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RESUMO

A presente pesquisa possui como tema central a contribuicdo do Rela¢des Publicas
na construcao da identidade, imagem e reputacéo das organizacdes - um estudo de
caso sobre empresas de cosméticos e beleza. Este estudo adotou como objetivo geral
compreender a importancia da identidade e da imagem para as organizacdes e sua
influéncia no processo de decisdo de compra do consumidor. A metodologia utilizada
foi a pesquisa exploratoria de cunho qualitativo, contendo pesquisa bibliogréfica
e pesquisa de campo, onde foram aplicados questionarios com o publico em geral,
profissionais de Relagbes Publicas e também entrevista com consultoras de marcas
de cosméticos. Os principais resultados se referem a: a marca mais lembrada de
cosméticos foi a Natura; os consumidores fazem mais compras para uso pessoal; a
qualidade e diversidade de produtos € um dos elementos mais importantes para o
consumidor e; a divulgacdo das marcas e seus produtos tem grande visualizagédo nas
redes sociais.

Palavras-chave: RelacBes Publicas. Assessoria e Consultoria. Identidade, Imagem e
Reputacdo. Avon. Natura. O Boticario.



ABSTRACT

This research has as its’ central theme the contribution of Public Relations in the
construction of the identity, image and reputation of organizations - a case study on
cosmetics and beauty companies. This study adopted as a general objective to
understand the importance of identity and image for organizations and their influence
on the consumer's purchase decision process. The methodology used was the
qualitative exploratory research, containing bibliographical research and field research,
where questionnaires were applied to the general public, Public Relations professionals
and also interviews with cosmetic brand consultants. The main results refer to: the most
remembered cosmetic brand was Natura; consumers make more purchases for
personal use; the quality and diversity of products is one of the most important elements
for the consumer and; the promotion of brands and their products is widely viewed on
social media.

Keyword: Public Relations. Advice and Consulting. Identity, Image and Reputation.
Avon. Natura. O Boticério
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1. INTRODUCAO

Levando em consideracao as questdes que fazem as pessoas a se identificarem
com a marca e as mesmas possuem uma grande influéncia em seus consumidores.
Com isso o relacBes-publicas se mostra o profissional com a capacitacdo necessaria
para poder auxiliar no processo de criagdo da identidade e imagem das marcas. A
partir disso, 0 estudo analisou a contribuicdo que o Rela¢gBes Publicas possui na
construcdo de identidade, imagem e reputacédo das marcas de cosméticos renomadas
no Brasil.

A atividade de RelagBes Publicas possui uma grande importancia para as
diferentes areas dentro das organizacfes, este profissional € capaz de integrar 0s
colaboradores, estreitar os relacionamentos da empresa com seus publicos, atuar na
construcdo da identidade, imagem e reputacdo, entre outros. Com isso, o estudo
abordou a atuacao do Relac¢des Publicas na assessoria e consultoria em comunicacao,
auxiliando as empresas, geralmente de pequeno e médio porte, em diversos aspectos
dos ambitos da comunicacao.

A pesquisa buscou compreender a relacdo de como a imagem da marca
influencia as pessoas. Ainda de que forma um produto ou campanha podem se
aproximar de determinado individuo. As questdes que estdo relacionadas aos
consumidores sao inumeras, € possivel perceber que as empresas estdo cada vez
mais préoximas de seus publicos.

Outro tépico pesquisado se refere a entender qual a influéncia da identidade,
imagem e reputacdo para as organizacoes, itens que se tornaram de extrema
importancia nos dltimos tempos. E possivel perceber que marcas que possuem uma
identidade estruturada, consequentemente terdo uma imagem positiva. Vale ressaltar
que, empresas que possuem uma boa reputacdo tem seu diferencial no mercado,
podem conseguir algumas vantagens nas vendas, enfrentar crises com maior
facilidade.

Também, como complemento, outro ponto que o estudo trata, € compreender o
processo de decisdo de compra do consumidor e quais sao as suas influéncias. Esta
abordagem buscou entender o que leva o consumidor a comprar determinado produto,
existem diversos fatores externos que influenciam para este ato acontecer, como
familia, amigos, aspectos culturais e algumas questdes atreladas as necessidades de

cada um. Ainda, com a pesquisa foi possivel perceber quais fatores que fazem o
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consumidor comprar cosméticos, se é pelo preco ou por um determinado produto ou
por afinidade com a marca.

Através da questdo norteadora da pesquisa “Qual a importancia da identidade,
imagem e reputacao para as organizacfes e a contribuicao do relacbes publicas nas
estratégias de comunicagao? ”, este estudo tem como objetivo geral compreender a
importancia da identidade, da imagem e da reputacdo para as organizacfes e sua
influéncia no processo de decisdo de compra do consumidor. Ainda possui 0s
seguintes objetivos especificos: (a) pesquisar sobre a importancia da identidade,
imagem e reputacdo para as organizacoes; (b) compreender o processo de decisao
de compra do consumidor e suas principais influéncias; (c) analisar a comunicacédo de
marcas de cosméticos conhecidas no Brasil como a Avon, Natura e O Boticario;

O estudo em questdo contou com diferentes metodologias, a pesquisa
exploratéria qualitativa, optando por utilizar os seguintes métodos: pesquisa
bibliografica, entrevistas com consultoras de beleza e aplicacdo de questionario. A
pesquisa bibliografica foi utilizada para conceituar os temas: identidade, imagem,
reputacdo e processo de compra do consumidor, a pesquisa bibliografica também foi
importante para a delimitacdo da metodologia.

A abordagem qualitativa ocorreu através da aplicagéo de entrevistas, que foram
realizadas com consultoras de beleza, e questionérios, aplicados na regido da Serra
Gaucha. Ja o método de estudo de caso abordou marcas de cosméticos escolhidas
para serem analisadas e a nuvem de palavras, a partir das respostas obtidas, foi
possivel fazer a montagem da nuvem com as palavras que apareceram nas respostas
com maior frequéncia, ficando em evidéncia, podendo assim ter uma melhor
visualizagdo das relagbes entre marcas e consumidores. Concluindo, a base
metodoldgica com a andlise dos dados, que focou para cada método de pesquisa que
esta presente no estudo.

O presente trabalho foi dividido em capitulos, tendo seu ponto inicial na
introduc&o. O segundo capitulo aborda a profissdo de Relagcbes Publicas, tendo um
foco voltado a atualidade, definindo as atividades que s&o desenvolvidas pelo
relacdes-publicas. Ainda o capitulo trata da atuacdo do profissional na area de
assessoria e consultoria, as possibilidades para trabalhar dentro deste campo, e
levando até as questdes de trabalho nos ambientes digitais.

No capitulo terceiro, com titulo “ldentidade, imagem e reputagao corporativa”,

sao especificadas as diferencas entre cada uma delas, suas aplicabilidades nas



17

empresas desde o0 processo de criacao até o gerenciamento com o passar do tempo.
Para melhor compreensao o capitulo foi dividido em subcapitulos, podendo assim
aprofundar cada item, expondo técnicas e ferramentas que o profissional de Rela¢des
Publicas pode utilizar, além de mostrar a importancia destes trés itens para uma
marca.

No quarto capitulo de titulo “Processo de compra: do desejo a senha do cartao”
sdo abordados aspectos do processo de compra do consumidor, quais os fatores,
motivos, necessidades, entre outros que o levam a comprar determinado produto. Os
subcapitulos presentes, expdem diferentes teorias que explicam as questbes que
fazem determinada pessoa a realizar uma compra, 0s quais podem ser definidos por
grupos, necessidades basicas de cada ser humano e até mesmo através de um
processo que ocorre de reconhecimento de problema/necessidade, busca de
informac0des, avaliar as alternativas existentes, a compra e o0 comportamento poés-
compra.

O quinto capitulo aborda as questées metodoldgicas utilizadas no estudo, bem
Como seus conceitos e suas interpretacdes. O sexto capitulo é conceituado com o
seguinte titulo “Estudo sobre marcas de cosméticos”, com a escolha de trés grandes
marcas de cosmeéticos que atuam no Brasil, foram criados subtitulos para cada
empresa. A partir disso, neste capitulo apresenta os historicos das empresas, as
transformacdes que foram ocorrendo ao longo dos anos, posicionamentos,
campanhas, acoes, etc., que cada marca possui.

No sétimo capitulo temos a analise dos resultados obtidos, tanto na aplicacdo
de questionarios e nas entrevistas realizadas, podendo assim fazer a conclusao do
estudo, respondendo a questao norteadora do estudo e atingir os objetivos propostos
neste trabalho. O ultimo capitulo, se da com a apresentacao das consideracdes finais,
as resposta da questéo norteadora e ressaltando os principais pontos obtidos durante

a pesquisa.
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2. RELACOES PUBLICAS: UM PROFISSIONAL DIVERSIFICADO

A atividade de Relacfes Publicas tem se mostrado cada vez mais essencial em
todos os ramos do mercado. Os fatores histéricos e as transformacdes que ocorreram
ao longo dos anos, fazem com que a profissédo e os profissionais tenham tamanha
importancia no mundo organizacional. Este capitulo ird abordar a atuacdo do
profissional de RelagcBes Publicas conforme descrito na Normativa n® 43, além da
atuacao do profissional na atualidade, a importancia para a assessoria e consultoria e

sua atividade no ambiente digital.

2.1 RELACOES PUBLICAS E SUA IMPORTANCIA NA ATUALIDADE

A profissdo de Relacbes Publicas é uma atividade que de suma importancia
para as diferentes organizacdes, segundo o Conselho Federal de Rela¢des Publicas
- Conferp, podemos definir a profissdo como:

Construir, promover e preservar a reputacdo (imagem positiva) das
organizagbes perante os stakeholders (funcionarios e seus familiares,
clientes, comunidade, midia, governo, fornecedores e sindicatos) definindo
estratégias e executando projetos de comunicacdo que transmitam o0s
valores, objetivos e as a¢cBes das empresas de forma ética e transparente.
(Disponivel em: https://www.conrerpl.org.br/profissao-relacoes-publicas).

Para que ndo houvesse duvidas sobre as atividades desempenhadas pelo
profissional de Rela¢fes Publicas, o Conferp criou a normativa n°® 43 em 24 de agosto
de 2002, a qual atribui as funcdes dos relacdes publicas, bem como cita exemplos,
conceitos e técnicas. A partir da normativa, € possivel verificar a atuacdo do

profissional na comunicacao estratégica, dirigida e integrada, como veremos:

1. Comunicacdo estratégica, com o objetivo de atingir de forma
planificada os objetivos globais e os macros objetivos para a
organizacao;

2. Comunicacdao dirigida, com o objetivo de utilizar instrumentos para
atingir publicos segmentados por interesses comuns;

3. Comunicagéo integrada, com o objetivo de garantir a unidade no
processo de comunicagdo com a concorréncia dos variados setores

de uma organizacao.
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Outro ponto a se destacar € com relacdo aos quatro grupos de comunicacao

utilizados pelos profissionais de Relacdes Publicas nas diferentes instituicdes ou

organizagbes que exerce suas atividades, ela pode ser do tipo: institucional,

corporativa, organizacional e publica ou civica. Ainda conforme a normativa n°® 43,

abaixo vamos entender cada uma delas:

1.

Institucional, aquela criada exclusivamente para formar imagem
positiva em torno de uma organizacdo, empresa, pessoa, ou, ainda,
em torno de algo ou alguma coisa. A comunicacéo institucional, com
este escopo, esté ligada ao nivel de abordagem do assunto tratado e
ao tipo de linguagem adotada para transmitir informacdes de uma
determinada organizacéao. O nivel de abordagem deve ter a amplitude
necessaria a representacdo do conjunto de conceitos de uma
organizagdo, como filosofia, valores, missdo, visdo, politicas,
pensamentos, condutas, posturas e atitudes, tanto do ponto de vista
ético-moral quanto administrativo, em todos 0s niveis da organizacao.
A linguagem institucional é aquela que trata esses assuntos com
isencdo comercial ou mercadologica, atendo-se, apenas, a identificar,
demonstrar e apresentar os conceitos ligados aos temas proprios da
organizacgdo, com a intencdo de informar e satisfazer os interesses de
um ou mais publicos ligados a empresa e os dela proprios;
Corporativa, aquela com as mesmas caracteristicas e objetivos da
comunicacdo institucional, com a particularidade de estar ligada
exclusivamente a alta administracdo das organizacgoes;
Organizacional, a acdo estratégica de uma organizacao, elaborada
com base no diagndstico global e em uma visédo geral da organizacao,
levando-se em consideracdo o processo de relacionamento entre a

organizacao e 0s seus publicos, individual ou simultaneamente;

Pablica ou Civica, a que promove o fluxo da informacdo entre as
necessidades da sociedade e aquelas que estdo disponiveis nas
instituicBes publicas que sédo, por natureza, as portadoras do interesse

coletivo.

Estes quatro grupos de comunicagcdo citados anteriormente, podem ser

utilizados de forma individual ou em conjunto. A aplicacdo de cada tipo ira partir das
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necessidades de cada organizacdo, se adequando a realidade da mesma, sempre

com o objetivo de suprir alguma caréncia e/ou melhorar a comunicacdo em um ambito

geral da organizacéo.

A Normativa n° 43, no artigo 3° lista as fungdes exclusivas do profissional de

Relacbes Publicas:

criar, apresentar, implantar, gerar, propor, coordenar,
executar e desenvolver politicas e estratégias que atendam
as necessidades de relacionamento da organizagdo com
seus publicos;

implantar, coordenar, desenvolver e dirigir acées em 6rgaos
publicos que tenham por objeto a comunicacgéo publica ou
civica;

acompanhar assuntos de interesse publico afetos a
organizacao;

definir conceitos e sugerir politicas de: (a) rela¢des publicas
para a organizacao; (b) atitudes ou mudanca de atitudes no
tratamento com os publicos e em relacdo a opinido publica;
(c) estratégias da comunicacao; (d) administracdo de acdes
de comunicagao em situacéo de crise e de emergéncia; (e)
apoio ao marketing, dentro das atividades de comunicagao
dirigida; (f) propaganda institucional;

desenvolver, implementar, executar e coordenar campanha
de envolvimento com publico de interesse, campanha
tematica de integracdo, orientacao, motivacao,
desenvolvimento organizacional e aquela que envolva
relacionamento com funcionarios, familiares, acionistas,
comunidade, fornecedores, imprensa, governo, clientes,
concorrentes, escolas e academias e clubes de servicos e
organizacdes sociais;

definir os publicos estratégicos da organizacdo e
caracterizar a segmentacao feita de acordo com as técnicas
de Relacdes Publicas para a definicdo das relacbes com
funcionarios, também chamada de comunicacdo interna;

acionistas; fornecedores; comunidade; imprensa; clientes;
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governo; entidades de classes, associacfes e organizacdes
nao-governamentais; entidades do Terceiro Setor e
benemerentes e com qualquer outro tipo de publico que seja
caracterizado por interesse em comum em relacdo a
organizacao;

7. pesquisar, formalizar, promover, orientar e divulgar para os
publicos estratégicos a aplicacdo do Codigo de Conduta
Etica e do Codigo de Valores da organizagao;

8. conceber, criar, planejar, implantar e avaliar eventos e
encontros institucionais que tenham carater informativo para
construir e manter imagem;

9. desenvolver, implementar, montar, coordenar, dirigir,
executar e avaliar servico de relacbes governamentais
executar e coordenar atividades de Relacdes

Governamentais lobby e cerimonial.

A partir disso, é possivel perceber que a atividade é bem diversificada,

possuindo multiplas formas de atuacéo. Para se aprofundar ainda mais no conceito e

entendimento das diversas formas de praticar a profisséo, Lattimore nos diz que:

148):

Os profissionais de relagdes publicas ajudam outros a estabelecer e manter
relagdes efetivas com terceiros. Podem atuar em organizagéesdo 1°,2°ou 3°
setores, como nas equipes de comunicagdo de corporagfes, organizagdes
sem fins lucrativos ou 6rgdos de governo. (...) as relagdes publicas sdo uma
funcéo de lideranca e gestao que ajuda a atingir os objetivos, definir a filosofia
e facilitar a transformacdo da organizacdo. Os profissionais das relacdes
publicas se comunicam com todos os publicos internos e externos relevantes
para desenvolver relagdes positivas e criar coeréncia entre as metas da
organizacdo e as expectativas da sociedade. Esses profissionais
desenvolvem, executam e avaliam o0s programas da organizagdo que
promovem o intercadmbio de influéncias e o entendimento entre as partes e
0s publicos de uma organizacao. (Lattimore, 2012, p. 23).

As atividades basicas séo definidas da seguinte forma por Simfes (2009, p.

e pesquisar a estrutura e dindmica do sistema organizagao-publicos, inse-
ridos em uma conjuntura e com a elaboragao de cenarios;

e diagnosticar o sistema organizagao-publicos;

e prognosticar o futuro do sistema;

e assessorar as chefias organizacionais quanto as politicas da
organizagao;

e implementar programas de comunicagao a fim de: aproximar as partes;
explicar e/ou justificar as ag¢des organizacionais; alterar os eventos

sociais do processo de relagbes publicas;
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e controlar o programa para que nao se afaste dos objetivos colimados;
e avaliar os resultados das ag¢des e das comunicacdes.

Estas funcbes acima descritas podem ser nomeadas como: pesquisar,
diagnosticar, executar, planejar, assessorar, coordenar e avaliar e controlar. Conforme
Simdes (2009), sédo atividades de cunho administrativo. A partir disso, o papel das
RelacBes Publicas nas organizacdes é de fundamental importancia, segundo
Lattimore (2012), quando o profissional utiliza uma comunicagédo bidirecional, também
conhecido como marketing social, que traz tanto beneficios para a empresa quanto
para a comunidade proporciona grandes vantagens, além de incentivar a todos a
fazerem o bem.

Ainda conforme Simdes (2009, p. 148-149), o objetivo da atividade de Relacdes
Publicas é:

A cooperagcdo mutua entre as partes do sistema organizagao-publicos,
visando a consecuc¢do da missédo organizacional. A organizagéo, caso nao
obtenha, para suas decisbes, a co- operacdo de seus publicos,
provavelmente, defrontar-se-4 com muitos obstaculos em sua trajetéria e tera
sua missao comprometida.

A partir desta definicdo de Simdes (2009), fica mais claro que o principal foco
da atividade de Relacdes Publicas é voltado para a missdo organizacional,
independentemente de qual setor a mesma esta inserida. Além disso, o profissional
busca sempre atingir o publico da melhor maneira possivel, fazendo com que haja
uma aproximacao e uma afinidade maior entre a organizagéo e seus stakeholders.

Com as definicbes acima descritas, fica mais facil compreender e visualizar
gual objetivo é da profissdo de Relac¢des Publicas, que € de deixar tudo em ordem, ou
seja, trabalha com o propésito de melhor a identidade, imagem e reputacdo da
organizacédo, além de aproxima-la de seus publicos, isso pois, de acordo com Seib e
Fitzpatrick apud Simbes (2006), qualquer profissao possui um propdsito moral, como
a medicina, a saude. J4 as Relacdes Publicas tém como seu propdsito moral a

harmonia social. Podemos ainda complementar essa definicdo como:

O objetivo das relagdes publicas é estabelecer, desenvolver e manter, de
forma planejada, vinculos, relacionamentos diretos, gerais ou especializados,
com pessoas, organizagdes, publicas e privadas, publicos e a sociedade, com
vista a traduzir esses relacionamentos em beneficios para as partes
envolvidas. (Ferrari, 2009, p. 246).

A partir disso, podemos entender a atividade de Relacdes Publicas com uma
funcéo estratégica. Por ser uma area do conhecimento atrelada & comunicacéo, e que
possui papel fundamental no dia do Relagbes Publicas, Ferrari (2009, p. 245) nos diz

que:
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Entendemos as relagbes publicas como uma subérea da grande area da
comunicacao a qual compete, por natureza, a funcéo de planejar e de gerir
0S assuntos publicos e as politicas corporativas para a manutengao dos
relacionamentos da organizagao com seus publicos estratégicos.

Com isso, fica ainda mais nitida a importancia da atividade de Relacdes
Plblicas. Para Ferrari (2009), o profissional na funcdo estratégica esta em
desenvolver relacionamento com os stakeholders, visando sempre nivelar as
preferéncias de cada publico, visto que os publicos sédo a principal ferramenta de
trabalho do profissional.

Ainda, conforme Kunsch (2016) podemos entender que a atividade de
RelacBes Publicas atua com o objetivo de gerenciar as relagdes, e por diversos
momentos, intermedia situacdes conflituosas, além de desenvolver e sugerir acdes
em todos os ambitos da comunicacao, as quais vao de acordo com a realidade da
empresa.

A partir disso, fica cada vez mais claro e de facil compreenséo as atividades
desempenhadas na atualidade pelo Rela¢des Publicas, de acordo com Kunsch (2016,

p. 166), podemos concluir que:

Por tudo o que foi dito e exemplificado, acreditamos que ndo ha duvidas de
gue cabe as relacdes publicas administrar estrategicamente a comunicacéo
das organizac¢des com seus publicos, atuando ndo de forma isolada, mas em
perfeita sinergia com todas as modalidades comunicacionais.

2.2 RELACOES PUBLICAS DA ASSESSORIA E CONSULTORIA AO AMBIENTE
DIGITAL

Dentre as diversas fungdes citadas que sao desempenhadas pelo profissional
de Relagdes Publicas, cabe destacar sua atuacdo como assessor e consultor em
comunicacdo e também, sua relacdo no ambiente digital. Estes sdo os temas
abordados neste topico.

O Relagdes Publicas que trabalha com assessoria e consultoria tem op¢des
diversificadas para atuar. Segundo Simdes (2006), a assessoria para lideres
organizacionais tem uma grande importancia, através dela €& possivel abordar
guestdes de cunho administrativo, tendo um foco para as futuras escolhas, para que
se impeca insatisfagdes dos stakeholders da empresa.

Apesar das diversidades que a assessoria e consultoria proporcionam ao

profissional de Relacdes Publicas, de acordo com Lattimore (2012, p. 28), podemos
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entender que uma empresa de assessoria e consultoria de Relacdes Publicas atua da

seguinte forma:

Firmas de assessoria em relagdes publicas podem ter especialistas em uma
determinada area de trabalho, como servigos de saude ou financeiros, bem
como especialistas funcionais para lidar com mudangas de cultura corporativa
ou coordenar o conteudo da intranet.

Pode-se dizer que, ainda este leque de opcbes proporcionadas pela assessoria
e consultoria, segundo Lattimore (2012, p. 28 apud Careers in Public Relations
(Carreiras em Rela¢des Publicas)) delimitam-se da seguinte forma: (1) planejamento
de comunicacdo, (2) relacionamentos com os publicos, (3) redator, (4) relacionamento
com a midia, (5) producdo de conteudo, (6) organizador de eventos, (7) atuar com
pesquisa.

Com isso, fica mais claro as fungdes de um assessor e consultor de Relacdes
Plblicas. Conforme o estudo abordado, podemos apontar alguns elementos que
fazem parte do dia a dia do assessor de comunicagao. Atuando sempre em busca de
melhores resultados para as organiza¢des, 0 assessor e consultor de comunicagao
trabalha muitas vezes com posicionamentos, aliando a identidade, imagem e
reputacdo, podemos assim entender que o posicionamento, para Ries & Trout (2009)
tem seu ponto inicial a partir de um produto, servi¢co, uma organizagao e inclusive uma
pessoa. Muitas pessoas entendem o posicionamento como uma forma de utilizar
determinado artefato, porém, ele € como a marca se posiciona na mente do
consumidor. O primeiro item a ser analisado, para qualquer posicionamento, &
examinar o que ha na mente do consumidor em potencial. Além disso, € preciso que
haja um comprometimento a longo prazo, para que assim se possa ter um
posicionamento eficiente.

Ries & Trout (2009) dizem que, existe uma regra a ser seguida no

posicionamento:

A primeira regra do posicionamento € a seguinte: para vencer a batalha pela
mente do consumidor, vocé ndo pode competir diretamente com uma
empresa que tem uma posicéo forte e bem esclarecida. Vocé pode dar-lhe a
volta, passar por cima ou por baixo dela, mas nunca por-se de frente. (Ries,
Al & Trout, Jack, 2009, p. 212).

Ainda, Ries & Trout (2009) se manifestam com relacdo ao posicionamento, em
que, € a forma em que se quer transmitir a informacdo. Muitas vezes o meio nédo é a
mensagem em si, neste ponto, ele atua como um filtro, pois somente uma pequena
parte ird ser absorvida pela mente do consumidor. (Ries, Al & Trout, Jack, 2009).
Para Ries & Trout (2009), dizem que:
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Na comunicacdo, assim como na arquitetura, menos € mais. Vocé tem de
afiar a sua mensagem para que ela penetre na mente. Tem de eliminar as
ambiguidades, simplificar a mensagem e depois simplifica-la um pouco mais,
se quiser uma impressdo duradoura. (Ries, Al & Trout, Jack, 2009, p. 21).

Além disso, para Ries & Trout (2009) o posicionamento se trata de uma forma
organizada que esta em busca de encontrar uma abertura na mente. E fundamentado
no conceito em que a comunicagdo ocorre no tempo e no momento certo. A marca
precisa ser a primeira a fixar a sua mensagem na mente do consumidor, pois a cada
posicao abaixo disso, fica cada vez mais complicado deixar a marca na mente. (Ries,
Al & Trout, Jack, 2009).

E possivel compreender as questdes que sdo abordadas pelos assessores e
consultores de comunicacéo, os quais sempre buscam o destaque e desenvolvimento
das empresas pelas quais trabalham. Vale ressaltar que, muitas vezes estes
profissionais sdo contratados por empresas que ndo possuem um setor de
comunicacao estruturado, geralmente as organizactes sdo de pequeno porte. Agora
que foi possivel compreender um pouco mais da atividade do Rela¢des Publicas como
assessor e consultor, vamos entender a relacdo do profissional com a internet.

Nos ultimos anos o avanco da tecnologia fez que com que as pessoas e 0S
profissionais tivessem que se adaptar a uma nova realidade, especialmente no ano
de 2020, em que o mundo todo passou por uma pandemia, 0s escritorios ficaram
vazios e os trabalhadores passaram a trabalhar de suas casas, as universidades da
mesma forma. Para os profissionais de Relacfes Publicas, essa adaptacao ja vinha
de longa data, as necessidades das empresas e a um ajuste aos ambientes digitais,
as realidades do mercado fizeram com que houvesse esta migragcédo para as redes
sociais, sites, blogs, parcerias com influenciadores, entre outros.

Podemos entender este aspecto da diferenca na internet com materiais
impressos a partir de algumas caracteristicas que Pinho (2003) destaca que a internet
se diferencia de qualquer meio de comunicacao tradicionais (radio, TV, jornal, entre
outros), mas que se utilizado da forma correta € uma 6tima aliada do relacdes publicas
e das empresas. Por outro lado, os materiais fisicos por muitas vezes geram uma
sensacao de proximidade com o publico alvo, podendo influenciar como a pessoa
interpreta a mensagem.

Ainda pode-se destacar a utilizacdo da internet nas Rela¢des Publicas,

conforme Pinho (2003, p. 33) podemos assim compreender:

Os beneficios que a Internet pode trazer para os programas e para as
estratégias de relagBes publicas decorrem, principalmente, de caracteristicas
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e aspectos préprios. Entre eles, sua condicdo de midia de massa e de
ferramenta para a comunicacéo de imprensa, a sua facilidade de localizacao
do publico-alvo, a presengca em tempo integral, a eliminacdo das barreiras
geograficas e as facilidades que permite para a busca de informacédo e
administracdo da comunicacao em situacdes de crise.

Apesar das vantagens acima descritas para o relacdes publicas, Pinho (2003)

aponta algumas desvantagens:

1.

As estratégias ndo devem ser exclusivas da internet:
compreendesse que a internet apenas € uma um
complemento das estratégias de todas as propostas do plano
de acéo.

A internet ndo substitui os meios de comunicacéao
tradicionais: apesar da facilidade que a internet oferece, ndo
se pode deixar de lado os meios tradicionais para atingir o
publico, todas as formas de abordar sdo importantes.

A internet ndo pode alcancar todos os stakeholders:
apesar do aumento consideravel do uso da internet, nem
todos os publicos estdo conectados, muitos ainda séo
adeptos as midias tradicionais.

A internet pode ser complicada para algumas pessoas:
atrelado ao item anterior, muitas pessoas nédo estdo nos
meios digitais por ndo saberem utilizar estas ferramentas,
visto que haja uma evolugédo cada vez maior para facilitar a
utilizacdo, ainda existem publicos que ndo se adaptaram e
ainda nao estéo inseridos neste meio.

A internet necessita de esfor¢cos continuos: a internet
sempre requer uma atencdo maior, principalmente com
relacdo aos retornos aos comentarios nas redes, retornos de
e-mails, mensagens, entre outros.

Possiveis problemas de seguranca: apesar da grande
tecnologia e desenvolvimento de coédigos criptografados,
ainda existem algumas questdes de vazamentos de dados,
ou seja, por muitas vezes a seguranca é falha.

Todas as pessoas nainternet tém a mesma importancia:

todos os comentarios, mensagens, etc., ttm o mesmo grau
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de relevancia, ou seja, todos importam e merecem um
retorno.

8. Ainternet € um recurso limitado: as grandes questdes que
estdo em debate é relacionado ao alcance, as formas de
engajamento de cada marca na rede, além disso, pode-se
destacar que as pessoas possuem problemas de conexao, o
gue muitas vezes acaba prejudicando o alcance de mais
pessoas em determinada campanha.

Agora gue compreendemos as questdes que relacionam o profissional de
Relacbes Publicas e a internet, vamos compreender as relacbes com o0s
consumidores. De maneira geral, o principal foco do estudo € entender como o
consumidor se comporta e é influenciado pelas marcas. Assim como a internet
evoluiu, as formas de venda também mudaram, assim como relatado anteriormente,
a pandemia fez com que houvesse uma adaptacdo das marcas para vender seus
produtos.

Conforme Pinho (2003), os consumidores sédo os que fazem o fluxo de caixa
girar, permitindo o desenvolvimento da empresa. Na internet existe essa semelhanca
também, mas vale ressaltar que os relacionamentos sdo diferenciados, dai a
necessidade de um profissional de relagbes publicas para atrelar estas relagdes.
Pinho (2003, p. 133) diz que:

Por sua natureza, a Internet tem a grande vantagem de permitir que as
companhias alcancem consumidores, compradores, clientes e prospects em
bases individuais, mas em escala verdadeiramente global. Entre outras
razBes de interesse do profissional de Rela¢gBes Publicas, as empresas
podem criar seu proprio site na Web, para dar informacdes detalhadas e
atualizadas da empresa, criar 0 conhecimento dos produtos e servigos da
empresa, oferecer servigos aos clientes e abrir um novo canal de
comunicacao interativo com o consumidor.

A partir disso, entende-se que a interacdo na internet facilita muito a
comunicacdo nos dias de hoje, mas que a internet é somente uma ferramenta
complementar, além do mais, nos ultimos tempos foi necessario que as marcas se
reinventassem para poder vender, ndo ficando apenas em uma Unica forma. Nos
préximos capitulos fica mais visivel como as marcas que estdo sendo estudadas foram
se atualizando com o passar dos anos, e uma delas é o meio virtual, fica nitido a
necessidade da atuacdo de um profissional de relacbes publicas, para que possa
definir as estratégias certas. No proximo capitulo, vamos conceituar, diferenciar e

entender a identidade, imagem e reputacao corporativa.
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3. IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO CORPORATIVA

Do ponto de vista da sociedade em geral, os conceitos de identidade, imagem
e reputacdo sao utilizados de maneiras ambiguas, mas para o profissional de
Relacbes Publicas cada uma possui sua definicdo. As questbes que envolvem o
fortalecimento da marca sempre estdo atreladas aos trés pontos citados
anteriormente, a reputacao por sua vez, é resultado da soma da identidade, que é
COMO a marca se apresenta a seus publicos, e a imagem, que se caracteriza de como
0s publicos veem a empresa.

Para deixar claro a diferenca entre identidade e imagem, Argenti (2014) relata
que, atualmente, a identidade e a imagem, pode ser a forma, se ndo Unica, de
identificar uma empresa, visto que as semelhancas, seja elas em produtos e ou
servicos, estdo cada vez mais comuns. Sendo assim, 0s consumidores passaram a
procurar diferencas entre as marcas, podendo ser a identidade e imagem de uma
marca, fator determinante na tomada de decisdo de compra, pelo consumidor.

Através das diferentes formas de comunicacdo organizacional existentes, &
possivel notar que a identidade, imagem e reputacao, se encaixam perfeitamente com
a comunicacdo institucional. De acordo com Kunsch (2016), a comunicacao
organizacional é dividida em quatro topicos: comunicacdo administrativa, interna,
mercadoldgica e institucional, cada uma delas possui um ponto em especifico para
cada area da empresa. Com foco na comunicacao institucional, ela se torna essencial
no processo de criacdo de uma identidade e imagem sélidas que sejam coerentes
com a organizagao.

Além disso, Kunsch (2016) conclui que:

A comunicacdo institucional esta intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizacgdes,
constréi uma personalidade creditiva organizacional e tem como proposta
basica a influéncia politica-social na sociedade onde esta inserta. (Kunsch,
2016, p. 164).

Com isso, este capitulo tem como objetivo apresentar a definicdo da identidade,
imagem e reputacdo corporativa, além de sua aplicacdo na area da comunicacao.
Ainda, sera feita uma analise no processo de criacdo da identidade, a avaliacdo da

imagem institucional e a reputacdo formada.
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3.1 IDENTIDADE CORPORATIVA: DO CONCEITO A CRIACAO

A partir do momento em que h& a criacdo de uma empresa, sabe-se que ela
terd sua propria identidade, ela sera representada de diversas formas, seja por
ambiente fisico, cartdes de visitas, logomarcas, frota adesivada, entre outros. Porém,
as chances de haver confusbes com relacédo a identidade corporativa sdo grandes,
visto que pode-se ocorrer mistura de significados que se assemelham ou que ja
tenham uma existéncia.

Conforme Argenti (2014) a identidade de uma empresa se da através das
manifestacbes visuais que séo transmitidas por diferentes meios, seja por nome,
logomarca, uniformizagédo dos colaboradores, as instalacées da empresa, materiais
impressos, entre outros. A partir disso, o publico tera suas proprias percepc¢des, diante
dos materiais que séo disponibilizados pela empresa, formando assim a imagem da
organizacao.

J& Kunsch (2016) descreve que a identidade corporativa esta atrelada a real
responsabilidade da empresa, é sua expressao visual tangivel, sendo uma soma de
todos os meios de manifestacdes visuais da organizacdo. Além disso, a identidade
retrata os valores e caracteristicas da empresa perante ao seu publico interno e
externo, sendo dividida em trés circunstancias diferentes: o que a organizacéo de fato
diz, o que de verdade realiza e 0 que dizem e pensam dela.

Argenti (2014) acredita que a identidade pode ser planejada pela organizacéo,

ele afirma que:

Uma vez que a construcdo da identidade é a Unica parte da reputacdo da
empresa que pode ser completamente controlada pela geréncia, vamos
comecgar a analisar alguns aspectos que contribuem positivamente para a
identidade corporativa: uma visdo corporativa inspiradora, uma marca
corporativa cuidadosamente elaborada (com foco em nomes e logomarcas)
e, muito importante, uma autoapresentac@o coerente e integrada. (Argenti,
2014, p.91).

A visao inspiradora, para Argenti (2014), deve ser transparente e contemplar
os valores, ideologia, paradigmas e propdsitos da empresa. Além disso, a visao da
empresa € um eixo comum entre todos o0s publicos: funcionarios, clientes,
fornecedores, etc. a qual mantém uma comunicacao direta. Outro ponto a se destacar
€ com relacdo a marca corporativa, que quando reconhecida pelos consumidores,

interfere positivamente nos valores da empresa. Também vale lembrar que, a
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identidade corporativa é um dos pontos mais importantes da marca, em virtude de ser
muitas vezes mais reconhecida pelos seus publicos do que o proprio nome. Ainda é
preciso que, a visdo da organizacdo evidencie todos seus elementos, como
identidade, logomarca, lemas, entre outros, ou seja, manter uma padronizacdo em
materiais de divulgacédo, sejam eles internos ou externos. Outro aspecto importante,
gue a empresa hao pode deixar de lado, € como os publicos se referem a marca, a
partir disto, é possivel absorver ideias de aprimoramento da identidade visual.

Com isso, é preciso que a marca esteja atenta ao que esta sendo passado ao
publico, se realmente ha uma coeréncia entre o que se quer passar, com relacdo a
linguagem visual, e ao que esta realmente sendo transmitido. Assim, fica cada vez
mais evidente a importancia de saber ter um posicionamento adequado ao que se
deseja passar aos publicos, ou seja, unir a teoria na pratica de forma coerente.

Para Ries & Trout (2009), o posicionamento é dividido em eras, por volta dos
anos de 1950, o posicionamento era voltado ao produto em si, se procurava dizer para
qual fim aquele item iria servir. O fim deste marco se deu a partir do momento em que
as marcas comegaram a divulgar seus produtos como “eu também”, ou seja, uma
afirmava sempre ser superior a outra.

De acordo com Ries & Trout (2009) a segunda era foi marcada pela, a era da
imagem, quando grandes empresas perceberam que aimagem e reputacéo era o item
mais importante para suas vendas. Com isso, todas empresas se posicionaram
através da imagem, com tantas organizacdes indo pelo mesmo fluxo, a grande maioria
nao obteve sucesso. A terceira era, a era do posicionamento, consiste em que a
empresa precisa ter uma posi¢cao dentro da mente do cliente, posicao a qual, tendo
em conta os pontos fortes e fracos da organizacdo e também de seus concorrentes.
Conforme Ries & Trout (2009), a posicéao de segundo lugar, que € ocupada por uma
marca, pode ser tentada pelo pensamento de que é preciso mais esfor¢co para uma
melhor posi¢cdo, mas a grande questdo é, quanto esfor¢co precisa para chegar a
primeira posicao?

Na era do posicionamento, ndo basta inventar ou descobrir alguma coisa.

Isso pode nem ser necessario. Mas vocé tem de ser o primeiro a penetrar na

mente do cliente em potencial. (Ries, Al & Trout, Jack, 2009, p. 38).
E possivel perceber que em tempos de constantes mudancas é preciso que a

marca seja a primeira a se posicionar com relacdo a determinado produto ou servico,
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para assim poder ganhar uma vantagem com relacdo aos seus concorrentes e nao

acabar caindo no esquecimento, ha grande maioria das vezes.

Argenti (2014) relata também que a identidade é traduzida em materiais fisicos,

tendo como principal objetivo uma interpretacdo positiva da reputacdo. Além disso, o

autor cita o uso de um procedimento de sucesso, dividido em 6 etapas, utilizado em

diversas empresas, para que se possa administrar o desenvolvimento da identidade

corporativa.

Fazer auditoria de imagem: realizar uma pesquisa, tendo
base na identidade que esta sendo usada atualmente, com
os stakeholders da organizacéo, podendo assim verificar se
a identidade que esta querendo ser transmitida é a mesma
percebida pelos publicos;

Definir objetivos para a identidade: nesta etapa, é preciso
gue seja alinhado os verdadeiros objetivos, contendo todas
as concepgoOes, sempre levando em consideragao todas as
respostas recebidas pelos diferentes publicos da empresa;
Desenvolver design e nomes: concluidas as etapas
anteriores, a empresa deve verificar se ha a necessidade de
desenvolvimento de uma nova identidade ou somente a
alteracdo do nome da empresa. Independentemente de qual
for a decisédo a ser seguida, é preciso que haja uma ajuda e
acompanhamento de um consultor da area, para que seja
evitado de cometer algum deslize. Além disso, é importante
gque qualquer mudanca que seja feita, se tenha uma
continuidade em transmitir a realidade da organizacéo;
Desenvolver prototipos: nesta etapa, sera feita a
atualizacdo dos materiais que terdo a nova identidade ou
nome, conforme foi aprovado nas etapas anteriores. Esse
desenvolvido ira4 dar a ideia de como os materiais irdo ficar
apos concluido todo o processo da identidade;

Lancar e comunicar: no processo de apresentacdo de
lancamento da nova identidade ou nome, € preciso que a
empresa se detenha em apresentar para todos os publicos

a nova identidade, explicando o porqué das mudancas
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realizadas, detalhando todas as etapas do processo. Neste
momento € preciso que a empresa tenha uma apresentagéo
coerente, e que seja a mais transparente possivel, para que
todos possam entender realmente o que quer ser transmitido
através da nova identidade ou nome;

6. Implementar o programa: a Ultima etapa do processo, pode
levar algum tempo até ser de fato consolidada a nova
identidade. Nesta etapa é onde se encontram possiveis
resisténcias dos publicos, para conseguir contornar
provaveis problemas, é preciso que haja um responsavel
para acompanhar o processo de implementacdo da nova
identidade ou nome.

As etapas acima citadas sdo de extrema importancia para o desenvolvimento
da identidade corporativa, através dele é possivel compreender todos aspectos que
estdo envolvidos no processo de criagdo. Outro ponto a ser considerado, é a
necessidade de compreender a visdo macro de toda organizagdo, de como seus
publicos entendem a marca e assim poder pensar em algo direcionado a estas
percepcdes, tendo assim, maior éxito.

Segundo Argenti (2014), é possivel perceber que, o processo de reformulacéo
e/ou desenvolvimento da nova identidade é complexo e extenso, mas sendo
desenvolvido de uma forma alinhada, coerente o publico terd uma aceitacdo mais facil
€ uma perspectiva positiva.

Neste capitulo, foi possivel perceber que a identidade corporativa esta presente
em diversos meios dentro e fora das organizacoes. Ela representa aspectos que sao
de extrema importancia para uma boa comunicacéo visual com seus stakeholders,
além disso muitas vezes € possivel identificar que a linguagem visual comunica muito
mais que as palavras, que a forma de apresentacdo da empresa, seu espaco fisico e
sua frota adesivada pode passar uma maior credibilidade ao negécio. No préximo
capitulo sera feito o estudo com relagcdo a imagem corporativa, conceituando-a e

vendo suas aplicabilidades nas marcas.
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3.2 AIMAGEM CORPORATIVA COMO PILAR COMPETITIVO

Visto que a identidade corporativa é a forma como a empresa quer se
apresentar aos seus publicos, a imagem corporativa € como estes publicos enxergam
a empresa. Conforme Argenti (2014) a imagem € de fundamental importancia para a
empresa, 0s stakeholders percebem isso através das mensagens visuais que sao
transmitidas, seja por materiais impressos, espaco fisico, uniformizacdo dos
colaboradores, entre outros.

Ainda assim, Argenti (2014) nos diz que:

Os publicos geralmente tém certas percepgdes sobre uma organizagao antes
mesmo de comecar a interagir com ela. As percepg¢des sdo baseadas no
setor, no que j4 leram previamente a respeito da organizacdo, nas
informacdes que obtiveram de outros que ja interagiram com a empresa e

nos simbolos visuais reconheciveis. (Argenti, 2014, p.105).

A partir disto, é possivel perceber que a empresa esta sempre comunicando
uma imagem ao seu publico, e todas as interacdes acontecem de forma constante,
elas séo transmitidas pelos logotipos, cartdes de visitas, frota adesivada, estrutura
fisica da empresa, entre outras formas de comunicagéo.

Kunsch (2016) refere-se a imagem de como a mesma é percebida na mente
dos stakeholders, fazendo relacdo com o imaginario. Ainda ela define como uma
forma intangivel, em que tudo se torna abstrato e muda conforme cada realidade, ela

comenta:

A imagem representa o que esta na cabeca do publico a respeito do
comportamento institucional das organizac¢des e dos seus integrantes, qual é
a imagem publica, interna, comercial e financeira que passa pela mente dos
publicos e da opinido publica sobre as mesmas organizag@es. (Kunsch, 2016,
p.171).

Com isso, as empresas precisam estar a par do que seus publicos pensam

sobre ela, além disso, isso pode trazer inimeros beneficios para a marca, visto que,
as organizacdes sao vistas como os seus stakeholders comentam sobre ela, para
assim poder ser mais assertivos em seu posicionamento.

Argenti (2014) ressalta que, apés a interagdo com a empresa, a visdo pode
mudar, o intuito final € de que a imagem seja melhor que a primeira impressao que se
teve. Outro ponto, é abranger a imagem para todos os publicos, desde clientes,
sociedade em geral, fornecedores, investidores e assim por diante. Com relacdo aos

funcionarios, se faz necessario um adendo, eles sdo o publico que mais interagem
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com a empresa, sdo eles que percebem e fazem com que a imagem da organizacao
se destaque no ambiente externo.

J& Neves (1998) retrata a imagem em aspectos que podem ser objetivos ou
subjetivos em relacdo a determinada marca, produto ou servi¢o. Além disso, aimagem
€ construida de forma independente por cada publico, a qual condiz com os principios
de quem a vé, ou seja, ela é moldada conforme as experiéncias ja passadas por este
publico, sua cultura e costumes.

Ainda Neves (1998) faz a relag&o entre imagem e liberdade:

A imagem € como percebemos as coisas. A nossa imagem é como Somos
percebidos pelos outros. E como um tem a liberdade para perceber cada do
jeito que Ihe aprouver, as alternativas imaginativas séo infinitas. (Neves,
1998, p.63).

A partir desta percepcdo de Neves, esta mais evidente que a imagem é
independente, ela varia de pessoa para pessoa, formando assim uma infinidade de
interpretac6es. Um fator importante, € entender o lado da mente humana, conforme
Ries & Trout (2009) relatam, o cérebro recusa novas informacdes, ele so6 atribui o que
lhe convém, conforme seu estado no momento. O restante é filtrado e ndo utilizado
pela mente.

E possivel perceber que as marcas que conseguem entrar na mente de seu

cliente em potencial tém grandes vantagens, conforme Ries & Trout (2009) mostram:

A histéria mostra que a primeira marca que chega ao cérebro obtém na
média, a longo prazo, uma participacdo de mercado duas vezes maior que a
da marca nimero dois e quatro vezes maior que a da marca numero trés. E
essas relacbes ndo mudam com facilidade. (Ries, Al & Trout, Jack, 2009, p.
55).

Fica cada vez mais nitido que a grande jogada esta em deixar a marca na

mente das pessoas, fazendo com que elas se lembrem da empresa e dos produtos.
Com isso, do ponto de vista dos estudos da mente, Ries & Trout (2009), acreditam
gue que a mente funciona através de alguns sentidos, da audicdo e também visao.
Tudo comeca na infancia, por meio dos processos, primeiro a falar e depois a ler.
Conforme os dados apresentados pelos autores, 80% do aprendizado acontece pelos
olhos.

Quando as palavras séao lidas, elas somente sdo compreendidas, quando o
tradutor visual/verbal que ha no cérebro interpreta oralmente aquilo que vocé
vé escrito. (Ries, Al & Trout, Jack, 2009, p. 99).

A relacdo entre ouvir e ver andam sempre junto com a linguagem visual, as
pessoas leem as imagens nas suas mentes, elas possuem sua interpretacao atraves

de suas experiéncias e vao assimilando cada detalhe da imagem.
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Para Neves (1998), tudo o que existe passa uma imagem, mas € preciso ter
cuidado, pois ela pode ter interpretacdes e sentidos diferentes, ou seja, a imagem
pode trazer destaques, como reconhecimento, mas também pode trazer prejuizos,
levar a faléncia, ter um reconhecimento por algo que remete a problemas, entre outros.
O autor destaca que € preciso entender que a imagem tem poder, que ela pode ser
construtiva ou destrutiva, € necessario que haja um cuidado sempre.

Uma etapa importante a ser considerada pelas empresas é a questdo da
auditoria de imagem, ela é uma peca fundamental para que se haja um entendimento
do que a empresa quer passar aos seus stakeholders que estdo em foco. Segundo
Argenti (2014) relata a questdo com relacao a auditoria de imagem, dividida em etapas
na primeira € preciso fazer um diagndstico da organizacdo, tendo como principal
objetivo um conhecimento aprofundado da empresa, aproximando o cenario atual das
concepcoOes da geréncia e, associando as concepcdes do publico-alvo que esta sendo
analisado. Muitas vezes € possivel perceber que, a identidade que a empresa quer
passar ndo € como 0 publico a enxerga, é preciso que durante o processo de
transformacao, o contexto atual da organizagcao seja considerado como um todo.

Apés a construcao e analise do diagndéstico, a segunda etapa é a definicdo dos
objetivos para a identidade. A direcdo da empresa é quem deve definir os objetivos e,
precisa deixar explicito a conduta de cada publico, além de que é importante que as
respostas precisam atender a todos os stakeholders. Argenti (2014) destaca que outro
ponto a ser considerado, € a questdo de motivar a todos da organizacdo a querer
mudar e também, aceitar a realidade das percepcdes externas com relagdo a sua
identidade.

A auditoria de imagem se tornou um grande aliado para as organizagdes, ao
mesmo tempo que é um processo desafiador, se conduzido de forma certa e com a
ajuda de um profissional de Rela¢cbes Publicas, as chances de ser assertivo sdo
grandes, além disso, ndo ser um método téo simples a ajuda de um RP é de extrema
importancia, pois ele somente ele podera fazer um diagnostico mais aprofundado da
empresa, sem que haja um envolvimento direto com a mesma. Outro ponto a ser
considerado, € no alinhamento das estratégias, etapa fundamental do processo, a
qual ira atingir diretamente todos os publicos da organizacdo. E, também é preciso
gue seja motivado todos os funcionarios da empresa a querer mudar, para que se

tenha uma maior facilidade no durante o percurso.
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A questao de ter uma imagem boa é fundamental, mas muitas vezes € preciso
ir além disto, € preciso se destacar. Para Neves (1998), no mundo dos negécios, a
imagem da empresa precisar ir além de ser boa, ela precisa ser competitiva em
relacdo as outras organizacdes. Ainda Neves (1998) define a imagem competitiva em
trés aspectos, as quais estdo descritas abaixo.

1. Promocdo de negocios: neste item entra a questdo de
captacdo de clientes, acionistas, possiveis parceiros, ou
seja, atrair formas que possam promover a marcar, criar
relacionamentos e se destacar.

2. Conquistar, reter e manter os profissionais em destaque no
mercado. Esta questdo possui um grande diferencial para a
empresa, retendo os melhores profissionais do mercado,
mostra e passa maior credibilidade ao negécio, faz com que
as pessoas queiram trabalhar na empresa.

3. Alcancar uma boa disposicdo de determinados
stakeholders, ou seja, publicos que deem destaque a marca,
gue a divulguem para o restante da sociedade.

Os passos sdo fundamentais para conseguir um destaque com relacdo a
concorréncia. A necessidade de promover o negdcio se da para ter um maior
investimento e reconhecimento, retencéo de profissionais de desta no mercado traz
maior credibilidade a empresa, podendo assim possui certificacbes de destaque de
empresas para se trabalhar como, Great Place to Work - GPTW?, e atraindo mais
profissionais de destaque do mercado, conseguir um engajamento maior de
determinados publicos pode ser outro fator de uma vantagem competitiva, a relacao
de publico e marca ficam mais proximas. Contudo, muitas vezes € preciso ir além
destes trés passos, pode ser que haja a necessidade de algo a mais, mas Neves
(1998) diz que para poder saber se a imagem da empresa est4 sendo competitiva é
necessaria uma analise para verificar se ha um retorno dos aspectos descritos
anteriormente, caso nao exista, a imagem so é tida ainda como boa.

A marca sempre deve se preocupar, antes de iniciar qualquer programa de
posicionamento, qual posicdo ela ocupa. A partir disto, para Ries & Trout (2009) é

preciso que ela olhe para fora, e ndo queira mudar a mentalidade das pessoas, se faz

1 O Great Place to Work € uma consultoria global que apoia organizagdes a obter melhores resultados
por meio de uma cultura de confianca, alto desempenho e inovacdo. Fonte: https://gptw.com.br/
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necessario que ela trabalhe com o que ha na mentalidade dos possiveis
consumidores. O proximo passo é descobrir como entrar na mente das pessoas, com
seu produto, servi¢o no que ela ja tem e carrega consigo.

Ries & Trout (2009) explicam que:

Para ter sucesso no posicionamento atualmente, vocé precisa ter muita
flexibilidade mental. Precisa ser capaz de escolher e utilizar as palavras
desprezando os dicionarios e os livros de histéria. (...) as palavras séo
gatilhos. Elas acionam os significados que estdo enterrados na mente. (Ries,
Al & Trout, Jack, 2009, p. 204).

Com isso, as palavras precisam estar a favor do posicionamento, assim a
empresa conseguira atingir seu objetivo. Além disso para Ries & Trout (2009) a partir
do momento que acha a direcdo certa, € preciso que a marca se movimente com
rapidez, para conseguir desfrutar das vantagens disponiveis.

Se faz necessério ainda pensar em questdes estratégicas para que entender
como € a imagem é percebida, ela pode ter pontos positivos e negativos. Chamados
de gap? de imagem, para Neves (1998), ha alguns passos para se definir um plano de
estratégias de imagem.

1. Averiguar aspectos positivos e negativos, as quais podem
ser encontrados com entrevistas, retornos de stakeholders,
investigacao, entre outros.

2. ApoOs a coleta dos dados, € preciso que se faga o estudo
para poder entender. E preciso que seja feito com um olhar
critico, fazer comparacOes, e assim descobrir 0s gaps
presentes.

3. Formulagao dos procedimentos para fechamento dos gaps
encontrados.

Ainda com relacéo aos gaps, Neves (1998) diferencia o encerramento de gaps
negativos e positivos. Nos gaps de imagem negativo, € quando a marca se torna
menor que a imagem gue esta sendo transmitida, neste ponto o trabalho sera focado
em desenvolver uma imagem, para isso hd duas formas que sdo demandadas:
primeiro, dar énfase aos aspectos negativos encontrados procurando soluciona-los,

fazendo com que a impressao do publico mude com relacéo a interior. A segunda

2 Gap pode ser considerado como uma falha ou lacuna entre o planejamento ou controle elaborado e
o resultado obtido. No mundo corporativo, podemos exemplificar um gap como um servico definido por
uma empresa e a forma como o resultado desse servico é percebido pelo cliente. Fonte:
http://www.sgc.goias.gov.br/upload/arquivos/2015-05/gaps-de-qualidade.pdf
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forma, é reafirmar todos os aspectos positivos que foram obtidos. Ja com o gap
positivo, ou seja, a imagem gue esta sendo passada é maior do que realmente €, pode
acontecer fatos ilusorios, pois mesmo que haja o lado positivo, a questédo de fazer o
fechamento do gap se torna mais dificil.

Ries & Trout (2009) afirmam também que, algumas técnicas contribuem para o

fortalecimento do posicionamento, como 0 boca a boca, tendo em vista que o
posicionamento oferece instrumentos para conversas. Outra técnica €, utilizar a
opinido de uma figura conhecida, isso ira transmitir a mensagem ao publico de que é
um produto seguro e ndo sera necessario ele alegar aquilo.
Além disso, as marcas lideres sempre tém vantagens, Ries & Trout (2009) comentam
que, nas lojas os consumidores geralmente optam por comprar da mesma marca que
a Ultima compra, sendo assim, os vendedores terdo mais itens da marca lider do que
as demais. Um contraponto disto tudo, € com relacdo em equivocar o posicionamento
com ganancia, colocando precos altos, por exemplo.

Para Wheeler (2008), os clientes em potencial sdo atraidos pelas marcas que
partiilham de seus valores. Nao havendo esse alinhamento na hora de compra pelos
colaboradores, os resultados que se podem obter sdo de clientes que ndo se
identificam mais com a empresa, que ficam insatisfeitos e podem prejudicar a imagem
corporativa, em que através do boca a boca podem acabar relatando o possivel
ocorrido.

Ries & Trout (2009) relatam que, muitas vezes, € preciso achar uma brecha
para conseguir se posicionar com relacdo a posi¢cao de seus concorrentes, ou seja, é
preciso primeiro tirar a ideia que as pessoas ja ttm de um produto e introduzir a nova
ideia. (Ries, Al & Trout, Jack, 2009).

Para que uma estratégia de reposicionamento funcione, vocé tem de dizer
alguma coisa de seu concorrente que leve o cliente em potencial a mudar de
ideia, ndo sobre o produto que vocé oferece, mas sobre o produto do
concorrente. (Ries, Al & Trout, Jack, 2009, p. 75).

“O nome € o gancho que pendura a marca na escada de produtos que ha dentro
da mente do consumidor. ” (Ries, Al & Trout, Jack, 2009, p. 83). O nome é de extrema
importancia, pois ele sera o primeiro intermédio entre a mensagem e a percepcao do
cliente, ademais, ndo sera, da parte que se refere a beleza, seja bom ou ruim, o nome
precisa corresponder com o que o produto é de fato. Mesmo assim, mesmo tendo um
nome consolidado, é preciso dar atencdo ao nome da empresa, ele precisa evidenciar

algo dentro do ramo da sua fabrica.
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Conforme Wheeler (2008) relata, o processo de criacdo do nome parece ser
simples, mas ndo é. Ela relata que é preciso que os profissionais envolvidos na criacdo
levem em consideracéo todos aspectos culturais existentes e suas diferencas. Hoje
com toda a complexidade de estereétipos presentes, a formulacdo de uma nova
logomarca acaba se tornando complicada, pois se torna dificil a compreensao de
todos os publicos em potencial e unir tudo em uma unica forma.

Para que se possa ter uma ideia se a estratégia de posicionamento realmente
funcionou, é necessario que ela supere todas as perspectivas da empresa e, quando
erguida a bandeira da organizacdo, todos a parabenizam. (Ries, Al & Trout, Jack,
2009).

Neste capitulo foi possivel ver como a imagem tem um impacto grande para as
organizacfes, além disso, ela possui um resultado a curto prazo e ja garante
beneficios as marcas. Foi possivel perceber que na maioria das vezes nado basta ter
uma imagem boa, ela precisa ser competitiva, ou seja, ela precisa ser o destaque com
relacdo aos seus concorrentes, a imagem tem que ser lembrada. Ainda é preciso que
as organizacbes compreendam que cada publico, cada pessoa ira ter uma imagem
individual, nunca uma imagem sera igual para todos, ela tera tracos semelhantes,
porém nunca iguais. No proximo capitulo sera feita a analise da reputacdo, vamos
abordar conceitos, o processo de formacéo e desafios encontrados para a formacao
de uma reputacgao corporativa solida.

3.3 REPUTACAO CORPORATIVA: SUA RELEVANCIA E CHAVE PARA O
SUCESSO

A reputacao se da a partir da soma da identidade com a percepc¢ao da imagem
pelos publicos. Conforme Argenti (2014), para que a reputacdo de uma empresa seja
duradoura e eficiente, € preciso que haja uma identidade singular e imagens
congruentes, tendo assim uma ligacdo entre empresa e seus publicos, o autor

destaca:

A reputacdo diferencia-se da imagem por ser construida ao longo do tempo
€ por nao ser apenas uma percepg¢do em determinado periodo. Diferencia-se
também da identidade por ser produto tanto de publicos internos quanto
externos, enquanto a identidade é construida apenas por elementos internos
(a propria empresa). (Argenti, 2014, p.107).
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A partir disso, Argenti (2014) diz que € possivel perceber que a reputacao firma-
se através da formacdo da imagem de todos os stakeholders, e pode ser comparada
a um produto, visto que a mesma nao pode ser diretamente administrada.

Conforme Lattimore et al. (2012) a reputacdo é uma ferramenta fundamental
para as empresas, sendo uma verdade que se permeia ha anos. A reputacao reforca
e auxilia a organizacao a conquistar seus objetivos, além de criar e reforcar todos os
negécios da empresa, além disso, as chances que a marca possui em conseguir 0s
melhores profissionais do mercado, mais investidores, clientes, entre outros, sao
grandes visto que uma reputacdo positiva transmite maior confianca e credibilidade
aos seus publicos.

Para Marcondes (2015) a reputacdo pode ser definida e desenvolvida através
de dois viés, o primeiro deles, muito relacionado a administracéo publica, diz respeito
ao Accountability, ndo possui uma traducdo, mas pode ser entendido como
responsabilidade civil somada a responsabilidade social, neste aspecto estdo
atrelados questbes de transparéncia e responsabilidade, gerando assim dois
conceitos: a capacidade de resposta, que se refere ao dever dos 6rgdos de prestacao
de servico em comunicar e esclarecer seus atos, 0 outro conceito € capacidade de
punicao, que refere-se aos regulamentadores interferirem, aplicando assim puni¢des
e tirada do poder aos que excedem suas obrigacdes publicas.

Ainda segundo Marcondes (2015), se voltando ao segundo ao setor privado, €
a Memoéria de Empresa, o autor relata que é preciso que haja uma conexao entre
empresa e cliente, trazer para perto os publicos de interesse, estreitar lacos. Além
disso, a utilizagdo de uma comunicacao clara e esclarecedora traz transparéncia para
a marca, algo que com o mundo globalizado acabou sendo deixado de lado. Outro
ponto de destaque para fortalecer ainda mais a reputacédo da empresa € contar a sua

trajetéria. O autor destaca que:

(...) ao difundir as realizac¢des, superacdes e 0Ss sucessos que pontuaram sua
trajetdria, a organizagdo estard conquistando um importante diferencial de
negocio. Sua historia, carregada de valores, cultura e identidade a faz Unica,
impar. (Marcondes, 2015, p.85).

A partir disso, percebe-se a importancia das empresas contarem a sua historia
aos seus stakeholders, isso se torna um diferencial no mercado, além de aproximar
cada vez mais seus publicos.

Na imagem abaixo, Argenti (2014) mostra o processo de construcao da

reputacéo corporativa:



41

Figura 1 - Processo de construcdo da reputacao corporativa

Identidade Corporativa
Nomes, marcas, simbolos, autoapresentagdes
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A soma dessas
percepgdes € igual a...

Reputagdo corporativa

Fonte: (Argenti, 2014, p. 88).

Para Argenti (2014) quanto a empresa consegue construir uma reputagao
consolidada, ela pode ter iniumeros beneficios, as chances de conseguir ter
profissionais mais talentosos € maior, ter clientes duradouros, além de possiveis
investidores que contribuem para um desenvolvimento da empresa. Outro ponto que
pode se destacar € com relacdo ao enfrentamento de crises, Argenti relata que
empresas que possuem uma reputacdo soélida conseguem sair de problemas que
podem surgir ao longo do caminho.

Apesar disso, para conseguir uma reputagdo consolidada é preciso passar por
diversos desafios. Conforme Lattimore et al. (2012) existe um acentuado declinio com
relacdo ao nivel de confianca dos consumidores com as empresas, iSso pode
acontecer por diversos fatores, os principais estdo relacionados as organizacfes
evitarem complica¢des que surgem, ndo encaram-se de suas responsabilidades, além
de extrapolar em fatos ou em perspectivas de resultados. Com isso, as possibilidades
de os publicos desconfiarem que as empresas estao olhando somente para si, e como
consequéncia acabar com toda uma reputacao que foi construida durante anos.
Contudo, neste capitulo foi possivel perceber que a reputacdo é uma grande aliada
da empresa, ela apresenta resultados a médio e longo prazo. Vale lembrar que ela
sempre sera o resultado da identidade e imagem corporativa, além disso, ela ndo pode
ser completamente controlada pela administracdo da organizacdo. Fica evidente
também que existem inUmeras vantagens que a marca pode conseguir através de
uma reputacao solida, mas que para chegar neste estagio néo é facil, hA um caminho
a ser percorrido e dificuldades para serem enfrentadas. No préximo capitulo sera feito
0 estudo do processo de decisdo de compra do consumidor, quais fatores interferem

neste processo.
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4. PROCESSO DE COMPRA: DO DESEJO A COMPRA

Antes de planejar qualquer agéo de marketing, o profissional precisa entender
como o consumidor se comporta no processo de compra, quais as suas influéncias e,
como o mercado esta se apresentando, para assim poderem ser mais assertivos na
execucao do plano de marketing.

A seguir iremos abordar trés teorias sobre o comportamento de compra do
consumidor, a primeira € o Processo de compra e Kotler e Keller, a segunda com
relacéo a Teoria Hierarquica de Maslow, ja a terceira ir4 falar com relacéo ao Processo

de compra - modelo das cinco etapas.

4.1 PROCESSO DE COMPRA KOTLER E KELLER

Segundo Kotler e Keller (2012), o processo de compra de uma pessoa €
influenciado por quatro fatores principais: culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Os fatores culturais, conforme Kotler e Keller (2012), séo divididos em
trés grupos: cultura, subcultura e classe social. A cultura é o item de maior impacto no
processo de compra, isso porque é determinado através das influéncias de vida
daquela pessoa, os valores que sao aprendidos desde a infancia por um individuo. A
partir de cada cultura existente ha uma subcultura, neste item é preciso se atentar a
nacionalidade, localizac&o, grupo religioso, entre outros, e quando uma subcultura
cresce e se torna influente, as marcas fazem agdes de marketing com foco neste
grupo.

Como ultimo item do fator cultural, estdo as classes sociais, apesar de ser uma
divisdo da sociedade que € homogénea e duradoura, os interesses de determinados
grupos de cada classe podem ser diferentes, seja por mercadoria e/ou empresas de
diversos segmentos. Conforme os dados pesquisados com relacao as classes sociais,
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, no ano de 2020 obteve os
seguintes resultados, conforme tabela 1, com base nos salarios minimos recebidos,
podendo assim observar como as pessoas se comportam conforme cada renda

familiar.



Tabela 1 - Divisao de classes sociais por salarios minimos

Classes [ N° de salarios minimos - SM | Renda Familiar (R$) - 2020
A Acima de 20 SM R$ 20.900,01 ou mais
B De 10 a 20 SM R$ 10.450,01 a R$ 20.900,00
C De 4a10 SM R$ 4.180,01 a R$ 10.450,00
D De 2 a4 SM R$ 2,090,01 a R$ 4.180,00
E Até 2 SM Até R$ 2.090,00

43

Fonte: Adaptacao do autor

O segundo fator séao os fatores sociais, segundo Kotler e Keller (2012) eles sao
divididos em trés grupos: grupos de referéncia, familia e papel social. Os grupos de
referéncia sdo aqueles em que a pessoa possui contato direto e exerce uma relagéao
direta ou indiretamente, dividido em primarios: familia, amigos e colegas de
trabalho, que possuem contato diariamente e de modo informal; j& os secundarios se
referem as relacdes profissionais, relacionamentos de classes, em que ha uma
relacdo mais formal e menos frequente.

Conforme explicam os autores, 0os grupos vao mudando seus estilos com o
passar do tempo, levando em consideracdo este aspecto, ha a divisdo de
aspiracionais, que representam 0s grupos os quais ha um desejo em fazer parte. J&
os dissociativos, € caracterizado por uma rejei¢cado dos valores que séo praticados por
determinado grupo. Ha também, o lider de opinido, o qual tem como funcéo principal
disseminar informac6es sobre determinado produto, exercendo influéncia sobre os
processos de compra de outras pessoas.

Outro fator destacado por Kotler e Keller (2012), é com relacéo a familia, um
grupo informal que dispdem do primeiro lugar no poder de influéncia no processo de
compra de uma pessoa, Visto que, desde sua infancia sempre observou a compra de
determinado produto e principalmente marca. E por dltimo tem a relacao de papéis e
status, os papéis derivam nas atividades que sao esperadas que um individuo
desempenhe e como consequéncia disso, para cada papel tera um status diferente,
as escolhas das pessoas irdo sempre ser influenciadas de acordo com o seu papel e
status na sociedade.

O terceiro fator apresentado por Kotler e Keller (2012), séo os fatores pessoais,
nesta etapa ha seis aspectos envolvidos: idade, ciclo de vida, ocupacéo, condicdes

econdmicas, personalidade e estilo de vida. Com relacdo a idade, as preferéncias vao
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mudando conforme se vai envelhecendo, desde comida, momentos de lazer,
decoracdo entre outros. As escolhas e opinido de um jovem de 20 anos é divergente
de uma pessoa com 60 anos, além disso o ciclo de vida vai se modificando também
conforme o0 contexto em que a pessoa esta inserida e pelos momentos em que ela
passa.

Outro aspecto que € preciso dar atencdo é com relacdo ao cargo ocupado por
determinada pessoa, pois ha influéncia no modo de comportamento de compra dela,
também as condi¢cdes econdmicas sao fortes indicios na hora da compra, pois ela
varia conforme nivel de renda, se o individuo possui uma estabilidade, se passa por
dificuldades financeiras ou n&o.

Quando a personalidade € abordada, o que deve ser levado em consideracdo
séo todos aspectos que formam a personalidade de um individuo, os tragos principais
sempre ficam evidentes, tornando assim um direcionamento mais assertivo. O estilo
de vida é o modelo escolhido pelo individuo para viver, mesmo em classes iguais ha
distingbes padréo definido para viver. Na hora do planejamento e execucdo das
campanhas de marketing e comunicacéo, é preciso que haja uma conexdo entre o
produto e 0 modo que as pessoas vivem.

Por udltimo, Kotler e Keller (2012) citam os fatores psicoldgicos, divididos em
quatro caracteristicas: motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memoria. Cada
individuo possui suas motivacdes especificas, fazendo com que o processo de
decisdo de compra seja levado em consideracdo somente uma necessidade de um
anico incentivo, além disso, a motivacdo tem sua base nas diversas teorias
provenientes da psicologia, que explicam sua relagdo com a decisdo de compra. Uma
das teorias mais conhecidas pela area das ciéncias sociais € Teoria de Maslow, que
define que todas as necessidades humanas séo divididas de forma hierarquica, teoria

gue ficou conhecida como a Piramide de Maslow.

4.2 PIRAMIDE HIERARQUICA DE MASLOW

A teoria de Maslow surgiu através dos estudos feitos por Abraham Maslow, um
psicélogo norte americano que teve papel fundamental para a psicologia humanistica.
Suas pesquisas de comportamento se iniciaram através de macacos, em que foi

possivel notar uma mudanca de maneiras conforme as necessidades fisioldgicas.
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Além disso, ele acrescentou na sua investigacdo a aspectos relacionados a
sexualidades e dominancia, tanto em macacos como em humanos.

A partir disso, foi feita a criacéo da piramide de, porém a mesma nao foi criada
por Maslow, é somente uma ilustracao para o entendimento da teoria pudesse ficar
mais claro e especifico para todos. Na base da piramide se localizam as questdes
fisiol6gicas, caracterizada por necessidades de sobrevivéncia de um ser humano, por
segundo estdo as necessidades relacionadas a seguranca, determinada pela
estabilidade e autopreservacao do individuo, salde e seguranca. Em terceiro ficaram
as necessidades sociais, atreladas aos relacionamentos familiares e amorosos, no
guarto estagio da piramide estdo as necessidades de estima e bem estar, associadas
as questbes de auto estima e reconhecimento. Por ultimo, no topo da piramide, as
necessidades de auto realizacdo, atreladas as motivacfes pessoais, que levam as
pessoas a conquistarem algo por si.

A seguir temos uma imagem que representa como seria a piramide, para poder
explicar melhor a teoria, dividida nas cinco necessidades, cada uma € apresentada
com seus respectivos exemplos, para facilitar a compreensao:

Figura 2 — Piramide de Maslow

Desenvolvimento pessoal,

criatividade, aceitagao de
AUTO problemas
EALIZAI;I\ ® 0000 SO 0OOOOPOOOOOSOEOINOEONOINOONOERNNOINPOPPOTORTORTDS
— 7

Reconhecimento, status,

auto estima
LI B B BN BN BN BN BN BN BN BN B BN BN BN B BN BN BN BN BN BN BN BN BN 3N B

Amor, amizades, familia,

relacionamentos
® 0 0 00900000 eNe NS

Segurancga do corpo,
da familia, da propriedade
® 000 0PSRN OBSOEOSERSESEPBSEDOSNDS
Comida, agua,

moradia, sono
LB B B BN B BN BN BN BN BN BN BN N |

ESTIMA

Fonte: Adaptacao do autor.

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2012), a percepc¢éo parte através das
experiéncias que a pessoas ja possui, tanto fisicas quanto emocionais, nesta etapa
se faz relacdo a questdo dos cinco sentidos do corpo humano, conforme ela vai
recebendo novas informagcbes a mente vai fazendo conexdes com fatos que se

assemelham, a partir disso séo feitas as imagens na mente da pessoa. Atrelado a
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isso, a memoria faz a associacdo com a marca, conforme em sensacdes, imagens,

toques, aspectos fisicos, entre outros, vao acontecendo.

4.3 MODELO DE COMPRA DOS CINCO ESTAGIOS

Outro aspecto importante a ser considerado pelas marcas, € o modelo dos

cinco estagios. Kotler e Keller (2012, p. 184 e 185) apontam que:

As empresas inteligentes tendem a compreender plenamente o processo de
decisdo de compra dos clientes - todas as suas experiéncias de
aprendizagem, escolha, uso e inclusive descarte de um produto. (...)
normalmente, o consumidor passa por cinco etapas: reconhecimento do
problema, busca de informacdes, avaliagdo de alternativa, decisdo de compra
e comportamento p6s compra.

Fica mais evidente as etapas que ocorrem no processo de compra dos
consumidores, a figura abaixo mostra este processo:

Figura 3 — Processo de compra: modelo das cinco etapas

L 2 3 4 5

Reconhecimento Buscade Avaliacaode Decisao de Comportamento

do problema informacgdes alternativas compra pos-compra

Fonte: Préprio autor.

A seguir sera possivel compreender cada uma destas etapas, definidas por
Kotler e Keller (2012):

1. Reconhecimento do problema: & o primeiro estagio do
processo de compra, pode-se dividir o reconhecimento em
dois casos: as necessidades basicas, que sdo motivadas por
guestdes de sobrevivéncia, e as necessidades provenientes
de fatores externos ou internos, esse estimulo acontece
através do dia a dia, com propagandas, novidades, fazendo
com que as pessoas pensem em fazer a compra.

2. Busca de informacgfes: nesta etapa do processo é onde o
consumidor vai procurar entender mais a fundo qual o seu
problema e pesquisa solu¢cdes para 0 mesmo. Existem

guatro fontes de informacbes para esse consumidor:
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pessoais (familiares, amigos, conhecidos), comerciais
(anuncios, sites, embalagens, vendedores), publicas (redes
sociais, meios de comunicagcdo de massa), manuseio
(experiéncias com o produto).

Avaliacao das alternativas: Nao existe uma Gnica maneira
utilizada por todos os consumidores no mesmo periodo de
tempo. Geralmente o consumidor passa por esta de
avaliacao existem alguns passos que podem ser utilizados
como, ver como o produto vai satisfazer a sua necessidade,
em seguida descobrir algumas que o produto ir4
proporcionar, e por ultimo cabe ao consumidor analisar o
produto através de uma série de caracteristicas, podendo
assim concluir se, continua no processo de compra ou
desiste da compra.

Decisao de compra: Se o consumidor decide continuar o
processo de compra, ele ja define algumas preferéncias
entre possiveis marcas. Com isso, a etapa de decisao de
compra pode ser fragmentada em cinco sub decisGes, as
quais séo: decisao por marca, revendedora, quantidade, em
qgual momento podera ser utilizado e forma de pagamento.
Além disso, pode ocorrer agentes de interferéncia no
processo de decisdo de compra, podendo ser: atitudes dos
outros, ela ir4 variar conforme dois aspectos (1) um
comportamento contrario ao da escolha que sera realizada,
(2) o incentivo do proprio consumidor ao escolher a
preferéncia de outra pessoa, por segundo ponto de
interferéncia, pode-se destacar os fatores situacionais
imprevistos, neste item a decisdo de compra por ficar
estagnada ou até mesmo interrompida devido a uma
situacao que foge do controle do consumidor.

Ainda ha alguns riscos que podem ser fator determinante na
hora de decisdo de compra, 0s riscos séo os seguintes: (1)
funcional (o produto ndo condiz com o esperado pelo

consumidor), (2) fisico (o produto traz algum dano ao
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consumidor ou a outra pessoa), (3) financeiro (o valor do
produto ndo condiz com o que ele ira proporcionar), (4)
social (o item comprado pode resultar em alguma forma de
vergonha na presenca de outras pessoas), (5) psicolégico (o
item pode prejudicar a mente do consumidor), (6) tempo (o
produto pode resultar em um custo desnecessario até achar
algo que ira atender as necessidades do consumidor).

5. Comportamento pds-compra: Apés o ato de compra feito
o0 consumidor sempre ira passar por algum nivel de
satisfacdo, quando atende as expectativas e vai além do
esperado, ou insatisfacdo, quando o produto ndo atende o
gue o consumidor aguardava do produto. Vale ressaltar que
a satisfacdo do produto esta diretamente relacionada entre
a funcionalidade do produto e as expectativas do
consumidor.

E possivel perceber que o processo de decisdo de compra do consumidor é
complexo, e muitas vezes no dia a dia ele acontece de maneira despercebida. Ainda
nota-se que com as rotinas exaustivas fazem com que as pessoas parem para realizar
estes estagios de decisao quando o produto em que vai ser adquirido € com um valor
maior agregado. Contudo, € preciso que as marcas estejam antenadas com relacao
ao comportamento dos consumidores, e que entendam os diversos fatores que podem
impactar na tomada de decisédo na hora da compra, assim tendo este entendimento é
provavel que as campanhas sejam mais assertivas e direcionadas. No proximo
capitulo serdo abordados os estudos sobre as marcas que serdo analisadas nesta

pesquisa.
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5. CAMINHO METODOLOGICO

A pesquisa sempre foi de suma importancia para a sociedade, atraves dela
possivel adquirir conhecimento, sendo uma grande aliada das descobertas cientificas
e do desenvolvimento humano. Conforme Lakatos e Marconi (2021) para area de
conhecimento das ciéncias sociais, a pesquisa € de extrema importancia,
basicamente quando se trata da busca de respostas para questdes atreladas ao
coletivo.

Gil (2018) define a pesquisa como um procedimento l6gico e sistematico, tendo
como foco principal encontrar respostas aos problemas que estdo no estudo. O autor
explica que a realizacdo de uma pesquisa possui diferentes etapas, que parte da
formulacdo de um problema até a divulgacao dos resultados obtidos. Para Malhotra
(2019), a pesquisa € conceituada como um processo detalhado, em que busca
informacbes para a solucdo de problemas que estdo sendo o foco principal da
pesquisa.

Além das pesquisas possuirem etapas para sua realizacdo, elas também
exigem a definicdo de métodos de investigacbes, este estudo utilizarda o método
exploratorio de cunho qualitativo. A base para construgéo do referencial tedrico se deu
por pesquisa bibliogréfica, ja a coleta de informagfes por meio de entrevistas e
aplicacdo de questionarios. A pesquisa se prop0s a realizar um estudo de caso que

sera detalhado no capitulo.

5.1 PESQUISA EXPLORATORIA E SUAS DEFINICOES

Conforme visto anteriormente, foi possivel compreender o conceito de
pesquisa, € qual a sua importancia para os estudos, nesta etapa vamos nos
aprofundar mais com relacdo a pesquisa exploratéria, um dos métodos que sera
utilizado neste estudo. Gil (2018) define a pesquisa exploratéria como uma ferramenta
gue possui uma maior aproximacao com a situacado que esta sendo estudada, além
de ter versatilidade por abranger diversos aspectos do estudo como um todo.

Para Malhotra (2019), a pesquisa exploratdria € uma forma de pesquisa que
contribui para o seu pesquisador compreender mais detalhadamente a questao

problema do seu estudo. Segundo MALHOTRA (2019, p. 60), “A pesquisa exploratéria
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caracteriza-se por flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, pois ndo sao
empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa”.

A pesquisa exploratéria € utilizada quando o pesquisador deseja buscar mais
conhecimento sobre um determinado tema. De acordo com MATTAR (2005):

Esse tipo de pesquisa € particularmente Gtil quando se tem no¢&do muito vaga
do problema de pesquisa. Sera preciso conhecer de maneira mais profunda
0 assunto para se estabelecer melhor o problema de pesquisa através da
elaboracdo de questbes de pesquisa e do desenvolvimento ou criacdo de
hipéteses explicativas para os fatos e fenbmenos a serem estudados
(MATTAR, 2005, p. 85).

A partir disso a compreenséao da pesquisa exploratoria fica mais facil, € possivel
perceber que existem diversos aspectos que a definem, sendo uma ferramenta de
flexibilidade que auxilia o pesquisador a poder se aprofundar e captar mais
informacdes sobre o problema da sua pesquisa.

Gil (2019, p. 25) explica que esse tipo de pesquisa, “Tém como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a
formulacédo de problemas mais precisos”. De maneira geral envolve o levantamento
bibliografico, entrevistas ndo estruturadas, pesquisa de observacao, realizacdo de
entrevistas e aplicacao de questionario.

A partir disso, o estudo utilizou os seguintes métodos exploratorios: pesquisa
bibliografica, entrevistas com consultoras de beleza e aplicacdo de questionario, 0s
quais foram aprofundados nos seguintes assuntos. No préximo tema iremos
compreender mais sobre a pesquisa bibliografica, que muito contribui para alcancar

0s objetivos propostos no estudo.

5.2 PESQUISA BIBLIOGRAFICA AS TEORIAS SUSTENTAM O PROJETO

A pesquisa bibliografica € um dos métodos mais tradicionais de pesquisa. De
acordo com Lakatos e Marconi (2021), podemos definir a pesquisa bibliogréafica, ou
também chamada de fonte de dados secundarios, € um aprofundamento sobre os
contetidos que estao sendo abordados no estudo em questédo, elas sédo encontradas
em diversos materiais impressos ou de forma online, como livros e artigos, o quais
foram utilizados no presente estudo.

Ainda Malhotra (2019, p. 82) diz que a pesquisa bibliografica pode ajudar o
pesquisador em alguns aspectos: 1) identificar o problema; 2) definir melhor o

problema; 3) desenvolver uma abordagem ao problema; 4) formular uma concepcgéao
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de pesquisa adequada; 5) responder a certas perguntas da pesquisa e testar algumas
hipéteses e; 6) interpretar os dados primarios com mais critério.

Estes passos podem auxiliar a identificar alguns aspectos com relagcdo ao
problema de pesquisa. No presente estudo, foi utilizada a pesquisa bibliogréafica para
conceituar os temas: o profissional de RelacBes Publicas, identidade, imagem,
reputacado e processo de compra do consumidor. A pesquisa bibliografica também foi
importante para a delimitacdo da metodologia. Por meio do conhecimento adquirido,
foi possivel planejar as entrevistas, estruturar os questionarios e, realizar as analises,
a fim de buscar respostas para a questdo norteadora do projeto. A seguir, iremos

entender sobre a pesquisa qualitativa e qual seu vinculo com o estudo.

5.3 PESQUISA QUALITATIVA DO CONCEITO A APLICABILIDADE

A pesquisa qualitativa € um método que se aproxima mais dos pesquisados,
buscando sempre estudar um lado mais intelecto. Conforme Gil (2019) a pesquisa
qualitativa pode ser entendida como uma pesquisa que analisa relatos verbais, sado as
interpretacdes acerca de determinado assunto, geralmente do problema do estudo,
gue retratam experiéncias dos entrevistados.

Para Malhotra (2019) a pesquisa qualitativa é entendida como uma forma de
investigacdo ndo estruturada e de carater exploratério, que é fundamentada por meio
de uma breve amostragem que possibilita visualizar as concepcdes e entendimentos

com relacdo ao problema do estudo. MALHOTRA (2019) ressalta que:

A pesquisa qualitativa caracteriza-se por ser ndo estruturada, de natureza
exploratéria e baseada em pequenas amostras, podendo utilizar técnicas
qualitativas conhecidas, como grupos de foco (entrevistas em grupo),
associagfes de palavras (pedir aos entrevistados que indiquem suas
primeiras respostas a palavras de estimulo) e entrevistas em profundidade
(entrevistas individuais que sondam em detalhes os pensamentos dos
entrevistados) (MALHOTRA, 2019, p. 33).

Gil (2018) diz que a pesquisa qualitativa somente foi reconhecida na década de

70, e podemos a entender da seguinte maneira:

Segundo o enfoque interpretativista, 0 mundo e a sociedade devem ser
entendidos segundo a perspectiva daqueles que o vivenciam, o que implica
considerar que o objeto de pesquisa é compreendido como sendo construido
socialmente. Dessa forma, a pesquisa qualitativa passou a ser reconhecida
como importante para o estudo da experiéncia vivida, dos longos e complexos
processos de interacdo social. (Gll, 2018, p. 39).

Contudo, é possivel perceber as diferentes caracteristicas da pesquisa

qualitativa, sendo uma técnica recente que passou a ser utilizada. Outro ponto a se
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destacar € com relacdo a heterogeneidade de formas para conseguir respostas do
problema do estudo que esta sendo realizada a pesquisa. No proximo capitulo sera
conceituado a pesquisa através de estudo de caso.

Os métodos de pesquisa qualitativa escolhidos para o estudo em questdo
foram: entrevistas e questionarios. Visto que o estudo busca entender as influéncias
das marcas no consumidor, bem como o0 comportamento viu-se a necessidade de
compreender estas questdes de forma mais detalhada possivel, além disso com o0s
recursos qualitativos se obteve uma maior aproximagdo com 0S entrevistados e

pesquisados. No proximo assunto iremos abordar as entrevistas e questionarios.

5.4 ENTREVISTA E QUESTIONARIOS: VOCE PODE RESPONDER?

A entrevista se mostra uma das mais importantes ferramentas de pesquisa, por
meio dela se obtém resultados qualitativos que ndo € possivel conseguir com outras
formas de pesquisa. Segundo Gil (2019) podemos conceituar a entrevista como um
método de coletar informacdes em que uma pessoa esta em busca de dados e a outra
serve como fonte de informacao. Para Lakatos e Marconi (2021) a entrevista é definida
por um diadlogo entre duas ou mais pessoas, que através de perguntas dirigidas pelo
pesquisador sdo respondidas pelos entrevistados, buscando sempre a conseguir
respostas para o problema da pesquisa em si.

A partir desta definicdo de entrevista, fica mais claro como ela pode ser uma
fonte de informacé&o de extrema importancia para o estudo. As entrevistas se mostram
mais sensibilizadas, ela nos permite perceber sentimentos, emocdes, € uma forma de
se aprofundar ainda mais no assunto.

Para Malhotra (2019, p. 122) a entrevista € caracterizada por profundidade,
guando ha somente o entrevistado e o pesquisador, ela pode ser entendida da

seguinte forma:

(...) as entrevistas em profundidade constituem uma forma néo estruturada e
direta de obter informa¢Bes, mas, ao contrario dos grupos de foco, as
entrevistas em profundidade sé&o realizadas individualmente. A entrevista em
profundidade é uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em que um
respondente de cada vez € sondado por um entrevistador altamente
gualificado a revelar motivacfes, crencas, atitudes e sentimentos sobre um
determinado tépico.

Ainda, é possivel separar a entrevista por diferentes tipos, Gil (2019) as dividem
em algumas categorias, abaixo temos as que seréo utilizadas no estudo, a entrevista

semiestruturada: se define perguntas, que serao feitas na entrevista, sao previamente
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estabelecidas, se necessariamente seguindo uma ordem, tudo pode ir se adequando
conforme 0 andamento da entrevista.

Gil (2019, p. 125) define a entrevista como uma técnica multipla para a
obtencéo de dados e informacdes:

Enquanto técnica de coleta de dados, a entrevista é adequada para a
obtencdo de uma multiplicidade de informacdes, como caracteristicas
demogréficas, conhecimentos, comportamentos, opinides, sentimentos,
valores, expectativas e reacfes sensoriais dos participantes.

Apesar de muitas semelhancas entre entrevistas e questionarios, alguns
aspectos os diferenciam. Para Lakatos e Marconi (2021, p. 231), podemos entender

0S questionarios como:

Questionario é um instrumento de coleta de dados, constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presenca do entrevistador. (...) Junto com o questionario, deve-se enviar um
texto explicando a natureza da pesquisa, sua importancia e a necessidade
das respostas, procurando despertar o interesse do recebedor, para
preencher e devolver o questionério dentro de um prazo razoavel.

Contudo, fica nitido as diferencas entre entrevistas e questionarios. Com
relacdo a aplicacao dos questionarios, € preciso que 0 mesmo seja elaborado de uma
forma que todos que forem responder possam entender qual o propdsito da pesquisa,
a atencao aos detalhes é de extrema importancia.

Para Gil (2019) o questionario é uma ferramenta para verificar que € formado
por uma série de perguntas com o objetivo de conseguir respostas a respeito do
problema da pesquisa, através do questionario sera possivel perceber diversos
aspectos das pessoas que o respondem, como costumes, emocdes, poder aquisitivo,
entre outros. Ainda o autor nos diz que, o questionario possui uma série de vantagens,
(a) o numero de pessoas que recebem o questionario é maior, além de poder realizar
a pesquisa em qualquer localizagcéo; (b) hd um gasto praticamente nulo, pois ndo
precisa de pesquisadores para a aplicacdo; (c) ndo héa identificacdo da pessoa nas
respostas; (d) os respondentes podem responder o questionario no momento em que
quiserem; (e) garante uma maior seguranca, pois ndo ha uma interferéncia nos
resultados por aspectos do entrevistador para com seus pesquisados.

Conforme visto, 0s questionarios trazem os resultados de uma forma rapida e,
hoje com o avanco da tecnologia estes retornos sédo ainda mais ageis e eficientes.
Apesar disso, € preciso sempre estar atento para que todas as informacfes estejam
contidas nele, pois ndo ha um contato entre o pesquisador e 0s pesquisados de uma
forma direta.
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Lakatos e Marconi (2021) relatam o processo de criacdo do questionario, dentre
0S principais aspectos é possivel encontrar uma margem de quantidade de questdes,
para que ndo seja muito longo e as pessoas deixem de responder, outro fator
importante € atrelado as explicacbes coerentes para que se possa responder o
guestionario. Mais um aspecto que precisa ser considerado € com o design do
guestionario, que ele seja harmonioso, tenha espaco para responder.

Ainda existem trés tipos de questbes que podem estar presentes no
questionario: questbes abertas, fechadas e dependentes. Conforme Gil (2019) as
questdes abertas sdo perguntas abertas, em que o respondente precisa escrever
sobre o que esta sendo perguntado, as questdes fechadas representam uma lista de
opcdes para que os respondentes possam escolher entre uma delas, ja as questdes
dependentes, ddo opcédo de escolha entre “sim e ndo” para a pessoa que esta
respondendo o questionario.

Apoés o entendimento da entrevista e questionario é possivel perceber que o
estudo em questdo ira abordar as duas formas de estudo. Com relagcdo aos
questionarios, a maioria sdo questdes abertas, visto que o estudo tem caréater
qualitativo e exploratorio.

O presente estudo abordou os métodos acima descritos da seguinte forma: as
entrevistas foram semiestruturadas, as quais tiveram como publico alvo
consultoras/consultores de beleza que revendem os produtos das marcas que estao
sendo abordadas no estudo. Ja para os questionarios, aplicou-se para 100 pessoas,
com foco nas mulheres da serra gaucha, foram elaboradas em torno de 10 perguntas
através do formulario do Google e a divulgacéo aconteceu através das redes sociais,
foram aplicados questionarios também, para profissionais de Rela¢des Publicas e
consultoras de beleza. No préximo assunto iremos entender melhor o estudo de caso
e qual a sua aplicabilidade no estudo em questéao.

5.5 ESTUDO DE CASO E SEUS ATRIBUTOS

O estudo de caso € uma forma de pesquisa a qual € atrelada as questfes

qualitativas. Estudo de caso é definido por Creswell (2014, p. 86):

A pesquisa de estudo de caso é uma abordagem qualitativa na qual o
investigador explora um sistema delimitado contemporaneo da vida real (um
caso) ou multiplos sistemas delimitados (casos) ao longo do tempo, por meio
da coleta de dados detalhada em profundidade envolvendo multiplas fontes
de informacdo (p. ex., observacdes, entrevistas, material audiovisual e
documentos e relatérios) e relata uma descrigédo do caso e temas do caso.
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Creswell (2014) define algumas caracteristicas para o estudo de caso, para ele
0 estudo tem seu ponto inicial a partir da delimitacdo de uma circunstancia em
especifico, o caso sempre vai ser pesquisado conforme a realidade de cada pessoa,
para que se possa obter resultados mais nitidos, como uma segunda caracteristica, o
autor aponta a relacdo com a forma de conducéo do estudo de caso, dividido em dois
tipos, casos intrinsecos: seu aspectos estdo em um estudo qualitativo, de um
interesse privado, em que é preciso somente descrever o caso em detalhes.

Gil (2019, p. 63) sua visdo sobre como atingir o que se almeja no estudo de
caso:

Para alcancar o que se prop8e o estudo de caso, que é o estudo profundo e
exaustivo de um fendbmeno, requer-se a utilizacdo de mudltiplas fontes de
evidéncia, ou seja, de procedimentos diversos para a obtencdo dos dados,
tais como: analise de documentos, observacao e entrevistas.

E possivel perceber que o estudo de caso é uma das pesquisas mais
complexas para se analisar, conforme os autores citados, nota-se que os estudos sao
extensos e ndo se pode querer obter resultados de forma rpida. Além disso, a
definicdo dos diferentes tipos de caso deixa todo entendimento mais claro, podendo
perceber que o objetivo deste estudo tem uma abordagem mais intrinseca, se atendo
de um interesse mais privado e ndo de cunho social.

Nesta pesquisa, o estudo de caso abordou marcas de cosméticos escolhidas
para serem analisadas. Visto que sdo marcas de grande nome no Brasil,
consequentemente possuem diversas influéncias sobre seus publicos, além de
estarem sempre aprimorando sua linha de produtos, procurando abranger a todas as

classes, géneros e racgas.

5.6 NUVEM DE PALAVRAS: O COMUM SE DESTACA

A nuvem de palavras € um grafico digital em que retrata o grau de repeticdo de
determinadas palavras, quanto maior a palavra aparecer, mais vezes ela foi usada
pelos respondentes. No estudo, a nuvem de palavras foi utilizada com as respostas
dos entrevistados, para que se possa analisar quais palavras foram as mais utilizadas.

Abaixo temos uma figura que mostra um exemplo de uma nuvem de palavras.
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Figura 4 — Exemplo nuvem de palavras
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Fonte: https://Idimultimidia.com.br/servicos/

Essa metodologia foi utilizada apds a aplicacdo dos questionarios e a
realizacdo das entrevistas. A partir das respostas obtidas, foi possivel fazer a
montagem da nuvem e verificar as palavras que aparecem nas respostas com maior
frequéncia, podendo assim ter uma melhor visualizacao das relagdes entre marcas e
consumidores. O site utilizado para a montagem da nuvem de palavras foi:
https://wordart.com/ o qual possui ferramentas que permitem a montagem da nuvem

de palavras conforme a necessidade de cada usuario.

5.7 ANALISE DE DADOS

A analise é uma das etapas mais importantes no estudo, através dela sera
possivel compreender as percepcdes das pessoas, fazer comparativos, destacar os
principais fatos encontrados. Apesar de parecer simples Creswell (2014) nos diz que
a andlise dos dados abrange a ordenacgdo, uma leitura introdutoria, a codificacdo, a
demonstracao e a producgéao de interpretacdes para os dados.

Ainda conforme Lakatos e Marconi (2021) define que existem trés categorias:
(1) interpretacdo; (2) explicagédo e (3) especificagdo. No primeiro item podemos
entender que é feita a partir da interpretacéo das respostas obtidas pelo pesquisador,
a segunda etapa € fazer a explicacdo das respostas, e por ultimo especificar cada
item das etapas anteriores e realizar a apresentacdo dos mesmos.

Contudo, a analise de dados se torna um item indispensavel para o estudo, é

através dela que sera feita a interpretacao, explicacdo e apresentacdo dos resultados
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gue foram obtidos ao longo da pesquisa. Vale ressaltar ainda que, cada tipo de
pesquisa possui uma abordagem diferente, mas que unindo todas, formam um

conjunto perfeito para o aprofundamento do tema.
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6. ESTUDO SOBRE AS MARCAS DE COSMETICOS

As marcas de cosmeéticos sempre mostraram importancia para todas as
pessoas, o prazer de se sentir bem tem estado cada vez mais presente na sociedade.
Ha algum tempo atras, existiam poucas empresas que fabricavam estes produtos, e
seu principal foco era o publico feminino. Atualmente, existem infinitas possibilidades
de escolha e que atendem a diferentes publicos.

A seguir, iremos abordar as trés marcas de cosméticos escolhidas para o
estudo - Avon, Natura e O Boticario. Cada subcapitulo foi dividido por marca, contendo
uma contextualizacdo histérica, para saber como, onde e quem fundou a marca,
trazendo toda perspectiva até a atualidade, apresentados os segmentos de produtos
que a marca trabalha, os publicos, além de um comparativo das campanhas antigas

e atuais da marca.

6.1 AVON: LOS LIVROS AOS COSMETICOS

Fundada em 1886, na cidade de Nova lorque, a Avon sempre teve o0 objetivo
de promover o empoderamento das mulheres. Como seu fundador David H.
McConnell vendia livros de porta em porta na cidade onde morava, criou a empresa a
partir da ideia de que as mulheres poderiam ter uma renda independente, para poder
garantir sua independéncia, bem-estar e felicidade. Outro fato importante que foi
levado em consideracdo para a fundacdo da marca € de que, seus clientes,
principalmente as mulheres adoravam receber amostras gratis de perfumes, forma
utilizada como incentivo para que as pessoas ao receberem em casa e também, o fato
das clientes se sentirem mais a vontade na compra de produtos de beleza, oferecidos
por outras mulheres.

No ano de 1889, a Persis F. Eames Albee se tornou a primeira Representante
de Beleza Avon autbnoma. Somente no ano de 1958 a Avon passou a operar em todo
territério nacional, e atualmente concentra a maior operagdo da companhia além da
maior eficiéncia em vendas da Avon, também a marca foi comprada no ano de 2020,
pela Natura. A empresa se baseia em 5 valores fundamentais: Confianca, Humildade,
Respeito, Crenca e Integridade. Além disso, a Avon foi a pioneira em banir o teste de
produtos em animais, essa proibicado esta em vigor h4 mais de 30 anos pela marca, e
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desde aquela época utiliza maneiras alternativas para que se possa testar os novos
produtos que sao desenvolvidos.

Figura 5 — Logo atual Avon

AVON

Fonte: Twitter Avon
Outro ponto a se destacar € com relagdo ao Instituto Avon, voltado para
combater o cancer de mama e a violéncia contra mulher, principalmente a violéncia
doméstica. Ativo ha mais de 15 anos, o instituto atua em contribuir na melhoria da vida
de mulheres e meninas, com realiza¢do de projetos, eventos que fomentam o didlogo
e facilitando a compreenséo em coisas que podem fazer a diferenca. A figura abaixo
representa os selos utilizados pelo instituto:

Figura 6 — Selos Instituto Avon
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Fonte: https://www.avon.com.br/institucional/a-avon?sc=1

A Avon possui uma ampla linha de produtos, atendendo os mais diversos
publicos, feminino, masculino e infantil, além de contar com itens de moda e casa.
Para as mulheres a diversidade de produtos é bem ampla, vai desde maquiagem
(batom, sombra, blush, entre outros), cuidados para pele e cabelo, esmaltes e
perfumaria (perfumes, desodorantes, 6leos corporais, etc). Se atendo ao publico
masculino, a marca disponibiliza de itens de perfumaria, acessorios, cuidados para
corpo e cabelo. Para o publico infantil a linha de produtos se concentra principalmente

em perfumaria e cuidados para banho. Os itens de moda e casa, uma segmentacao
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a parte da Avon, vai desde itens de cama, mesa e banho, utensilios para diversos
espagos da casa (cozinha, banheiro, quartos, entre outros), também a marca vende
produtos para uso pessoal, como roupas, calcados e acessorios.

As campanhas da Avon vém mudando a cada ano, se analisarmos como eram
as campanhas antigas, é possivel notar que o foco era muito voltado para mulheres
brancas com um poder aquisitivo considerado alto, como o da imagem abaixo que
retrata uma campanha de dia das maes do ano de 1977:

Figura 7 — Exemplo campanha da Avon de 1977
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Fonte: https://br.pinterest.com/pin/453526624947871373/

Atualmente a Avon tem mudado seu conceito de campanha e segmentacéo de
publicos. As questdes de empoderamento feminino, questdes raciais e do grupo
LGBTQIA+3, além disso, ter seus produtos ofertados de maneira online, no site da
marca, e outro grande fator que da um diferencial para a marca é patrocinadora do
Big Brother Brasil - BBB*. No ano de 2020 a marca langou uma campanha voltada

para negros, com uma linha especial voltada a este publico:

3 LGBTQIA+ é o movimento politico e social que defende a diversidade e busca mais representatividade
e direitos para essa populagcao. O seu nome demonstra a sua luta por mais igualdade e respeito a
diversidade. Cada letra representa um grupo de pessoas. Fonte: https://www.fundobrasil.org.br/blog/o-
gue-significa-a-sigla-lgbtgia/

4 confinados em uma casa, participantes precisam conviver — e enfrentar diferentes personalidades -,
dividir tarefas. Fonte: https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/reality-shows/big-brother-brasil/
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Figura 8 — Campanha para o publico negro
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Fonte:  https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/11/18/avon-divulga-pesquisa-
sobre-maquiagem-e-peles-negras.html

Ja no ano de 2021, o BBB teve um grande impacto na relacdo dos grupos
LGBT, o que levou a marca a apoiar a causa:
Figura 9 — Post de apoio a LGBTQIA+
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Fonte: https://www.instagram.com/p/CN_MLDSJMi6/
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6.2 NATURA: A DIVERSIDADE TRANSFORMA

No ano de 1969, foi fundada por Luiz Seabra, a Industria e Comércio de
Cosméticos Berjeaut, em que meses depois passou a ser chamada de Natura. No ano
seguinte a inauguracao, foi aberta a primeira loja fisica da marca, localizada na Oscar
Freire, em Sao Paulo, tendo atendimento presencial pelo sécio fundador da empresa.
Apb6s 4 anos de vendas presencial, 0 posicionamento se volta para as forcas nas
relacdes, ou seja, a forma de vendas passa a ser a venda direta, ocasionando no
fechamento da loja da Oscar Freire em 1974. Ao final da década de 70, buscando
sempre inovar em seus produtos, a Natura lanca a linha Sr. N, a qual € voltada para
0 publico masculino.

Com as expansdes em vendas para diferentes regides brasileiras, que foram
acontecendo na empresa, no ano de 1980 a Natura atinge o marco de 200
colaboradores e 2.000 consultoras. Ainda no inicio da década de 80, foi feita a primeira
entrada para o mercado internacional, através de um centro de distribui¢do localizado
no Chile. J& em 1983, a Natura foi a pioneira, no Brasil, em oferecer refil de seus
produtos, promovendo a sustentabilidade, além disso, no mesmo ano, foi lan¢cado o
Seve, primeiro 6leo de banho no Brasil. Entre os anos de 1984 e 1986 foi lancado a
linha de sabonetes de Erva Doce, se tornando um classico no portfolio de vendas, e
foi criando também a linha Chronos, que sdo produtos antissinais voltados para a
valorizagdo da mulher em qualquer fase de sua vida. No final da década de 80, foi
atingida a marca de 50 mil Consultoras de Beleza, nome dado pela marca as
revendedoras.

Os anos 90 foram marcados por diversos acontecimentos. Logo no inicio da
década, foi adotado como simbolo as rosaceas, uma nova identidade visual para a
marca, na figura x é possivel ver como ficou a nova identidade. Em 1993, foi langado
os produtos Mamae e Bebé&, com um conceito de estreitar os lacos entre mées e filhos.
No ano seguinte, com relacéo a expansao do mercado, foram iniciadas as vendas na
Argentina e Peru. Em 1995 pensando o lado social, a Natura lanca sua Unica linha de
produtos, ndo volta a cosméticos, a Linha Crer Para Ver, em que todos valores sdo
revertidos na questdo de melhorar a educacao. E no final da década, foi lancado o

perfume Kaiak, o item de perfumaria mais vendido da Natura.
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Figura 10 — Nova identidade visual da Natura
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Nos anos 2000 a necessidade de inovacao nos produtos se mostrou cada vez
mais presente, os produtos da linha Ekos eram produzidos com itens da
biodiversidade brasileira. No ano de 2001 foi inaugurado o centro de pesquisa de
producdo de cosméticos na América do Sul, localizado em Cajamar, S&o Paulo. No
ano de 2006, voltando ainda mais para as questdes ambientais e animais, a Natura
baniu o teste de produtos e ingredientes em animais, além disso, foi criado o Programa
Carbono Neutro, com metas para reduzir a emissao de gases de efeito estufa em todo
processo de produgéo.

Em 2011, foi criado o Instituto Natura, para que se possa gerir 0s recursos do
Crer Para Ver. Em 2012 comeca o processo de compra da marca australiana Aesop
gue se conclui em 2016. No ano de 2014, foi construido o primeiro Ecoparque, e a
Natura se tornou a primeira companhia de capital aberto certificada como Empresa
B®. JA em 2015, é criada a primeira plataforma da marca de vendas online, a qual
atende todo territério nacional e chega ao Chile. No 2016 as lojas fisicas sao
inauguradas em diversas regifes do pais e a primeira na cidade de Nova lorque, em
2017, aumentando o numero de marcas do grupo, a Natura compra a marca britanica
de cosméticos The Body Shop, e no ano de 2018, para ajudar a gerir as marcas é
criado a Natura &Co, formando a unido da Natura, Aesop e The Body Shop. J& no ano
de 2020 é concluida a compra da marca Avon, tornando a Natura &Co o quarto maior

grupo, no segmento de produtos de beleza, do mundo.

> As Empresas B sdo um novo tipo de negécio que equilibra propdésito e lucro, considerando o
impacto de suas decisfes em seus trabalhadores, clientes, fornecedores, comunidade e meio
ambiente. Sdo empresas que buscam ser melhor PARA 0 mundo e ndo apenas as melhores DO
mundo. (Fonte: https://www.sistemabbrasil.org/)
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Procurando atender todas as diversidades de publicos existentes, a Natura
atende a todos, feminino, masculino e infantil, além de contar com uma selecao de
itens para casa. A linha de produtos masculino € voltada para perfumaria (perfumes e
desodorantes), cuidados para pele e cabelo. Para o publico feminino os produtos
Natura sdo bem variados, partido de itens de perfumaria, cuidados para cabelo, pele
e rosto e maquiagens em geral. A linha infantil tem seus produtos segmentados para
cuidados do corpo e cabelo de bebés (xampus, condicionadores, esponjas em
formatos de animais), perfumaria e lencos umedecidos. Um diferencial que se pode
destacar da marca € de que ha uma linha de produtos veganos, partindo de itens de
perfumaria, cuidando para cabelo e pele.

As campanhas da Natura foram se aperfeicoando ao longo dos anos, € possivel
notar que em a¢cfGes mais antigas, como mostra a figura 10, ha mais textos explicativos
com relacdo a determinado produto. Atualmente, a marca tem procurado fazer acées
relacionadas aos assuntos que estdao com grande repercussao na sociedade nos dias
de hoje, tendo sempre em vista colocar as principais caracteristicas dos produtos, de
forma bem resumida, além de sempre destacar a beleza dos diversos publicos,
conforme mostra a figura 11, além disso possui toda a sua linha de produtos no seu
site, segmentando por marcas, tipos de produtos, entre outros.

Figura 11 — Campanha Natura 1998

Natura Pele Sensivel.
A linha de cosméticos para quem
ndo podia usar cosmeéticos.

Natura pele sensivel. A linha de cosméticos para quem ndo podia usar cosméticos.
Produto: Natura Pele Sensivel

Anunciante: Natura

Veiculo: Nov
Agencia: Guimaraes
Data: Abril de 1998

Fonte: http://propagandasemrevistas.com.br/agencias/por/G/?page=5
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Figura 12 — Campanha Natura nos dias atuais

Fonte: https://sites.natura.com.br/revista/espaco-natura-c202110-v1

Ainda, é possivel notar uma semelhanca nas campanhas, como o destaque
dos produtos em todas as campanhas, sempre buscando colocar o produto em
destaque, geralmente o langamento de um novo produto. Nas figuras abaixo, fica
visivel essa igualdade:

Figura 13 — Semelhanca nas capas das revistas Natura — Antiga
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Figura 14 — Semelhanca capas das revistas Natura — Atual
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Fonte: https://sites.natura.com.br/revista/espaco-natura-c202110-v1

6.3 O BOTICARIO - DE FARMACIA A PRODUTOS QUE TOCAM CORACOES

No ano de 1977 na cidade de Curitiba, o farmacéutico Miguel Krigsner iniciou
os trabalhos em uma pequena sala, atuando com uma farmacia de manipulacao,
recebendo o nome de O Boticario. Os primeiros cosméticos criados foram creme a
base de coldgeno, um creme de elastina para estrias, um xampu e um banho de algas
marinhas. Naquela época, o poder do boca a boca era tdo grande que muitas pessoas
ficaram atraidas pelos produtos que eram criados pelo farmacéutico. Com isso foi
desenvolvido o primeiro perfume da marca, o Anfora trazia notas de aromas
diferenciados, fazendo uma analogia que a fragrancia deixava o amor a flor da pele
nas mulheres que o usavam. Na figura abaixo temos uma foto da loja no inicio de seus

trabalhos, parte do processo e produtos que eram fabricados:
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Figura 15 — Inicio do O Boticario

Fonte: http://www.grupoboticario.com.br/pt/grupo-boticario/Paginas/Inicial.aspx

O anfora se tornou o maior simbolo da marca, se tornando uma das principais
identidades da empresa, na figura 15 temos um exemplo da identidade. Além disso a
logomarca sofreu alteracdes ao longo do tempo, na figura 16 € possivel perceber
essas mudancas. Com o passar do tempo as expansbGes foram acontecendo,
atualmente existe o Grupo Boticario, o qual é dividido em 7 marcas, O Boticario,
Eudora, Quem disse Berenice?, Beauty Box, Vult, Multi B e Beleza na Web, algumas
delas foram compradas pelo grupo e outras criadas por eles, cada uma delas possui
suas caracteristicas, mas que em um ambito geral possuem uma semelhanca, a
beleza. Na figura 17 temos o propésito da marca O Boticario, em que é possivel

perceber que se manteve desde o seu surgimento:
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Figura 16 — Anfora O Boticario

Fonte:
https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.140107012727604/5597375557000695/

Figura 17 — Logos O Boticario

Atual
Logomarca

O@Jtlcérlo

Primeira Om®

Logomarca

Fonte: Adaptacgéo do autor.

Acredite na beleza

Figura 18 — Propdsito O Boticéario

O BOTICARIO

Onde tem amor tem beleza. O Boticario é a marca de beleza mais amada e preferida pelos brasileiros*.
Todos os produtos desenvolvidos e todas as historias extraordinérias contadas tocam o corag3o e a pele

O BOtICéfIO das pessoas através de um ingrediente especial: O AMOR

*Fonte: Kantar WorldPane!, LinkQ Online, cezembro de 2018

Fonte: http://www.grupoboticario.com.br/pt/nossas-marcas/Paginas/Inicial.aspx

Ainda vale ressaltar que, o Grupo Boticario desenvolve investimentos de cunho
social e ambiental, existe também a Fundag&o Grupo Boticario, que se tornou a maior
fundacdo empresarial de protecdo a natureza do Brasil, contendo 11 mil hectares de
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mata preservada, 150 novas espécies e 1500 novas iniciativas. Além disso, a marca
O Boticario atua com questdes ligadas a sustentabilidade, foi inaugurada uma loja
sustentavel no parque Ibirapuera em S&o Paulo. Na loja é possivel encontrar diversas
opcdes de de produtos veganos, cruelty free®, organicos e feitos com plastico verde e
outros materiais reciclaveis. Na figura abaixo temos o layout da campanha e foto da
loja:

Figura 19 — Boticario Sustentabilidade

BOTICARIO
SUSTENTABILIDADE

Para nos, sustentabilidade é um compromisso sério: 0 nosso jeito de fazer negocios.
Por isso, tudo o que a gente faz precisa respeitar o planeta e as pessoas.
E essa pratica acontece ha 30 anos, esta em nosso DNA %

Vem conhecer mais!

a nossa

SUSTENTAVEL

Fonte: https://www.boticario.com.br/sustentabilidade/

Além disso, O Boticario possui um programa de reciclagem das embalagens de
cosmeéticos, chamado de Boti Recicla. Sdo mais de 4 mil pontos de coleta espalhados
por todo o Brasil. Todos os residuos recolhidos sdo destinados a separacdo e
reciclados da forma correta, tornando assim um novo produto, 0s quais sao utilizados
internamente pelo O Boticario. Abaixo, temos a figura 19 que mostra a identidade

visual do programa Boti Recicla.

& Em uma tradugao simples, o termo Cruelty Free significa "livre de crueldade” ou “sem crueldade”.
Isso quer dizer que o movimento Cruelty Free visa abolir, o tanto quanto for possivel, quaisquer testes
ou atividades que exijam a participacdo de animais em sua realizacéo. Fonte:
https://www.usebob.com.br/blogs/news/cruelty-free
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Figura 20 — Identidade visual do programa

S 4

: ‘ Quando vocé retorna,
Voceé sabia que nds temos - o Boti recicla
O maior programa de remclagem Sht sharantivel & phnsar s bodn

em pontos de coleta do Brasil? e o ciclo de vida dos produtos:
das matérias-primas as
embalagens pés-consumo.

\ Foi por isso que em 2006

criamos o Boti Recicla.

RECICLA

Fonte: https://www.boticario.com.br/sustentabilidade/

A linha de produtos do O Boticario € bem diversificada, contando com itens de
maquiagem, perfumaria, cuidados para pele, corpo, banho e cabelos. A marca atende
aos diversos publicos, feminino, masculino e infantil, além de contar com alguns kits
de presentes prontos, para inspirar os clientes na hora das compras.

Além disso, O Boticario sempre foi um ponto de destaque por possuir pontos
fisicos de vendas, fazendo com que as pessoas pudessem comprar Seus cosmeéticos
e ja sair com os produtos. Somente no final do ano de 2010 a marca passou a vender
por catalogo, com o intuito de atrair um publico com menor poder aquisitivo. E conta
também com toda a sua linha de produtos no site, podendo filtrar por marca, tipo de
produtos, etc.

Com relacdo as campanhas do O Boticario, apesar de haver uma diferenca nas
formas de venda, seja ela por ponto de venda fisico, catalogo ou site, as formas de
divulgacao sdo destinadas a cada publico alvo, porém sempre se assemelhando na
questdo de divulgacdo dos produtos principais que estdo em ofertam ou séo
novidades. Abaixo temos algumas imagens que mostram as principais caracteristicas

gue sao iguais e distintas.
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Figura 21 — Campanha O Boticario site

PRESENTES
PARA
CELEBRAR
O AMOR

1 2

Compre um Com os valores arrecadados, O Projeto Jovens em
kit exclusivo O Boticario e o Instituto Transformacgédo prepara
jovens de comunidades
carentes para o ”1‘_."(..1.1({(.)
de trabalho.

de Dia dos Grupo Boticario vido apoiar
Namorados. o Projeto Jovens em

Transformacao.

Compre e Doe | Dia dos Namorados
Fonte: https://www.boticario.com.br/compre-e-doe/

Figura 22 — Campanha O Boticario catalogo
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Fonte: https://catalogo.boticario.com.br/
E possivel notar as diferencas de cada meio, a forma em que cada campanha

passa a mensagem, mas todas com o mesmo objetivo, a venda do produto. A
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semelhanca principal é com relacéo as cores utilizadas, algumas formas geométricas
e até mesmo os produtos. A campanha que foi escolhida para exemplificar foi a do dia

dos namorados do ano de 2021.
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7. ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo iremos apresentar a anélise de dados da pesquisa, de inicio sera
apresentado o relato da pesquisa e, em seguida, os temas de relevancia do estudo e
as contribuicdes da entrevista, questionarios aplicados a consultoras, com o publico

em geral e com profissionais de Relagdes Publicas.

7.1 RELATO DA PESQUISA

As atividades de campo envolveram a realizagédo de entrevistas e aplicacéo de
questiondrios. Num primeiro momento foi realizada a aplica¢do de questionario com o
publico geral, ou seja, moradores da Serra Gaucha. O questionario foi elaborado por
meio do Formularios Google e a coleta de dados ocorreu durante o0 més de setembro.
Ao todo 158 pessoas responderam, porém foram selecionadas 100 respostas para
andlise e estudo. A divulgacao ocorreu através das redes sociais, pelo Facebook e
Whatsapp, e também por e-mail.

Em relacdo aos respondentes, 89% sdo mulheres e 11% homens, sendo
que 59% tém idade entre 21 e 30 anos, 19% possuem mais de 50 anos, 8% de 31 a
40 anos de idade e com 7%, as idades foram: menos de 20 anos e de 41 a 50 anos.
Em relacdo ao setor em que trabalham, 33% atua no setor de servicos, 21% na
induUstria, 12% sdo autdbnomos/profissional liberal e o restante ficou dividido entre
terceiro setor, professores, agricultura, aposentado e néo trabalha no momento.

A pesquisa realizada com as consultoras, também teve foco na regido da Serra
Gaucha. Utilizou-se duas formas de coletas de dados, a primeira sendo um
guestionario elaborado pela plataforma Formularios Google, o qual foi enviado através
do Whatsapp as consultoras das marcas Avon e O Boticario, e em segundo, a
entrevista semiestruturada, realizada de forma presencial com a consultora da marca
Natura. Optou-se por ndo utilizar os nomes das consultoras que participaram, sendo
assim elas serao identificadas conforme a marca pela qual elas revendem.

Profissionais de Relacfes Publicas também participaram do estudo, eles
responderam ao questionario, enviado através do Whatsapp, durante o més de
setembro. Ficou definido por ndo utilizar o nome dos profissionais, eles seréo

identificados por letras, o Profissional A atua em uma agéncia de marketing
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reconhecida na Serra Gaulcha, ja o B ocupa o cargo de coordenadora de marketing
em uma das maiores empresas de comércio e varejo de eletrodomésticos no Brasil,
que possui a sede administrativa na serra gaucha. O profissional C é representante
do Conselho Regional de Rela¢cbes Publicas do Rio Grande do Sul - RS.

Para melhor compreenséao dos resultados, foram elencados os principais temas
do estudo facilitando para reunir as diferentes opinides coletadas na pesquisa de
campo. O primeiro a ser analisado sera a respeito do comportamento de compra do

consumidor.

7.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA

Os aspectos que levam o consumidor a compra séo diversos, conforme aponta
o referencial teorico elaborado por meio da pesquisa bibliografica, o estudo tem
concentracdo nas teorias sobre o processo de compra de fato. A Piramide Hierarquica
de Maslow, defende que o comportamento humano é definido conforme suas
necessidades, sdo elas: fisioldgicas, seguranca, sociais, estima e auto realizacdo. Ao
guestionar o publico em geral sobre a ocasido de compra de produtos de cosméticos
e beleza, os resultados indicam que 80% dos respondentes fazem a compra para uso
pessoal e 14% relatam que compram para datas especiais. O grafico a seguir mostra
0s resultados obtidos:

7. Em qual ocasiao vocé costuma comprar produtos de cosméticos e beleza?

100 respostas

@ Compro para uso pessoal - utilizo no
meu dia a dia

@ Compro em datas especiais para
presentear (natal, dia das maes, dos
pais)

Compro para presente de aniversario

@ Uso pessoal E presentes de aniversario

@ Todas as anteriores

Conforme as respostas coletadas, percebe-se que as compras para uso
pessoal receberam destaque, ja a consultora do Avon salientou que as compras de
utensilios para casa também estdo nos itens de maior venda da marca. Ja a consultora

da Natura afirma que “As vendas de produtos sao maiores para pessoas que compram
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produtos para uso pessoal e para datas especiais. ” O grafico abaixo mostra os dados

descritos anteriormente:

7. Para qual ocasiao vocé mais vende produtos?

2 respostas

@ Compras para uso pessoal

@ Compras em datas especiais para
presentear (natal, dia das maes, dos
pais)
Compras para presente de aniversario

@ Compras para uso pessoal, presentes
para datas especiais, e como a Avon
oferece Avon Moda Casa também
produtos para casa.

A partir das respostas é possivel observar que muitas pessoas sao levadas a
comprar produtos de cosméticos e beleza pelo bem estar. Se relacionarmos essa
informacé&o a teoria da Piramide de Maslow, no quarto estagio da piramide que estéao
as necessidades de estima e bem estar, associadas as questfes de auto estima e
reconhecimento e ultimo, no topo da piramide, as necessidades de auto realizacéo,
atreladas as motivacoes pessoais, que levam as pessoas a conquistarem algo por si.
Com isso, percebe-se que a teoria vai de encontro com a pratica, atualmente, as
pessoas tém buscado se sentirem bem com elas mesmas, seja o0 publico feminino
guanto o masculino.

Além da teoria de Maslow, podemos relacionar os resultados também ao
modelo dos cincos estagios proposto por Kotler e Keller (2012). Os autores defendem
gue a cada compra realizada pelo consumidor passa por um processo de cinco
etapas, séo elas: reconhecimento do problema, busca de informacgéo, avaliacao de
alternativas, decisédo de compra e comportamento pos-compra.

Pode-se compreender a busca de informacfes através da questdo 13 da
pesquisa com o publico em geral, a qual relacionava algumas ferramentas de
divulgagcéo como sites, redes sociais, TV, radio, outdoor e questionava a respeito de
qual destes meios de comunicacéao citados, a pessoa visualiza mais propagandas de
produtos de beleza. As respostas obtidas indicam que 67% vém em redes sociais,
15% indicam que sdo em anuncios em sites e videos online e 14% relatam ser na TV.

A seguir o grafico mostra os dados acima descritos:
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13. Em qual meio de comunicacao abaixo vocé vé propaganda de produtos de beleza?
100 respostas

@ Anuncio em sites e videos online
@ Televisao / TV a cabo
Redes sociais
@ Jornal e revistas
@ Outdoor / Placas de estrada
® Radio
@ Instagram

A partir disso, as questdes atreladas a divulgacdo da marca, dos produtos, e
ainda de promocdes sdo de extrema importancia para que a empresa consiga engajar
e atrair os seus clientes. Através de anuncios feitos e exibidos nos principais meios
de comunicacédo, podem incentivar o consumidor a reconhecer o problema, conforme
relatado anteriormente na teoria dos cinco estagios de Kotler e Keller, e com isso dar
inicio a todas as etapas citadas pelos autores.

Além disso, os profissionais da area da comunicagdo, sdo capacitados em
propor planos de agéo e tracar métricas que vao de encontro aos stakeholders,
podendo assim atrair e fidelizar novos consumidores. Ainda, atuam para melhorar a
imagem e a reputacdo da marca, fazendo com que a lembranca e o reconhecimento
da empresa sejam um fator primordial na mente de seus clientes.

Defendido por Kotler e Keller (2012), a teoria nos diz que o processo de compra
de uma pessoa € influenciado por quatro fatores principais, sao eles: culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos. A partir disso, foi questionado a respeito dos critérios
utilizados pelos consumidores no momento da compra, os dados do publico em geral
indicam que, 80% dos respondentes levam em consideracao o critério de qualidade e
diversidade dos produtos, 74% relatam que preco, descontos e ofertas especiais € 0
parametro utilizado para comprar algum produto.

Ao avaliarmos as principais respostas e seus percentuais podemos afirmar que
dois fatores de influéncia se destacam. O primeiro deles se refere aos aspectos
culturais, as experiéncias do individuo, onde a qualidade do produto recebeu
destaque, ja o segundo estd ligado a fatores pessoais, pois incluem condicbes
econbmicas do consumidor. Outros fatores importantes a serem analisados € com

relacdo aos percentuais mais baixos, somente 7% dos respondentes selecionaram a
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opcado de atendimento em loja fisica importante e 15% por influéncias de amigos ou

familia, conforme exibe o grafico.

8. Quais dos critérios abaixo vocé utiliza na hora de comprar algum produtos de beleza ou
cosmeticos?
100 respostas

Prego, descontos e ofertas
especiais

Qualidade / diversidade dos
produtos

74 (T4%)
80 (80%)

Atendimento em loja fisica 7 (7%)

Identificagdo com a marca 32 (32%)

Por influéncias de amigos ou

0,
familia 15 (15%)

Compro por uma necessidade
momentanea

Em relacdo a opinido das consultoras, todas elas, também acreditam que o
critério utilizado pelos clientes na hora da compra é a qualidade/diversidade de
produtos. Abaixo segue as respostas coletadas:

6. Quais dos critérios abaixo vocé acredita que os seus clientes utilizam na hora de comprar algum
produtos de beleza ou cosméticos?

2 respostas

Prego, descontos e ofertas
especiais
Qualidade / diversidade dos

0,
produtos 2(100%)

Identificacédo com a marca

Paor influéncias de amigos ou

0,
familia 0 (0%)

Compram por uma necessidade

A 0 (0%)
momenténea

Atendimento 1 (50%)

Os quesitos preco, desconto e ofertas especiais, identificagdo com a marca e
atendimento ficaram somente com uma resposta cada, visto que a pesquisa foi
realizada com as consultoras, o quesito atendimento ndo foi selecionado como
essencial, podendo assim entender que, os consumidores as procuram pelos
produtos.

Da mesma maneira que 0s critérios de compra sdo importantes para o

aprofundamento e compreensédo do estudo, também se pesquisou sobre a influéncia
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de compra de produtos de cosméticos e beleza. Os resultados da pesquisa feita com
0 publico geral apontam que 44% deles séo influenciados pelo reconhecimento com
a marca, ja amigos e familiares tem um percentual de 22% no total dos respondentes
como influenciadores na hora da compra, em terceiro fator de influéncia estéo as redes
sociais com 21% e por ultimo a propaganda e os anuncios feitos pela marca, com

13%. A seguir segue imagem do grafico das respostas:

9. Qual é a sua influéncia de compra de produtos de cosmeéticos e beleza?
100 respostas

@ Amigos / familiares
@ Redes Sociais
Reconhecimento com a marca
@ Propaganda e anuncios das marcas

Ao questionar os profissionais de relacdes publicas a respeito da influéncia de
compra, dois pontos chaves recebem destaque, o preco, descontos e ofertas
especiais e também a identificacdo com a marca, ambos com 66,7%, a questdo
solicitava que cada respondente seleciona-se dois aspectos. Apesar disso, outros dois
fatores ndo foram citados, compras por uma necessidade momentanea e
atendimento, conforme mostra o grafico abaixo. Fica compreensivel que os critérios
de compra divergem das influéncias de compra, ambas sédo providas de fatores

internos e externos, mas que cada uma possui suas peculiaridades.
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6. Na sua opinido, em relacao a influéncia de compra do consumidor, selecione dois dos aspecto
abaixo que vocé considera mais relevantes.

3 respostas

Preco, descontos e ofertas
especiais

Qualidade / diversidade dos
produtos

2 (66,7%)

Identificacdo com a marca 2 (66,7%)

Por influéncias de amigos ou

0,
familia 1(33,3%)

Compram por uma necessidade
momentanea

Atendimento{—0 (0%)

Em funcéo das respostas percebe-se que as pessoas sao levadas as compras
por precos, descontos e ofertas especiais. Se analisarmos o segundo grafico - da
pesquisa com o publico em geral - sobre a influéncia de compra, fica evidente que as
marcas tém como principal papel atrair o cliente e instiga-lo para que faca a compra
de fato, o quesito de reconhecimento da marca ndo s6 apareceu nesta questao, mas
também em todas as outras.

Os resultados das pesquisas realizadas mostram que estéo ocorrendo grandes
mudanc¢as no comportamento de compra do consumidor, hoje a identificacdo com a
marca se tornou algo mais essencial, que somente um produto de qualidade e de um
preco acessivel ndo sdo mais 0s unicos fatores que faz com que o consumidor realize
a compra. Além disso, os consumidores estdo cada vez mais atentos as marcas que
prezam por questdes de impacto social e ambiental, que por sua vez, séo levados em
consideracdo no momento de compra e como também, na fidelizacdo do cliente.

Apds todo esse processo, as marcas devem estar atentas ao comportamento
do consumidor no pds-compra, pois nesse momento é possivel sanar duvidas e
resolver problemas. Conforme Kotler e Keller (2012) defendem no modelo dos cinco
estagios, o consumidor apos a realizagcdo da compra sempre ira passar por algum
nivel de satisfacdo, quando atende as expectativas e vai além do esperado, ou
insatisfacdo, quando o produto ndo atende o que o consumidor aguardava do produto.
No proximo assunto, vamos analisar as questdes relacionadas ao papel do Relacdes
Publicas com as marcas, analisando a fidelizagcéo, relacionamento com o cliente e a

divulgacdo da marca.
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7.3 O RELACOES PUBLICAS, A FIDELIZACAO E O RELACIONAMENTO COM O
CLIENTE

O trabalho desenvolvido pelo profissional de Relacbes Publicas tem suma
importancia nas organizacoes, ele € o responsavel por integrar os stakeholders com
a marca, estreitando relacionamentos, planejando estratégias que transmitem o0s
principios, objetivos e acdes da empresa pela qual trabalha. Ao questionar a opinido
do publico em geral sobre os critérios considerados importantes para a marca fidelizar
clientes, 95% dos respondentes atrelam os fatores de fidelizacdo a qualidade dos
produtos, 59% considera o atendimento como quesito importante e 40% relata que a
experiéncia de compra é um elemento de fidelizacdo do cliente. O grafico a seguir

mostra 0os demais resultados:

11. Quais dos critérios abaixo vocé considera importante para a marca fidelizar clientes? @

100 respostas

Bom atendimenio 59 (59%)
Entrega de amostras de produtos 24 (24%) Que preze pela qualidade dos produtos
Contagem: 95

Utilizacdo de um canal exclusiv. . 51(5%)

Qe preze pela qualidade dos... 95 (95%)
Ofertas personalizadas

Prazo de entrega 25 (25%)
Experiéncia de compra 40 (40%)

Programas de fidelidade

JA4 na pesquisa com as consultoras, o resultado foi bem diferente, elas
selecionaram todos os itens como importantes para que se consiga fidelizar seus

clientes, abaixo h& a visualizacao do grafico para melhor compreensao do estudo:
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2. Quais aspectos vocé considera importante para que a marca consiga atingir seus clientes?
2 respostas

O Preco, desconto e ofertas especiais

@ Divulgacéo da marca e seus produtos
(radio, tv, revista, redes sociais)

Relacionamento com o cliente
@ Amostras de produtos
@ Todas as respostas anteriores

A consultora da Natura, durante a entrevista, destaca que “A Natura tem uma
Otima reputacdo no mercado, seus produtos séo todos de origem vegetal e ndo sao
realizados testes em animais. Com isso, a satisfacao do cliente é essencial para poder
ter a fidelizagéo e o retorno a compra.”.

E possivel perceber que existem semelhancas entre as respostas e
também divergéncias, alguns itens importantes para os clientes, por vezes ndo séo
de grande valia as consultoras, e vice-versa. A consultora da Natura complementa

com 0 seu relato:

Eu considero os aspectos mais importantes para a marca atingir seus clientes
sdo: preco, ofertas, divulgacdo da marca e produtos, ter um excelente
relacionamento com clientes e amostras de produtos, pois o cliente sempre
qguer testar e/ou sentir o cheiro antes de realizar a compra em si. As
consultoras levam conforto e autoestima, tanto para homens quanto para
mulheres, além de terem empatia com o cliente, podendo assim atender

melhor as necessidades de cada um.

De acordo com as respostas anteriores ficou claro que a qualidade é um fator
determinante relacionado a fidelizacdo, mas que as amostras também receberam
atencao, tendo 24% de respostas conforme aponta o gréfico da questao 11. Para
Ferrari (2009), o profissional de RP, dentro da funcdo estratégica, deve focar no
relacionamento com os stakeholders, visando sempre a opinido dos publicos
envolvidos.

Para um melhor entendimento da importancia do relacionamento com o0s
clientes, foi solicitado a opinido do publico em geral sobre a necessidade da marca se
preocupar com o relacionamento com o cliente e com a divulgacédo. A seguir temos

algumas respostas obtidas no questionario:
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Sim, vivemos em uma Era onde as pessoas buscam muito mais do que um
produto, elas prezam pelo bom atendimento e relacionamento. As pessoas
guerem ser ouvidas. Precisamos utilizar a tecnologia ao nosso favor, ainda
mais quando falamos de divulgagdo de marca. Quem néo esta nas redes,

acaba estando um passo para tras dos concorrentes.

Sim, quanto mais a empresa conhecer o seu cliente e mais divulgar sua
marca, mais sabera das necessidades de seu cliente e conseguira direcionar

os esforcos da sua empresa para atender e suprir essas necessidades.

Com Certeza sim. Acredito que um dos pontos mais importantes, além da
gualidade do produto, seja a divulgacéo e como a marca conversa com o seu
publico. Ela precisa estar proxima a ele e buscar estar atenta ao que eles
procuram e 0 que consideram importante em um cosmético, como é

fabricado, se é testado em animais, se é sustentavel, etc.

Sim, devem. Necessitam proporcionar com que qualquer cliente sinta-se
acolhido pela marca, desde ter todas as tonalidades possiveis de bases, por
exemplo, a demonstrar interesse em melhorar e aprender com o cliente os

gostos dele.

Relacionamento é a base de uma empresa. Por mais que o produto seja
excelente, se a empresa ndo presta um bom atendimento e tem um
relacionamento positivo com seus clientes, eles por muitas vezes optam por
comprar de outras marcas e empresas que prestam um servigo/produto

semelhante.

Sim, porque acredito que ainda a melhor propaganda é no boca a boca e na
experiéncia de cada cliente, o que pode ajudar a expandir ou ndo a empresa
e o0 que vai definir € conforme vai ser o atendimento, se o resultado é o que

prometem, se realmente esta de acordo com o esperado em um todo.

Devem se preocupar, criando a necessidade e desejo ao cliente, mostrando
suas vantagens e beneficios... Quanto ao relacionamento com o cliente, todo
cliente gosta de se sentir OUVIDO e que teve atencdo e preocupacgéo, entdo

isso é primordial, ouvir realmente o cliente.
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Com base no exposto, o consumidor realmente espera das marcas acoes de
relacionamento com o cliente, essa é uma das suas expectativas. O profissional de
Relacdes Publicas é capacitado para atuar nessa area e propor acdes que visam a
fidelizacdo e relacionamento com o consumidor.

Para um melhor aprofundamento no estudo, na pesquisa realizada com 0s
profissionais de Relacdes Publicas, foi questionado sobre os aspectos importantes
para que a marca consiga atingir seus clientes. Vejamos a resposta da Profissional A,
que atua em agéncia de marketing:

Uma marca deve conversar a lingua de seu consumidor. As pessoas, hoje
buscam identificacdo, sdo as marcas que se moldam as pessoas e ndo ao
contrario. A diversidade de estilo, pele, comunidade, corpos é téo rico que a

marca que nao enxergar esta fora.

Ja a profissional B, gerente de comunicacdo de empresa de comércio de
eletrodomésticos, relata que:

Como consumidora, qualidade é o principal aspecto que observo ao adquirir
cosméticos. Considerando o papel da marca, penso que deve fazer um
importante trabalho de divulgacdo dos produtos, enaltecendo os beneficios,
além de relacionar-se com seu publico. O consumidor precisa se sentir

seguro ao optar por um produto que reflete, inclusive, em sua autoestima.

Ja o profissional C, membro do Conselho de Rela¢gbes Publicas, comenta
“‘Relacionamento com o cliente, pois a verdade e transparéncia sao quesitos
fundamentais para qualquer negécio”. Com base nas respostas, é possivel notar que
apresentam opiniées semelhantes.

Além da marca vender um produto de qualidade, é preciso que ela mantenha
um relacionamento com o cliente, que aceite ideias, criticas e sugestdes, inclusive a
divulgacdo deve atender aos diversos publicos. Com ajuda do profissional de
Relacfes Publicas, o desenvolvimento de estratégias para estas acdes se torna mais
facil, conforme Simfes (2009) o profissional de Rela¢cdes Publicas busca sempre
atingir o publico da melhor maneira possivel, fazendo com que haja uma aproximacao

e uma afinidade maior entre a organizacao e seus stakeholders.

7.4 DIVULGAGAO DA MARCA E O PAPEL DO RELACOES PUBLICAS

Ha algum tempo as marcas tiveram que se reinventar na forma de divulgar seu

nome e seus produtos, a migracdo para o meio digital, se fez necessario ainda mais
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apos marco de 2020, em que a pandemia fez com que todos passassem por uma
nova realidade. Para melhor compreender a importancia da divulgacdo da marca, foi
questionado a importancia da divulgagcdo das marcas em alguns meios de
comunicacao. As respostas indicam que 86% dos entrevistados, do publico em geral,
consideram importante a marca se divulgar em diferentes plataformas, seja pelos

meios tradicionais até os digitais. Segue o grafico com os resultados obtidos.

12. Vocé considera importante a divulgacéo das marcas em redes sociais, TV, outdoor, radios, entre

outros meios de comunicagao?
100 respostas

@® Sim
® Nzo

Talvez

Outro aspecto pesquisado, € com relacdo aos meios de comunicacdo que
0 publico em geral é impactado pela propaganda, a fim de filtrar algumas opcdes,
foram divididas em meios tradicionais de comunicacéao e online. Os resultados indicam
gue 67% responderam que veem propagandas das marcas nas redes sociais, 15%
em anuncios em sites e videos online. Ja 14% pela televisdo, considerada um meio
de comunicacéo tradicional. Registramos que o radio obteve 1% e outdoor/placas de
estrada ndo receberam nenhum voto. Abaixo segue o gréafico para melhor visualizacao

das respostas:

13. Em qual meio de comunicacao abaixo vocé vé propaganda de produtos de beleza?

100 respostas

@ Anuncio em sites e videos online
@ Televisdao / TV a cabo
Redes sociais
@ Jornal e revistas
@ Outdoor / Placas de estrada
@ Radio
@ Instagram
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Os dados apresentados indicam que o0 avanco das redes sociais teve um
crescente, ainda existe uma pequena percentagem de pessoas que ainda veem as
marcas em televisdo, principalmente em novelas, através do merchandising. Unindo
a teoria a pratica, podemos citar Pinho (2003) pois relata que os consumidores sao 0s
que fazem o fluxo de caixa girar, permitindo o desenvolvimento da empresa. Com
base nisso, cabe aos profissionais de comunicacdo voltar os seus esforcos para o
consumidor e realizar campanhas nos meios onde eles estéo presentes.

Para compreender melhor a importancia e o impacto que a divulgacado de uma
marca tem, foi questionado as consultoras sobre a divulgacéo feita pelas marcas, se
facilita no momento da venda. As trés consultoras relatam que sim, ja a consultora
Natura, durante a entrevista explicou que “Os clientes sempre chegam com alguma
referéncia do produto ou da marca”. Abaixo segue o grafico das respostas, para

visualizacao:

4. Vocé acha que a divulgacao da marca em diversos meios, como radio, tv, redes sociais, facilitam

as vendas para vocé consultora?
2 respostas

® Sim
® Nao

Talvez

A divulgacdo é importante para a construcdo da identidade, imagem e
reputacdo de uma marca. Para Ries & Trout (2009) a marca precisa ser a primeira a
fixar a sua mensagem na mente do consumidor, pois a cada posi¢cao abaixo disso,
fica cada vez mais complicado deixar a marca na mente.

Além dos dados acima apresentados, foi questionado aos profissionais
Relagbes Publicas, por possuirem um olhar mais critico sobre comunicacéo, a
respeito dos diferentes canais de comunicacdo utilizados. Cada profissional
respondeu de acordo com suas experiéncias, cabe ainda ressaltar que todos foram

unanimes em dizer que € importante estar em diversos canais.
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A profissional A diz que “O mundo é plural. Todos estdo em todos os canais.
Isso demanda investimento, mas vejo como importante para a manutencao da marca
essa pluralidade de canais”. Ja a profissional B, relata que “Sem duvida. A cada dia
reforco minha convic¢do de que crossmedia é o melhor caminho. O consumidor é
multicanal e espera que a conversa aconteca no ambiente onde ele esta. O
profissional C afirma que “Sé assim pode-se atingir todos os publicos”.

Se for relacionar a pratica a teoria € possivel perceber que, conforme Pinho
(2003) a internet se diferencia de qualquer meio de comunicacéo tradicional (radio,
TV, jornal, entre outros), mas que se utilizado da forma correta é uma 6tima aliada do
relacbes publicas e das empresas. Por outro lado, os materiais fisicos por muitas
vezes geram uma sensacédo de proximidade com o publico alvo, podendo influenciar
CcoOmo a pessoa interpreta a mensagem.

Em qualquer meio de comunicacao, seja ele fisico ou online, ha inUumeros
beneficios, mas € preciso que cada marca saiba como usar todos eles. A internet
permite grandes vantagens, como a disseminac¢édo de informacdes, lancamentos de
produtos, entre outros. O profissional de Rela¢gBes Publicas que atuam na area de
assessoria e consultoria, principalmente nos ambientes digitais, precisam tracas
métricas que fagam o contetdo chegar até o seu publico alvo, além disso, estas acoes
precisam acontecer no modo offline também, que conforme Pinho (2003) aponta,
ainda existem alguns empecilhos que acabam néo atingindo a todos os stakeholders,
algumas pessoas nao tém facilidade em utilizar a internet, etc.

Conforme dito pelos profissionais de relagfes publicas, as marcas precisam
estar em todos 0s meios de comunicac¢do, desde os tradicionais até os meios online.
Contudo, as acdes de divulgacao precisam ser planejadas de forma estratégica, visto
gue € preciso demonstrar transparéncia, atrelando os valores e objetivos da empresa
em todas as suas mensagens. No proximo tépico iremos analisar questfes atreladas

a lembranca de marca.

7.5 A IMPORTANCIA DA LEMBRANCA DE MARCA

Para Keller e Machado (2006, p. 42), “Reconhecimento de marca € a
capacidade dos consumidores de confirmar exposi¢cdo prévia a marca quando esta
Ihes é apresentada, isto €, de discrimina-la corretamente como uma marca que ja

viram ou ouviram anteriormente”.
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Pode-se considerar que, a lembranca de marca se refere ao reconhecimento
dos publicos que a organizacéo se relaciona, esta atrelada a imagem e a reputacao,
elementos que sdo construidos com base em percepgBes e interacdes com a
empresa. O questionario aplicado com o publico em geral, solicitava para que fosse
citado trés marcas de cosmeéticos que o respondente lembrasse de imediato. A marca
Natura ficou com 71% dos votos, sendo a marca mais lembrada da area, em seguida
dividindo os 60%, estdo as marcas Avon e O Boticario. Vale ressaltar que, foram
citadas diferentes marcas, o grafico abaixo exibe todas elas:

4. Cite trés marcas de cosméticos e beleza que vocé se lembra.

100 respostas

Avon

Natura

O Boticario
Sallve

Oceane

Bruna Tavares
Jequiti

Mary Kay
Dailus

Eudora

Ninna Secrets
Beyoung

Mac

Revlon

Hinoide

Tracta

Vult

Ruby Rose

La Roche Posay
Neutrogena

Vichy

Quem Disse Berenice?
Clinique

Kiko

Truss

Sephora

Payot

Olay

Nivea

Boca Rosa 2 (2%)
Menina Vaidosa (1%)
Risqué (1%)

Vizzela 2 (2%)

Mari Maria (1%)
Petrizi (1%)

Maybelline 2 (2%)

Lancéme 2 (2%)
Granado (1%)
Victéria's Secrets (1%)

Loreal 2 (2%)

Urban Decay (1%)
Inoar (1%)

Lola Cosméticos (1%)

71 (71%)
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Também foi elaborada uma questdo que apontava as maiores marcas de
cosmeéticos brasileiras, o respondente deveria selecionar somente a que mais utiliza,
resultando-se nos seguintes dados: 32% afirma que a mais utilizada é O Boticério, a
Natura obteve 28% e a Avon, 13%. A seguir, segue o gréafico das respostas obtidas:

5. Com relagao as marcas abaixo, qual vocé mais utiliza?
100 respostas

® Avon
@ Natura

O Boticario
/ @ Mary Kay
A @ Jequiti

® \ult

® Eudora

@ Quem disse Berenice?

@ Nenhuma das marcas acima

Ainda foi solicitado aos profissionais de RP, que responderam a pesquisa, para
deixar um comentario a respeito da marca de cosmeéticos preferida de cada um, as
respostas obtidas foram as seguintes, a Profissional A diz que “Adoro a Natura pela
sua construcdo de marca ao longo dos anos. Acho que é um modelo para tantas
outras de como conduzir seus processos e se fixar no mindshare dos consumidores.”.

A Profissional B relata que:
Opto por produtos de qualidade, que ndo representem risco a salde. Nao
tenho uma Unica marca preferida, mas algumas que selecionei em fun¢éo do
beneficio dos produtos. Compro com base em experiéncia anterior e, se

puder aliar conveniéncia, fica perfeito. Compras remotas sempre facilitam.

Nota-se que, as marcas que fazem seu processo de constru¢cdo de forma
coerente e que vai de encontro com as expectativas dos seus publicos, é lembrada
de forma mais constante. Para Ries, Al & Trout, Jack, 2009, p. 55, “(...) a primeira
marca que chega ao cérebro obtém na média, a longo prazo, uma participacdo de
mercado duas vezes maior que a da marca numero dois”. Outro fator, do ponto de
vista dos estudos da mente, Ries & Trout (2009), acreditam que que a mente funciona
através de alguns sentidos, da audi¢do e também viséo.

A relacdo entre ouvir e ver andam sempre juntos com a linguagem visual, as
pessoas leem as imagens nas suas mentes, elas possuem sua interpretacao atraves
de suas experiéncias e vao assimilando cada detalhe da imagem. Ja para Neves

(1998), tudo o que existe passa uma imagem, mas € preciso ter cuidado, pois ela pode
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ter interpretacdes e sentidos diferentes, ou seja, a imagem pode trazer destaques,
como reconhecimento, mas também pode trazer prejuizos, levar a faléncia, ter um
reconhecimento por algo que remete a problemas, entre outros.

Com isso, nota-se a necessidade da marca estar sempre inovando, procurando
se destacar com relacdo a concorréncia. As pesquisas apontam diversos dados que
podem ser de grande valia para as estratégias, podendo assim conquistar um
diferencial no mercado. A seguir, iremos analisar as respostas obtidas na pesquisa
sobre identidade, imagem e reputacéo.

7.6 IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO DAS MARCAS

O processo de construcdo e de entendimento da identidade, imagem e
reputacao por muitas vezes se tornam complexos. Conforme visto no capitulo 3, estes
trés itens fazem a diferenca para as marcas, se utilizando das etapas de
desenvolvimento pode-se afirmar que, as vantagens competitivas no mercado sao de
grande importancia.

Na pesquisa realizada com o publico em geral, a questéo seis apontava as trés
marcas do estudo - Avon, Natura e O Boticario - e indagava a respeito da sua
reputacdo no mercado. Os resultados apontam que 50% dos respondentes acreditam
gque a marca Natura tem uma melhor reputacdo no mercado, 40% dizem ser O
Boticario e somente 10% apontam a Avon. Abaixo segue o grafico para melhor

compreensao:

6. Qual das marcas abaixo relacionadas, vocé acredita ter a melhor reputacdo no mercado?
100 respostas

@® Avon
@ Natura
O Boticario

Y

Além disso, foi questionado também as consultoras a respeito das marcas que

cada uma delas revende, A consultora da Natura afirmou que que:
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A Natura possui uma 6tima reputagdo no mercado, ela oferece ofertas para
atrair os clientes, além disso, € uma empresa que se preocupa com o bem
estar de todos, o desenvolvimento de novos produtos chega a ter em média

8 anos de pesquisa, como foi 0 caso do ultimo langamento do Chronos.

Jé a consultora da Avon relata que:

Sim, a Avon esta no Brasil desde 1958, foi uma das primeiras marcas de
maquiagens e cosméticos que a grande maioria das brasileiras tiveram
acesso, e com o passar dos anos a marca se tornou uma das mais populares,
gue além de oferecer um valor mais acessivel, desenvolve produtos de alta
gualidade e continua sempre inovando tanto em tecnologia nos produtos
lancados quanto em marketing digital. Sem davidas, a Avon é a nimero um

e é referéncia em maquiagem no Brasil.

A consultora do O Boticario respondeu que: “sim, pois os clientes procuram

pela qualidade dos produtos”. As pesquisas apontam que cada pessoa possui sua

visdo sobre a reputacdo da marca. Argenti (2014) diz que € possivel perceber que a

reputacdo firma-se através da formacao da imagem de todos os stakeholders, e pode

ser comparada a um produto, visto que a mesma ndo pode ser diretamente

administrada.

Ainda, para poder ter um entendimento, questionou-se aos profissionais de

Relag6es Publicas, qual marca eles acreditavam ter melhor reputagdo do mercado

dentre as trés relacionadas ao estudo. 100% das respostas acreditam que a Natura

tem uma melhor reputacdo no mercado de cosméticos. Abaixo o grafico para

visualizagéo:

3. Na sua visao, qual das marcas a seguir vocé acredita ter a melhor reputagédo no mercado?

3 respostas

@® Avon
@ Natura
O Boticario

Para complementar a questédo, foi perguntado o que o levou a escolha da

marca, quais os diferenciais que ela possui. O profissional A afirma que

“‘Representatividade, sustentabilidade, confianca e qualidade”, ja a profissional B
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relata que “Projeta uma imagem de qualidade, produtos naturais, respeito ao ambiente
e preco justo”, por fim, o profissional C comenta que “A transparéncia na elaboracao
dos produtos e cuidados com 0 meio ambiente”.

Através de diversos anos de construcdo, nota-se que a Natura se apresenta
como a marca de melhor reputacdo no mercado de cosméticos, assim a empresa
consegue inUmeras vantagens em relacdo aos seus concorrentes. Além disso,
conforme Lattimore et al. (2012) a reputacédo é uma ferramenta fundamental para as
empresas, pois reforca e auxilia a organizacdo a conquistar seus objetivos. Além
disso, contribui para que a marca atraia os melhores profissionais do mercado, mais
investidores e clientes, pois a reputacdo positiva transmite maior confianca e
credibilidade aos seus publicos.

Para que houvesse um aprofundamento nas percepc¢des da imagem da marca,
guestionou-se as consultoras a respeito de qual imagem elas acreditam que seus
clientes possuem da marca que revendem. A consultora do O Boticéario relata que
“‘Admiragédo pela qualidade e resultado que os produtos Ihe proporcionam”. A
consultora Natura relata que:

As consultoras levam conforto e autoestima, tanto para homens quanto para
mulheres, além de terem empatia com o cliente, podendo assim atender
melhor as necessidades de cada um. Com isso, a satisfacdo do cliente é

essencial para poder ter a fidelizagao e o retorno & compra.
Jé a consultora Avon comenta que:

Meus clientes Avon adoram a marca e os produtos em geral, quando chegam
até mim para comprar jA& conhecem a empresa e seus produtos e sempre
voltam a comprar, elogiam bastante principalmente as maquiagens da marca.
Falo também por mim que além de consultora, sou cliente fiel e conheco a
marca desde adolescente, foi minha primeira experiéncia em cosméticos e
maquiagens.

E possivel compreender estes aspectos apontados pelas consultoras como
formas de transmitir a imagem da marca pelas quais elas revendem e, como
consequéncia, as percepcgdes de seus clientes. Conforme Argenti (2014) a imagem é
de fundamental importancia para a empresa, os stakeholders percebem isso atravées
das mensagens visuais que sao transmitidas, seja por materiais impressos, espaco
fisico, uniformizacdo dos colaboradores, entre outros.

Ainda podemos entender que a formacédo da imagem é independente para cada

pessoa. De acordo com Neves (1998), aimagem é construida de forma independente
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por cada publico, a qual condiz com os principios de quem a vé, ou seja, ela é moldada
conforme as experiéncias ja passadas por este publico, sua cultura e costumes.

Na pesquisa com o publico em geral foi questionado a respeito do que uma boa
marca necessita para ser reconhecida no mercado, foi delimitado alguns aspectos,
permitindo escolher até duas opcdes. Os resultados mostram que, 79% acreditam que
a marca precisa ter variedade de produtos, qualidade e preco adequados para ser
reconhecida, ainda 36% dizem que a marca néo realize teste em animais/produtos
veganos. Com 14%, a divulgacao da marca ficou em ultimo lugar. A seguir, o gréafico

para a visualizacao das respostas:

10. Para ser reconhecida como uma boa marca de cosméticos é necessario:

100 respostas

Ter bom atendimento/

) ) 31 (31%)
relacionamento com o cliente

Divulgar a marca e produtos (TV,
revistas, redes sociais)

Tenha variedade, qualidade e

79 (79%
precos adequados (79%)

Que seja preocupada com

0,
questdes de sustentabilidade 32 (32%)

Que nao faga testes em animais/

36 (36%
oferega produtos veganos (36%)

0 20 40 60 80

Além disso, foi questionado aos profissionais de RP, sobre o0 que é essencial
uma marca ter para que ela consiga ter uma imagem reconhecida no mercado. A
profissional A “ O essencial é ter Verdade. As marcas devem ser verdadeiras com sua
histéria, as pessoas ndo compram mais historias falsas ou propdsitos montados. E ai
estd o grande diferencial das marcas. Quem consegue construir algo nesse sentido
se destaca. Ja a profissional B destaca que “O essencial é Credibilidade. E isso se
consegue com muita transparéncia, atencéo ao cliente, investimentos em experiéncia,
produto e relacionamento”, por fim, o profissional C diz que: “O essencial é a
Transparéncia’.

Os trés profissionais destacaram elementos importantes para a construcéo da
imagem das organizagOes. Argenti (2014) destaca que as organizacdes devem ser
transparentes, exibindo seus valores, ideologias, paradigmas e propésitos. Ainda é

preciso que, a visdo de futuro da empresa evidencie todos seus elementos, como
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identidade, logomarca, lemas, entre outros, ou seja, manter uma padronizacdo em
materiais de divulgacado, sejam eles internos ou externos.

Contudo, nota-se a necessidade da marca estar atenta a formulacdo da
identidade, seja através de questdes institucionais, fisicas, materiais visuais, entre
outros. Assim, podendo ter uma imagem consolidada e positiva dos seus
stakeholders, ganhando sempre a vantagem no mercado e por fim, ter uma reputacao
sblida, podendo atrair profissionais talentosos, ganhar certificacbes e

receber destaque na mente dos consumidores.
7.7 NUVEM DE PALAVRAS

A utilizagdo da nuvem de palavras permite uma melhor visualizagdo das
expressdes que mais se destacaram presentes na pesquisa de campo. A imagem
abaixo mostra as palavras que faziam parte das respostas dos questionarios e
entrevista realizadas neste estudo.

Figura 23 - Nuvem de palavras
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Fonte: https://wordart.com/create
Conforme visto na figura, as palavras mais citadas sdo: Consumidor, Natura, O

Boticario, Avon e qualidade. A expressao que possui maior evidéncia é consumidor,
ela teve uma maior relevancia nas pesquisas realizadas a respeito do comportamento

de compra e da divulgacdo da marca. O consumidor tem papel fundamental para as
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empresas, € através dele que ocorre 0 giro no caixa, com isso, as marcas devem estar
atentas e procurar atender as necessidades dos mesmos.

Como segunda palavra em evidéncia, temos a marca Natura, a qual obteve
maior numero de mencdes no quesito lembranca de marca. Ao iniciar o estudo, o
pesquisador tinha em mente que os resultados relacionados a lembranca de marca
estariam relacionados ao O Boticario, por possuir lojas fisicas em todo o pais, mas a
Natura tem avancado muito nas questdes socioambientais, divulgacdo, pesquisa e
inovacédo, atraindo assim mais consumidores e tendo destaque na lembranca de
marca. As marcas Avon e O Boticario obtiveram o mesmo numero de citacdes,
conforme dito anteriormente;

No que diz respeito a Avon, apdés as divulgagBes da marca no reality show Big
Brother Brasil - BBB e também por atender a um publico mais jovem, as menc¢fes com
o0 nome da marca nao foram tdo expressivas. Apesar disso, a marca ainda possui um
grande reconhecimento, principalmente no Brasil, local onde a marca tem maior

numero de vendas.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo tem como tema central a contribuicdo do Relagbes Publicas
na construcao da identidade e imagem das organizacdes - um estudo de caso sobre
empresas de cosmeéticos e beleza. O trabalho contou com a pesquisa bibliografica,
que serviu de suporte tedérico, onde se pode aprofundar diferentes conhecimentos e,
também a pesquisa de campo, com aplicacdo de questionarios e realizacdo de
entrevistas, envolvendo o publico em geral, profissionais de Relagdes Publicas e
consultoras das marcas do estudo - Avon, Natura e O Boticario, que colaborou para
alcancar os objetivos tracados e a responder a questao norteadora.

O profissional de Relagcbes Publicas, sempre se mostrou ser multitarefas, ele €
guem define as acbes de comunicacdo de todos o0s ambitos organizacionais.
Conforme Kunsch (2016) podemos entender que a atividade de Relac¢des Publicas
atua com o objetivo de gerenciar as relacoes, e por diversos momentos, intermedia
situacdes conflituosas. Se atendo a funcéo de assessoria e consultoria, a atuacéo esta
diretamente ligada a empresa, através das estratégias de comunicacdo propostas
pelo profissional, a divulgagdo da marca, assim como o relacionamento com todos 0s
seus publicos envolvidos. Além disso, o foco de trabalho é norteado pela misséo
organizacional de cada empresa, a qual deve ser transmitida por meio de cada
trabalho de divulgacao realizado.

O estudo possui 0 objetivo geral de compreender a importancia da identidade
e daimagem para as organizacdes e sua influéncia no processo de decisao de compra
do consumidor, o qual foi auferido através da pesquisa bibliografica, com base nos
autores Argenti, Kunsch, Kotler e Keller, entre outros e, pesquisa de campo com a
aplicacdo de questionario com publico em geral, profissionais de Rela¢gbes Publicas e
consultoras de beleza, e também entrevista pessoal com consultora de beleza.

Os objetivos especificos delineados foram alcancados ao longo do
desenvolvimento do trabalho. O primeiro era pesquisar sobre a importancia da
identidade, imagem e reputagdo para as organizagdes, o qual foi atingido pelo
referencial tedrico, por meio dos autores das areas pertencentes, Argenti, Kunsch,

Neves, além da pesquisa de campo.
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O segundo objetivo especifico, era compreender o processo de decisdao de
compra do consumidor e suas principais influéncias, o mesmo também foi alcancado
por meio do referencial teérico, com o aprofundamento em diferentes teorias -
Processo de compra Kotler e Keller, Piramide de Maslow e Modelo de compra dos
cinco estagios. Cabe ainda ressaltar que, a pesquisa de campo contribuiu de forma
significativa para que este objetivo fosse alcancado, foi possivel perceber o
comportamento de compra dos consumidores das marcas do estudo em questé&o, por
meio das respostas, a qual nota-se uma migracdo dos meios de comunicagao
utilizados para a busca de informacfes durante o processo de compra.

E, por ultimo, o terceiro objetivo especifico, que se propunha em analisar a
comunicacao de marcas de cosmeéticos reconhecidas no Brasil como a Avon, Natura
e O Boticario, em que foi atingido na construcao do estudo de caso, que iniciou
com pesquisas nos sites, redes sociais, catdlogo e campanhas das marcas. A
pesquisa de campo foi de grande valia para o estudo, pois apontou resultados
diferentes do que o pesquisador tinha em mente. Vale destacar que, cada marca
possui uma trajetéria diferente da outra, todas sdo empresas de grande sucesso e
possuem um 6timo reconhecimento no mercado.

A questdo norteadora deste estudo foi “Qual a importancia da identidade e
imagem para as organizacfes e a contribuicdo do relagBes publicas nas estratégias
de comunicagao? ”. Por meio do referencial tedrico e da pesquisa de campo é possivel
afirmar que a identidade e imagem sao de extrema importancia para as organizacoes,
€ atraveés delas que os publicos as identificam e diferenciam das outras empresas. De
acordo com Argenti (2014), atualmente, a identidade e a imagem podem ser a forma
de identificar uma empresa, visto que as semelhancas, sejam elas em produtos e ou
servicos, estdo cada vez mais comuns. Vale ressaltar que as marcas sao fortalecidas
através da unido da identidade e imagem, e que diversos consumidores passaram a
realizar compras ndo somente pelo produto, mas por uma afinidade com a marca.

Também ficou evidente que o profissional de Rela¢des Publicas é capacitado
para definir estratégias e planejar acbes em diversos ambitos da comunicacao
organizacional. Kunsch (2016) faz uma divisdo por &reas, elenca a comunicagao
administrativa, interna, mercadoldgica e institucional, areas que contribuem para a
construcdo e manutencéao da identidade, imagem e reputacéo das empresas.

A respeito do comportamento de compra do consumidor, a pesquisa

bibliografica evidenciou as diferentes teorias e influéncias que nos levam as compras,
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mas que na pratica alguns aspectos se mostraram diferentes. A divulgacdo da marca
se torna cada vez mais essencial, 0s meios de comunicacdo mudaram e evoluiram, é
preciso que a marca faca um planejamento abrangente, que amplie suas campanhas
para o meio digital.

Faz-se aqui uma observacado, durante o estudo, foi possivel perceber que a
Avon e a Natura nao realizaram a divulgacdo conhecida por “trafego”, ou seja,
propagandas patrocinadas nas redes sociais e sites sdo direcionadas para o publico,
observou-se, na grande maioria vezes, que somente O Boticario utiliza essa
ferramenta de divulgacdo, mas todas tém diversos destaques e diferenciais no
mercado.

Conforme dito anteriormente, nos aspectos de lembranca de marca, o
pesquisador imaginava que a marca O Boticario seria a mais lembrada, tendo em vista
gue possui diversas lojas fisicas pelo pais, mas as pesquisas relataram que a Natura
se tornou a mais lembrada entre os participantes, chegando assim a conclusédo de
que, o ponto de venda pode ser considerado um diferencial, mas existem diversos
fatores que levam as pessoas a lembrar das marcas.

Em relacéo a identidade, imagem e reputacao, ficou nitido no presente estudo,
a importancia que elas possuem para as organiza¢des, as marcas precisam estar
atentas em serem transparentes em seus planejamentos de divulgacdo, bem como
atender as expectativas dos seus stakeholders. Ainda se faz necessario destacar que,
os produtos, questbes socioambientais sdo levadas em consideracao por todos os
stakeholders, informacgdes as quais as marcas podem utilizar a seu favor no que diz
respeito a identidade, imagem e reputacdo da empresa.

Para finalizar, o presente trabalho expds a importancia da identidade, imagem
e reputacao das organizacgdes, ainda trouxe a relevancia do profissional de Relacdes
Publicas, teméticas que sdo: atuacdo como assessor e consultor, com foco na
construcdo e manutencéo da identidade, imagem e reputacdo das organizacdes e
planejamento de estratégias de divulgacdo na internet, a fim de buscar sempre um

relacionamento transparente, respeitoso e de confiangca com todos os seus publicos.
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10. APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO PUBLICO EM GERAL
A importancia da identidade e imagem de marcas de cosméticos e beleza.

1. Qual o seu sexo?

[ Feminino
1 Masculino
[ Outro:

2. Qual a sua idade?
Menos de 20 anos
De 21 a 30 anos
De 31 a 40 anos
De 41 a 50 anos

Mais de 50 anos

doodo

w
m

m qual setor vocé trabalha?

Inddstria

Comeércio

Servigos

Autdnomol/profissional liberal

N&o estou trabalhando no momento
Outro:

goooo

4. Cite trés marcas de cosméticos e beleza que vocé se lembra.

5. Com relacdo as marcas abaixo, qual vocé mais utiliza?
Avon

Natura

O Boticéario

Mary Kay

Jequiti

Vult

Eudora

Quem Disse Berenice?

qjoooooooo

Nenhuma das marcas acima.
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6. Qual das marcas abaixo relacionadas, vocé acredita ter a melhor reputacdo no

mercado?

1 Avon

[] Natura
[1 O Boticario
1 outro:

7. Em gqual ocasido vocé costuma comprar produtos de cosméticos e beleza?
Compro para uso pessoal - utilizo no meu dia a dia

Compro em datas especiais para presentear (natal, dia das méaes, dos

00

[ Compro para presente de aniversario

1 outro:

8. Quais dos critérios abaixo vocé utiliza na hora de comprar algum produtos de

beleza ou cosméticos?
Assinale até 3 alternativas.

Preco, descontos e ofertas especiais
Qualidade / diversidade dos produtos
Atendimento em loja fisica
Identificagdo com a marca

Por influéncias de amigos ou familia

godgoo

Compro por uma necessidade momentanea
9. Qual é a sua influéncia de compra de produtos de cosméticos e beleza?
[ Amigos/ familiares
[] Redes Sociais
[] Reconhecimento com a marca
1 Propaganda e antincios das marcas
10. Para ser reconhecida como uma boa marca de cosméticos é necessario:

Assinale até 2 alternativas.

Ter bom atendimento/ relacionamento com o cliente
Divulgar a marca e produtos (TV, revistas, redes sociais)
Tenha variedade, qualidade e precos adequados

Que seja preocupada com questdes de sustentabilidade

goooo

Que nao faca testes em animais/ ofereca produtos veganos
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11.Quais dos critérios abaixo vocé considera importante para a marca fidelizar

clientes?
Assinale até 3 alternativas.

Bom atendimento

Entrega de amostras de produtos

Utilizacdo de um canal exclusivo com novidades
Que preze pela qualidade dos produtos

Ofertas personalizadas

Prazo de entrega

Experiéncia de compra

gooooodn

Programas de fidelidade

12.Vocé considera importante a divulgacdo das marcas em redes sociais, TV,

outdoor, radios, entre outros meios de comunicacao?
Sim
N&o

Talvez

aouo

Outro:

13.Em qual meio de comunicacdo abaixo vocé vé propaganda de produtos de

beleza?
[ Anlncio em sites e videos online
[] Televisdao/ TV a cabo
[] Redes sociais
1 Jornal e revistas
1 oOutdoor / Placas de estrada
[1 Radio

[] Outros:

14.Na sua opinido, as empresas devem se preocupar com o relacionamento com

cliente, com a divulgacdo da marca? Por que?
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APENDICE B — QUESTIONARIO CONSULTORAS

A importancia da identidade e imagem de marcas de cosméticos e beleza.

1. De qual marca de produtos de beleza vocé é consultora?

1 Avon
1 Natura
[] O Boticario
2. Quais aspectos vocé considera importante para que a marca consiga atingir
seus clientes?
Preco, descontos e ofertas especiais
Divulgacdo da marca e seus produtos (radio, tv, revista, redes sociais)
Relacionamento com o cliente

Amostras de produtos

ooodn

Todas as respostas anteriores
3. Na sua opinido, a empresa que vocé revende possui uma boa reputagdo no

mercado? Por qué?

4. Vocé acha que a divulgagédo da marca em diversos meios, como radio, tv, redes
sociais, facilitam as vendas para vocé consultora?
[ sim
] Nao
[ Talvez

5. Em relagéo aos seus clientes, qual imagem eles tém da marca vocé revende?
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6. Quais dos critérios abaixo vocé acredita que os seus clientes utilizam na hora
de comprar algum produto de beleza ou cosméticos?

Preco, descontos e ofertas especiais

Qualidade / diversidade dos produtos

Identificacdo com a marca

Por influéncias de amigos ou familia

Compro por uma necessidade momentanea

gooooo

Atendimento

7. Para qual ocasido vocé mais vende produtos?

]

Compro para uso pessoal - utilizo no meu dia a dia

[] Compro em datas especiais para presentear (natal, dia das méaes, dos
pais)

[ Compro para presente de aniversario

1 outro:

8. Comente sobre a relagdo entre a marca e as consultoras.
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APENDICE C - QUESTIONARIO PROFISSIONAIS DE RELAC}@ES PUBLICAS
A importancia da identidade e imagem de marcas de cosméticos e beleza.
1. Dentre os aspectos a seguir: qualidade, preco, diversidade de produtos,

divulgacao, relacionamento com o cliente, entre outros, quais vocé considera

importante para que uma marca consiga atingir seus clientes? Por qué?

2. Navisédo do profissional de Rela¢des Publicas, o que é essencial para que uma

empresa tenha uma imagem reconhecida no mercado?

3. Na sua visdo, qual das marcas a seguir vocé acredita ter a melhor reputacéo
no mercado?
1 Avon
1 Natura
[] O Boticario
4. Baseado na sua resposta anterior, quais sao os diferenciais da marca? (O que

te levou a pensar que ela possui uma boa reputacéo).

5. Vocé como profissional de Relacdes Publicas, acredita que a marca tem que
estar em diferentes canais de comunicacdo como radio, TV, jornal, revistas e

redes sociais?
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6. Na sua opinido, em relacéo a influéncia de compra do consumidor, selecione
dois dos aspectos abaixo que vocé considera mais relevantes.

Preco, descontos e ofertas especiais

Qualidade / diversidade dos produtos

Identificacdo com a marca

Por influéncias de amigos ou familia

Compro por uma necessidade momentanea

gooooo

Atendimento

7. Deixe aqui 0 seu comentario em relacdo a sua marca de cosmeéticos preferida.
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APENDICE D - QUESTOES ENTREVISTA CONSULTORA NATURA

Quais aspectos vocé considera mais importante para que a marca consiga
atingir seus clientes?

Na sua opinido, a empresa para qual vocé revende, possui uma boa reputacao
no mercado? Por qué?

Vocé acha que a divulgagcédo da marca nos meios de comunicacao, como radio,
tv, redes sociais, facilitam as vendas para vocé consultora?

Em relacdo aos seus clientes, qual o nivel de satisfacdo que eles possuem com
a marca que voceé revende?

Quais critérios vocé acredita que os seus clientes utilizam na hora de comprar
algum produto de beleza?

Para qual ocasido vocé mais vende produtos?

Fale sobre a relac&o entre a marca e as consultoras.
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11. ANEXOS

ANEXO A — RESPOSTAS ENTREVISTA CONSULTORA NATURA

Pergunta 2 - Quais aspectos vocé considera mais importante para que a marca
consiga atingir seus clientes?

R: Com relagcédo a Natura, eu considero os aspectos mais importantes para a marca
atingir seus clientes séo: preco, ofertas, divulgacdo da marca e produtos, ter um
excelente relacionamento com clientes e amostras de produtos, pois o cliente sempre
quer testar e/ou sentir o cheiro antes de realizar a compra em si. As consultoras levam
conforto e autoestima, tanto para homens quanto para mulheres, além de terem

empatia com o cliente, podendo assim atender melhor as necessidades de cada um.

Pergunta 3 - Na sua opinido, a empresa para qual vocé revende, possui umaboa
reputacdo no mercado? Por qué?

R: A Natura possui uma 6tima reputacdo no mercado, ela oferece ofertas para atrair
os clientes, além disso, € uma empresa que se preocupa com o bem estar de todos,
o desenvolvimento de novos produtos chegam a ter em média 8 anos de pesquisa,

como foi 0 caso do ultimo langamento do Chronos.

Pergunta 4 - Vocé acha que a divulgacdo da marca nos meios de comunicacao,
como réadio, tv, redes sociais, facilitam as vendas para vocé consultora?
R: Sim, pois os clientes sempre chegam com alguma referéncia do produto ou da

marca.

Pergunta 5 - Em relacdo aos seus clientes, qual o nivel de satisfacdo que eles
possuem com a marca que vocé revende?

R: A Natura tem uma 6tima reputacédo no mercado, seus produtos séo todos de origem
vegetal e ndo sao utilizados testes em animais. Com isso, a satisfacdo do cliente é

essencial para poder ter a fidelizag&o e o retorno a compra.

Pergunta 6 - Quais critérios vocé acredita que os seus clientes utilizam na hora

de comprar algum produto de beleza?
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R: Os clientes procuram alguns itens na hora de compra, como: preco, descontos e

ofertas pessoais, qualidade/diversidade dos produtos, identificacdo com a marca.

Pergunta 7 - Para qual ocasido vocé mais vende produtos?
R: As vendas de produtos sdo maiores para pessoas que compram produtos para uso

pessoal e para datas especiais.

Pergunta 8 - Fale sobre a relacdo entre a marca e as consultoras.
R: A relacdo é 6tima. A Natura estd sempre oferecendo cursos para aperfeicoamento

de vendas, além de estarem sempre disponiveis para sanar davidas.



