posicionamento, e
se de alguma forma isso se torna fator influenciador do processo de compra do cliente quanto
aos produtos e servigos oferecidos por essa industria. Adicionalmente, procurou-se avaliar de
maneira geral quais as causas que mais influenciaram para a visdo do cliente com relagéo a
marca, e quais sao os principais indicadores que o levam a optar por consumir determinada
marca.

O roteiro de perguntas das entrevistas foi baseado nos objetivos especificos
apresentados no inicio do presente trabalho, sendo esses: 1. Descobrir quais as causas que mais
influenciam os consumidores; 2. Entender como o posicionamento de marcas se aplica no setor
de cosmeéticos, beleza e higiene pessoal 3. Verificar se o fato de a marca ter um posicionamento
frente a alguma causa, influencia no comportamento de compra do cliente.

Levando em consideracdo o primeiro objetivo especifico, pode-se perceber com base
nas entrevistas que de maneira geral os consumidores ndo detém uma preferéncia por
determinada causa. Em suma, a maioria avaliou como positivo qualquer posicionamento de
marca, desde que alinhado com aquilo que acreditam ser relevante.

Ja em relacdo ao segundo objetivo especifico, pode-se observar que o setor de
cosméticos e produtos de beleza e higiene pessoal apresentou uma maior gama de pecas
publicitarias que tratam de causas e posicionamentos sociais. Pode-se afirmar isso com base na
estrutura criada para as entrevistas: ao buscar ao menos uma peca publicitaria para cada causa
social, a ampla maioria das empresas que apresentaram ao menos uma peca eram empresas do
setor de cosmeéticos e cuidados pessoais. Além disso, ainda nas entrevistas era perceptivel que
0s entrevistados tinham maior conhecimento dos comerciais das empresas desse segmento,
atrelando suas marcas para determinados posicionamentos com maior facilidade. Vale ressaltar
0 caso da Natura, em que a maioria dos entrevistados indicou perceber uma maior credibilidade
da peca publicitéria, por conta do historico e narrativa que a empresa vem construindo ao longo
do tempo de combate ao desmatamento, e preservacdo do meio ambiente.

Com relagdo ao terceiro objetivo especifico, a analise demonstra que o posicionamento
de marca nédo parece ser fator determinante para levar o consumidor a consumir certa marca.
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De maneira geral os entrevistados avaliaram positivamente as pecas publicitérias e concordam
que a visdo que tem sobre a marca € influenciada positivamente ap0s assisti-las, porém mais
focado no aspecto institucional da marca; a sua relacdo de compra com a marca depende do
desempenho dos seus produtos e servigos, e do preco que a marca detém em comparagao com
0S Seus concorrentes.

Diante aos resultados apresentados, uma das limitagdes encontradas no presente
trabalho foi o fato de que, durante a sua construcéo, o comportamento de compra do consumidor
sofreu diversas alteracGes devido ao periodo pandémico. Com isso, 0s resultados obtidos quanto
ao comportamento dos consumidores passavam por constantes alteracdes, muito pautadas no
acesso que esses tinham para consumir 0s produtos e servigos dessa industria. Para tal, seria
interessante sugerir um novo estudo realizado pds-periodo pandémico, em que fosse avaliado o
comportamento dos consumidores tendo amplo acesso aos bens e servicos oferecidos por esse
setor, e se de alguma forma esse periodo alterou algo na relacdo dos consumidores com as
marcas da industria.
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