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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral compreender como as marcas M.A.C. e Bobbi Brown
idealizam e representam sua imagem através dos seus sites. O estudo se propde a refletir a
respeito da construcdo de identidade e imagem de marca, além de discutir posicionamento
aplicado as marcas. Sdo trazidos fatos histéricos importantes para o desenvolvimento da
inddstria de cosméticos, como forma de contextualizar o periodo atual em que se encontra,
reflexdes acerca do tema referentes a comunicagdo feita por marcas do segmento. Os
procedimentos metodoldgicos foram inspirados na pesquisa documental e andlise de
conteddo. Os sites foram analisados no periodo entre os meses de agosto e novembro de 2015,
e as publicacdes referentes a este intervalo de tempo. A pesquisa possibilitou demonstrar o
diferente posicionamento adotado pelas marcas, assim como evidenciou a preocupacdo de
ambas em construir relacionamentos de qualidade entre a organizacdo e seus publicos de
interesse, a coeréncia entre acdes de comunicacdo e discursos das marcas, descreveu os

atributos relacionados a responsabilidade social da M.A.C. e da Bobbi Brown, e também

permitiu concluir como o apelo emocional esta presente na comunicagdo de ambas.

Palavras-chave: comunicacdo; imagem de marca; cosméticos; posicionamento; M.A.C.;

Bobbi Brown.
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1 INTRODUCAO

O desafio de criar e manter uma marca sélida no mercado requer um grande
planejamento, e exige que as organizagdes estejam dispostas a adaptar-se a um ambiente que
passa por constantes mudancas. Elas devem ser receptivas a novidades e tendéncias, e
entender as demandas do mercado como oportunidades para planejar suas acdes. Com o
progressivo avanco da tecnologia, surgem novas ferramentas de suporte para a comunicagao,
e a disseminacdo das informagdes torna-se muito mais rapida e abrangente.

O uso da internet transformou a comunicagdo, e, agora, o acesso a essas informacgdes
estd disponivel de maneira instantinea e ininterrupta. Facilitando a interacdo, a internet
passou a ter um grande valor para as organizacdes, permitindo que diversas plataformas sejam
utilizadas para diferentes fins. A aproximacdo com o publico é uma das vantagens que ela
apresenta, criando oportunidades de interacdo e representando um canal de rdpida e fécil
comunicacao.

Entretanto, o volume de informacdes disponiveis € enorme, e os consumidores estao
cada vez mais cientes do que buscam e esperam de uma organizacao, filtrando e escolhendo o
que mais lhes agrada. O mercado torna-se mais competitivo diante deste cendrio, logo uma
marca precisa de muito além de seu nome e produto para obter sucesso, ja ndo ha espaco para
marcas que ndo investem em sua comunicac¢do. De acordo com Ries e Trout (1987), a melhor
maneira de atuar em uma sociedade saturada de comunicag@o, como a atual, € simplificando a
mensagem da forma mais razodvel possivel, e concentrar-se no receptor da mensagem. E
importante focar-se nas percep¢des do cliente potencial, e ndo nas caracteristicas do produto.

A indudstria de cosméticos encontra-se entre as maiores do mundo, e suas
caracteristicas sdo, de certa forma, peculiares. O trabalho de divulgacdo e comunicacao que
desenvolve nao estd centralizado apenas nos produtos que comercializa, pois sao diversas as
motivacdes que levam os consumidores a adquiri-los, o que torna seu estudo mais complexo.
Além de vender produtos de beleza, como maquiagens, perfumes e cremes de tratamento, a
publicidade de cosméticos vende esperanca. Inspiracdes e aspiragdes sdo apresentadas como
formas de motivar, fascinar e seduzir consumidores. Promessas sdo feitas e icones sdo criados
para serem copiados por homens e mulheres em busca de uma imagem que julgam ser a ideal,
alcancar uma satisfacdo pessoal que, acreditam ou sdo levados a acreditar, se consolidara
através do uso destes produtos. "Porque vocé vale muito", slogan da marca francesa L'Oréal,

representa muito claramente uma questdo que estd por trds do enorme lucro da industria de

cosméticos: o fato de lidar com a autoestima. Esta pode ser apontada como uma das
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diferencas entre a publicidade de um item qualquer e a feita para cosméticos. As pessoas
esperam que algo a mais seja entregue, elas ndo escolhem uma marca apenas pela
funcionalidade de seu produto, criam outro tipo de relacdo com aquela marca que diz, por
exemplo, que seu valor € reconhecido.

Sdo inimeras as marcas de produtos de beleza, e a Estée Lauder estd entre as mais
bem sucedidas e famosas do ramo. No inicio, uma pequena marca vendida em saldes de
beleza, hoje a corporagdo € dona de mais de 30 marcas e distribuida em mais de 150 paises
(ESTEE LAUDER COMPANIES). Dentre as marcas que coordena estao a M.A.C. (Makeup
Artist Cosmetics) e a Bobbi Brown.

Com o intuito de compreender melhor a complexidade das marcas e, por conseguinte,
da industria de cosméticos, esta monografia fixa a atencdo no uso dos websites como
ferramenta de comunicagao, pela M.A.C. e pela Bobbi Brown. Ambas pertencentes a mesma
empresa, apresentam algumas caracteristicas distintas, e sdo consideradas concorrentes por
estarem no mesmo segmento de mercado. As duas marcas foram criadas visando a um publico
especifico, os maquiadores profissionais, mas expandiram sua atuacao e presenca no mercado
e, atualmente, sao conhecidas e consumidas por diferentes publicos.

A partir desta contextualizacido, foram elaboradas as questoes de pesquisa: De
que maneira as marcas M.A.C. e Bobbi Brown constroem e comunicam sua identidade?
Qual o posicionamento utilizado por ambas?

Diante destas questdes, o objetivo geral desta pesquisa €: compreender como as
marcas M.A.C. e Bobbi Brown idealizam e representam sua imagem através dos seus sites. E,
assim, configurando como objetivos especificos:

a) Identificar possiveis objetivos das marcas de acordo com sua imagem;

b) Comparar as diferencas e semelhancas entre ambas na constru¢do de
identidade de marca;

c) Avaliar as estratégias de comunicagdo e posicionamento utilizadas.

O desenvolvimento deste trabalho estd dividido nessa introdugdo, seguida de trés
capitulos e as consideragdes finais, sendo o segundo capitulo destinado a dissertar sobre a
conceituagdo e explanacio de identidade e imagem de marca, e o posicionamento aplicado as
marcas. Utilizados para dar embasamento tedrico a respeito do tema, os autores Rudo (2006),
Aaker (2000, 2007, 2014), Randazzo (1996), Ries e Trout (1987) e Lindstrom (2012) trazem
importantes contribuicdes sobre a comunicacao.

O terceiro capitulo traz o contexto histérico dos cosméticos, quando surgiram, as

mudancas na sociedade durante cada periodo, diferentes visdes referentes ao seu uso e como é
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entendida e feita a publicidade destes produtos. Tungate (2013), Wolf (1992) e Kilbourne
(1999) foram os principais autores usados para corroborar as ideias e auxiliar a discussdo e
reflexdo, juntamente com contribui¢des feitas por Smith (2006), Porter (2015) e Schmitt e
Simonson (1997). Neste capitulo, também, sdo apresentadas as marcas analisadas para este
estudo, a histéria e contextualizacdo de cada uma, principais atributos e particularidades
relevantes a pesquisa.

O capitulo seguinte € voltado a descricao dos procedimentos metodoldgicos, € 0s
resultados da pesquisa empirica realizada através dos sites das marcas no periodo entre os
meses de agosto e novembro de 2015. E, nas consideragdes finais, sdo retomados alguns
conceitos e ideias discutidos no desenvolvimento do trabalho a fim de promover uma

sustentacao de argumentos e conclusao dos estudos realizados.
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2 POSICIONAMENTO, IDENTIDADE E IMAGEM DE MARCA

A importancia da identidade e da imagem de uma marca € um assunto discutido
amplamente na comunicacdo. Para uma organizagdo ser bem sucedida, além de fatores
externos, fatores internos devem ser refletidos com cuidado ao criar-se uma marca. A
coeréncia entre o que ela € e o que parece ser (como € percebida), € um dos pontos iniciais a
ser pensado, uma vez que, para alcancar seus objetivos de maneira satisfatoria, € necessario
que se criem estratégias de comunicacdo eficientes. Este capitulo destina-se a expor os

conceitos de identidade e imagem de marca, e a discutir posicionamento aplicado as marcas.

2.1 IDENTIDADE

A identidade organizacional € composta por um conjunto de representacdes
simbdlicas, e sofre influéncias (sendo elas percebidas ou ndo) do meio em que estd inserida: a
comunidade local, as empresas concorrentes, os consumidores, 0s media ou ainda 6rgaos do
governo. Assim, conforme estabelece Rudo (2006, p. 53), “a identidade de uma organizacdo
serd sempre o resultado de num fluxo de informagdes, cogni¢cdes e emocdes que se orientam
para o seu interior, mas com origem em diferentes entidades”. Fica evidente a importancia de
um planejamento da identidade da marca, ji que ao fortalecé-la, “a empresa estard
fortalecendo também seu valor percebido, evitando que seja destruido por forcas externas, no
mercado ”, complementa a autora (RUAO, 2006, p. 60).

Assim, € necessario que se desenvolva e trace os elementos que dardo suporte a esse
sistema, visto que, por ser uma construcao simbdlica, estd baseado em elementos intangiveis.
Aaker, a quem se atribui a publicacdo do primeiro texto sobre a visdao moderna das marcas, €
citado por Rudo (2006) ao propor uma andlise estratégica, que dé auxilio ao sistema de
identidade de uma marca, como ponto inicial de qualquer roteiro de constru¢do de marca. Esta
metodologia sistemadtica consistiria em identificar as dimensdes centrais da marca, considerar
a asser¢do de valor anexa, incluir elementos de credibilidade e definicio das bases de
relacionamento com o consumidor, isto, “no sentido da determinacio da identidade nuclear e
da identidade extensa da marca” (AAKER apud RUAO, 2006, p-40). Portanto, a identidade
representa uma diretriz segura para uma eficaz acdo de marketing, ja que fornece direcdo e
propdsito a empresa e permite um maior controle de sua imagem no mercado, também

servindo de orientag¢do para o consumidor na tomada de decisdo.
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A identidade de uma organiza¢do pode ser entendida como o que ela representa de
fato, em quais sistemas baseia suas tdticas, a forma que define sua personalidade, como
enxerga a si propria, e como se comporta de maneira geral. Tais componentes podem ser
vistos de formas distintas por diferentes publicos da entidade, uma vez que sendo baseadas em
parte pela subjetividade de cada individuo, ndo raro, opinides contrastantes poderdo se formar.

Segundo Ries e Trout (1987), a partir da década de 50 houve uma mudanca na
percepcao das empresas a respeito do consumidor, da maneira que concentravam seus
esforcos de marketing, e estas entenderam a importancia da imagem, ou reputacdo da
organizacdo, como indo muito além das caracteristicas dos produtos. Diz Lindstrom (2012)
que durante esta época foram publicadas as primeiras referéncias a respeito dos pontos
positivos do branding, pois percebeu-se que as pessoas estavam propensas a pagar mais por
produtos de marca em favor de produtos que, apesar de apresentarem as mesmas
caracteristicas, ndo tinham marca. Por sua vez, Aaker (2007, p.35) reitera que “as associacdes
relativas a marca sdo impulsionadas pela identidade da marca”, e como fontes de identidade
pode-se considerar os produtos que a marca representa (seus valores devem estar presentes
também nos produtos), o nome da marca (esta sendo uma das fontes mais fortes de
identidade), personagens de marca, publicidade (a0 comunicar algo sempre estabelece-se uma
relacdo entre emissor e destinatdrio), e simbolos e logotipos, que indicam tragos de sua
personalidade e cultura, que compdem sua identidade gréfica. “Assim também a histéria da
marca origina sua identidade” (KAPFERER apud RUAO, p.63).

Ao associar beneficios emocionais/psicolégicos com a marca, segundo Randazzo
(1996), cria-se ou reforca-se conexdes e associagOes entre seu uso e tais beneficios, de
maneira a suprir necessidades basicas humanas como amor, poder e autoestima, e estas
motivagdes sdo usadas como ferramentas de estimular os consumidores, pois relacionam ao
uso dos produtos o abastecimento dessas necessidades, por isso sdo sempre reforcados na
mente do consumidor. De maneira geral, a identidade direciona e dd sentido a inimeros
elementos comunicacionais € operacionais de uma organizacao, € € um dos principais pilares
para sua sustentacao.

De acordo com tais afirmacdes, fica claro a necessidade de cuidar de todos os aspectos
que envolvem a comunicac¢ido de uma organizagdo, e de uma marca, para que os ruidos que
possam vir a acontecer durante os processos ndo sO de comunicacdo, mas quaisquer que
envolvam a entidade e seus publicos, sejam os menores possiveis. Para que a identidade da
marca seja reconhecida por diferentes publicos, mas que tais publicos ndo tenham opinides e

julgamentos tao distintos entre si, € necessdrio coeréncia. A organizagdo precisa entender que
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inimeros fatores podem interferir em formagdes de opinido, portanto, a coesdo entre seu

discurso e seus atos € imprescindivel.

2.2 IMAGEM DE MARCA

O processo de transferéncia da identidade em imagem de marca € o que compreende-
se por comunicacdo de marca. Este processo incorpora todas as mensagens que sao emitidas,
e faz com que os consumidores percebam a marca por meio de suas diversas expressoes. A
comunicacdo de marca estabelece-se na identidade, mas também integra uma fonte dessa
identidade. Reconhecendo os elementos gerais que definem sua natureza ou personalidade,
além de caracteristicas fisicas, a organizacdo deve elaborar mensagens que indiquem a
imagem que mais interessa a marca, como ela gostaria de ser percebida, mas que tenha
coeréncia com sua realidade e atinja os objetivos da empresa. Considerando que os receptores
dessas mensagens (o publico) selecionam, interpretam, memorizam essas mensagens de
maneiras diferentes, é essencial que se pense a publicidade a partir da definicio e
segmentacdo deste publico para que aumente a possibilidade de a empresa alcancar tais
objetivos. A partir das praticas, da cultura e da comunicacdo de uma organizacido o publico
faz uma representacdo mental desta, a imagem. Portanto, a imagem de uma marca ou
organizacio é o conjunto de representagdes emocionais e l6gicas associadas a ela (RUAO,
2006).

Por sua vez, Baldissera (2006) explica a defini¢do de imagem-conceito como uma
constru¢do de natureza simbdlica aonde os sujeitos apreendem, ponderam, absorvem,
analisam, descrevem e julgam as adjacé€ncias (sua alteridade), concedendo-lhe um valor de
simbolos autdbnomos, que podem ser pertinentes ou nao. O que se intitula imagem-conceito
ndo € o necessariamente verdadeiro, € uma criacdo e descri¢do a partir de percep¢des do que
algo aparenta ser de acordo com a subjetividade de cada um. Portanto, uma organizacdo nao
tem pleno controle da sua imagem.

De maneira categérica, Ries e Trout (1987, p.36) afirmam que a “a for¢ca de uma
empresa vem da forca de um produto. Da posi¢do que esse produto ocupa na mente do
consumidor”, ou seja, o posicionamento da marca em relacdo ao mercado, aos seus
concorrentes, stakeholders e demais publicos envolvidos direta ou indiretamente com a

organizagdo € o que faz com que ela construa e estabeleca sua identidade.
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Também Aaker (2014, p.1, traducdo nossa) define:

Muito além de um nome e um logotipo, [a marca] é uma promessa da organizacdo
para o cliente de entregar o que ela sustenta, ndo apenas em termos de beneficios
funcionais, mas, também, beneficios emocionais, autoexpressivos e sociais. Mas
uma marca é mais do que entregar uma promessa. E uma jornada, uma relagio
envolvente baseada nas percepcdes e experiéncias que um consumidor tem cada vez
que ele ou ela conecta-se a marca.!

Ao mesmo tempo Rudo (2006, p.93) explica o conceito de imagem aplicado as

marcas:

A imagem de marca e a imagem da empresa sdo conceitos simultaneamente
coincidentes e diferenciados. Coincidentes na medida em que ambos participam das
caracteristicas definidoras do conceito de imagem; mas diferentes no sentido de que
0 ambito de projecdo da empresa como organiza¢do é em geral mais amplo - tanto
em dimensao conceitual e contetddo, como pelo niimero e complexidade de publicos
afetados - que o do produto ou da marca. Dai que a imagem da empresa seja mais
plural que a imagem de marca, e que atue (ou deva atuar) como sua protetora. A
uma marca corresponderd sempre uma empresa proprietiria e se a empresa
comercializa vdrios produtos com nomes de marca préprios, entdo é natural que
existam diversas imagens, correspondendo as diferentes marcas.

Portanto, tais conceitos demonstram a complexa relagdo estabelecida entre uma
organizacdo e o ambiente em que estd inserida, e como as diferentes maneiras que cada
individuo interage e percebe esta influenciam e sofrem influéncias através deste

relacionamento.

2.3 MARCA E POSICIONAMENTO

Ao longo da primeira metade do século XX a concepcdo de marca evoluiu junto ao
proprio desenvolvimento do marketing, estimulado a entender melhor as maneiras de inspirar
o comportamento dos consumidores. A marca se transformara no principal atributo associado
a compra, estruturando-se na percep¢do que os consumidores formavam dela. Sendo a
percep¢ao um dos processos bioldgicos bdsicos, juntamente com a atencdo, a memoria, a
sensacdo, a emocao, constatou-se que as marcas diferenciam-se principalmente por conta de

atributos intangiveis que os consumidores lhe projetam. Os produtos representam na mente do

Texto original. “Far more than a name and logo, [a brand] is an organization’s promise to a customer to deliver
what the brand stands for not only in terms of functional benefits but also emotional, self-expressive, and
social benefits. But a brand is more than delivering on a promise. It is also a journey, an evolving relationship
based on the perceptions and experiences that a costumer has every time he or she connects to the brand”
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consumidor algo ndo sé por seu aspecto fisico, pois podem ter um contetido social e
psicolégico, e influenciar a tomada de decisio de compra (RUAO, 2006). Assim, a
organizacdo precisa levar em considera¢do a imagem que aspira que o publico tenha dela, o
que deve saltar aos olhos dos consumidores e outros grupos relevantes a ela, como
funciondrios e parceiros, e ter uma descri¢do articulada desta aspiracdo, explica Aaker (2014).

A partir disso, Randazzo (1996) apresenta a marca como uma entidade fisica e
perceptual, visto que, fisicamente pode ser encontrada em qualquer lugar como shoppings,
lojas virtuais (o produto, sua embalagem), um ambiente inerte. J4 esse espaco psicoldgico em
que ela se encontra (a mente do consumidor) € flexivel, mutdvel. Portanto, como Lindstrom
(2012) corrobora, para qualquer agdo, seja da natureza que for, funcionar, uma marca precisa
encontrar uma posicao e reforcar sua presenca dentro desta zona abarrotada que é o cérebro
humano.

Seu conceito abrange diferentes atributos que, juntos, a descrevem. Este conceito engloba
os aspectos do produto (atributos e beneficios do produto), e os aspectos perceptuais como
imagem e posicionamento da marca, os beneficios emocionais e psicolégicos associados a ela,
sua alma e personalidade. “Sem ela, um produto € uma coisa” (RANDAZZO, 1996, p.25),
sem a marca, o consumidor pensa no produto apenas a partir do uso que fard dele, dos
atributos fisicos pontuais que apresenta, sem dar muita importancia a outros fatores. Ele ndo
busca uma maior interacdo ou pensa muito a respeito do produto além da utilidade com que
este foi criado para desempenhar. De acordo com Randazzo (1996), conhecer a alma de uma
marca significa conhecer sua esséncia, valores que explicam quem a marca €, e que estao
presentes em todos seus componentes. Ja a personalidade de uma marca é um atributo que se
origina em diversos outros, como o produto, sua publicidade e embalagem, para citar alguns.
Entdo, como o autor explica, pode-se pensar na personalidade de uma marca como a
representacdo que um produto teria se fosse uma pessoa, personifici-lo para entender sua
composi¢ao.

Ries e Trout (1987, p.37) ressaltam que “cada marca ocupa uma posicao Unica na mente
do cliente em perspectiva” e, de acordo com os autores, essa configuracdo que as empresas
adotam ao posicionar seu produto ndo s6 no mercado, mas na mente dos clientes de maneira a
ser “o primeiro na mente do consumidor em perspectiva” (RIES;TROUT, 1987, p.18) € a
maneira mais eficiente de obter-se sucesso em uma sociedade como a que vivemos, altamente
exposta a diferentes estimulos e informagdes o tempo inteiro. Como Randazzo(1996, p.27)
reitera: “Uma marca existe num espaco psicolégico, na mente do consumidor. E uma entidade

perceptual, com um conteudo psiquico definido”, e a criagdo de simbolos, conexdes, imagens
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e sentimentos associados a marca, com a ajuda da publicidade, fazem parte dos processos que
ajudam a criar a personalidade com que o publico vai se identificar e lembrar na hora da
tomada de decisao, segundo o autor.

Diz Aaker (2014), que uma vez que marcas passam a ser consideradas bens, o papel de
gerencid-las muda de uma visdo tdtica e reativa para uma visao mais estratégica e visiondria, e
um dos objetivos mais importantes na criagdo de uma marca seria construir, aumentar ou
alavancar o brand equity, ou seja, criar conscientiza¢do, associacdo e lealdade dos
consumidores potenciais.

Posicionar uma marca € uma tarefa que exige engajamento da organizacdo. Segmentar,
avaliar os concorrentes, tendéncias do mercado, analisar o ambiente, forcas e fraquezas da
marca, tudo deve ser pensado no processo de seu desenvolvimento (AAKER, 2014). O nome
€ um dos atributos mais importantes para o posicionamento da marca, € “ o gancho que
sustenta a marca na escadinha do produto na mente do consumidor” (RIES; TROUT, 1987,
p.55), considerando que a disponibilidade de produtos cresce diariamente, e o volume das
comunicacdes € cada vez mais alto.

Ao pensar em seu posicionamento, uma marca estard tracando o caminho que devera
seguir durante sua concepcdo, desenvolvimento e todo o processo que envolve sua
comunicacdo. De acordo com sua esséncia, visdo, missdo, valores, necessitard de estratégias
que sejam coerentes com todos os componentes da organizacdo, ndo somente os elementos
visiveis e palpaveis de seus produtos, mas o que eles transmitem. Bens intangiveis tem uma
importancia, muitas vezes, ndo mensuravel por serem baseados em aspectos que ndo contam
com escalas como forma de avaliacdo, mas nem por isso deixam de ser menos importantes do
que resultados financeiros, por exemplo.

Olhar para dentro da mente do cliente em perspectiva seria o primeiro passo a ser dado
em uma campanha de posicionamento, como atestam Ries e Trout (1987). Direcionar todas as
outras atividades promocionais a fim de seguir a mesma linha nas atividades estratégicas de
posicionamento faz com que este fique mais evidente e facilmente identificdvel pelos
consumidores. Os autores afirmam ainda que escolher exatamente a caracterizagdao da prépria
marca € uma das partes mais dificeis durante o processo, aonde o mais importante € eliminar
os obstaculos que existem entre a marca e a mente de seu publico alvo, os possiveis clientes.

Entre tantas op¢des de marcas e produtos disponiveis, “os clientes ndo compram,
escolhem” (RIES; TROUT, 1987, p.154). Operar com o que j4 existe na mente de clientes em
potencial é mais facil do que tentar transformar pensamentos, e ainda segundo Ries e Trout

(1987), a questdo da alteridade entra em jogo no momento de determinar o posicionamento de
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uma marca, uma vez que deve-se tentar entender o que o outro pensa, € ndo o que vocé
mesmo pensaria, colocar-se no lugar do outro em primeiro lugar. Mais uma vez o pensamento
estratégico € o pilar de sustentagdo da comunicacao da marca, e os autores se arriscam ainda a
dizer que raramente uma organizacdo deve transformar sua estratégia principal de
posicionamento, o que deve ser feito na maioria das vezes € adaptar as tdticas pontuais para
que o objetivo inicial, de longo prazo, seja atingido.

Uma maneira de influenciar o pensamento, que € a principal meta de uma estratégia de
posicionamento, € através da linguagem. Utilizar as palavras para que elas indiquem a dire¢ao
que o pensamento deve tomar. Para Ries e Trout (1987), o que se faz na publicidade ndo mais
se baseia apenas na criatividade, e sim em posicionamento. Para os autores, a versatilidade
mental € o principal atributo necessario para que se atinja o sucesso em uma estratégia de
posicionamento, saber usar as palavras a favor da ideia principal, até mesmo manipulé-las, se
necessario, pois seus significados existem a partir do momento que lhes sdo atribuidos. Assim
sendo, Ries e Trout (1987) dizem que as pessoas pensam com palavras, ndo pensamentos
abstratos, e que esses pensamentos podem ser moldados através da linguagem, um dos
grandes trunfos da atividade publicitéria.

Para comunicar os beneficios emocionais e psicolégicos de um produto, a publicidade faz
com que os consumidores sintam-se envolvidos e interessados, de acordo com Randazzo
(1996), e utilizando personagens, lugares e situacdes ficticios juntamente com uma linguagem
prépria, conseguem transmitir o que desejam, da maneira que esperam que clientes em
potencial apreendam e interpretem o que lhes é dito. Posicionar a marca de maneira
perceptual na mente desses clientes € o principal objetivo. Dentre os fatores que sdo
considerados na hora posicionar a marca estdo a imagem do usudrio, o tipo de pessoa que €
apresentada como usudria do produto, que a marca gostaria que os clientes olhassem e
pensassem em usar a marca, a motivacdo. A personalidade, identidade e imagem da marca
também sdo utilizados de maneira a atrair o consumidor. Para Randazzo (1996) tudo que faca
com que o publico sinta-se mais confortdvel em relagdo a marca e quanto mais envolvido
esteja, maior a importancia da personalidade da marca. E a publicidade € o canal que
possibilita que essas mensagens singulares cheguem e penetrem o campo desejado, a mente
do consumidor.

De acordo com Randazzo (1996), antes de qualquer passo a ser dado para uma decisdo de
posicionamento, é necessdrio que se defina exatamente o publico-alvo, aquele grupo de
pessoas a quem as mensagens serdo destinadas, consumidores potenciais. Essa € uma

importante determinacdo para que se pense o teor da comunicagdo, sua eficicia e quais
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plataformas serdo utilizadas para que essas mensagens cheguem a seu destino, o publico-alvo.

Outro aspecto a ser considerado no processo € a identidade de género, e o autor explica:

A identidade de género indica aqueles aspectos da identidade ou autoimagem de um
individuo que se relacionam com o género. O desenvolvimento psiquico dos
individuos sai de um ser indefinido e inconsciente, para chegar a um ser consciente
de si mesmo (do seu ego). O desenvolvimento pessoal e a emergente consciéncia do
ego servem para criar um sentido de identidade que ajuda o homem e a mulher a
entenderem quem sdo e qual € o lugar deles na sociedade. A identidade de género
(um sentido de masculinidade/feminilidade) ¢ um aspecto importante da identidade
geral de uma pessoa. (RANDAZZO, 1996, p.95)

A importancia da identidade de género se dd, também, porque muitas marcas sao
usadas para refletir e reafirmar a identidade do préprio usudrio. Randazzo (1996) explana
sobre como o movimento feminista fez com que se desse a devida relevancia ao tratar do
tema, e ao criar-se uma publicidade é necessdrio que seja tratado com parcimonia. Como o
autor continua a exemplificar, o espago perceptual da marca pode ser visto como uma
projecdo que transmite valores e o estilo de vida dos consumidores, e estes vem mudando com
o passar dos anos, para homens e mulheres. Portanto, ao comunicar algo a um género
especifico, € imprescindivel que o facam de maneira planejada, precisam entender a
subjetividade e complexidade de cada grupo, ndo apenas restringindo-se as tendéncias
momentaneas € modas efémeras.

Em relagdo ao publico feminino, a beleza sempre representou um ponto fundamental.
Ela exerce poder em relacdo aos homens e estd vinculada a autoestima de maneira geral.
Desde pequenas as meninas descobrem que podem usd-la como forma de desenvolver esse
poder. Com a ascensdo do feminismo nos anos 60, entretanto, os conceitos de beleza e
sexualidade da mulher foram revistos, € 0 movimento negava que esses aspectos eram
associados a feminilidade. A mulher, atualmente, ja ndo tem como Unica alternativa o cuidado
do lar, e se afirma em campos antes dominados pelos homens. Ela luta para que as diferencas
e injusticas tipicas da sociedade patriarcal sejam minimas, e agora assume a autoridade em
sua vida e corpo. A diversidade de culturas, estilos de vida, valores, iniciadas pelo movimento
feminista, traz, junto de si, uma maior aceitacdo para com lésbicas e gays, e tais mudangas
sociais devem ser tratadas com sensibilidade pelos profissionais de comunica¢do. Atualmente,
a publicidade toma mais cuidado para ndo reproduzir certos clichés restritivos, uma vez que
no ambiente mercadolégico, os beneficios emocionais e psicoldgicos de consumo estdo

ligados de maneira mais subjetiva a cada individuo, diferente de antigamente, quando se
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preocupava mais em conquistar e descontrair o consumidor enquanto informava atributos e
utilidades particulares da marca (RANDAZZO, 1996).

A cantora Madonna é usada como um exemplo da revolu¢do que as mulheres fizeram
em relacdo aos antigos costumes da sociedade. Como Randazzo (1996) explica, os empregos
antes destinados apenas aos homens, como de policiais e motoristas de Onibus, agora eram
disputados também pelas mulheres, e nos anos 80, a mulher ja ndo apresentava a feminilidade
de tempos atrds, e os simbolos que antes eram associados a essa feminilidade, como
fragilidade e outros esteredtipos, estavam em baixa.

Ao convocar sentimentos na publicidade, segundo Randazzo (1996) elucida, ajuda-se
a comprovar os beneficios psicoldgicos e emocionais que as marcas desejam associar a seus
produtos. As propostas de vendas ddo lugar ao apelo emocional, fazem com que
consumidores potenciais se interessem mais por conta desses sentimentos provocados e
baseiam nisso suas decisdes, € ndo apenas na razao.

Com o avango dos meios de comunicagdo, a preocupacdo das empresas ja ndo se
resume apenas a vender seus produtos da maneira planejada. Para Randazzo (1996), os
clientes, com mais informagdo do que nunca, agora se preocupam e procuram saber, também,
a respeito da corporacdo em si, da organizacdo por trds dos produtos que consomem.
Responsabilidade social, moral e ética sdao valores que vem junto com as empresas, ou 0s
consumidores assim a percebem, uma vez que cada vez que compram algo, estio comprando
também os ideais da organizagado, por assim dizer. Mais conscientes, as pessoas agora exigem
que as corporacdes se posicionem perante esses assuntos, e isso deve estar de acordo com o
que grupos de consumidores esperam delas. Nao se pode mais adotar uma postura passiva
diante de assuntos complexos e polémicos, pois na era digital nada mais passa despercebido.

De acordo com Randazzo (1996), a publicidade define os objetivos comunicacionais, e
nao os de mercado. “O posicionamento da marca e a mensagem publicitaria andam de bragos
dados. Aquilo que o antincio comunica, com efeito, acaba determinando o posicionamento da
marca na mente do consumidor” (RANDAZZO, 1996, p.249-250), ou seja, tudo que um
anuncio difunde influi nas associagdes feitas a partir dele, a imagem de uma organizacdo, sua
personalidade, sentimentos relacionados a marca e que ajudam na sua construcdo e
manutencao.

Conhecer profundamente o consumidor potencial é o primeiro a se fazer para
descobrir os fatores que servirdo de suporte para o posicionamento € comunicagdo de uma
marca, afirma Randazzo (1996). O autor explica que informagdes demogrificas e

psicograficas constituem a fonte desse conhecimento acerca dos consumidores, nogdes
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basicas e complexas que dizem respeito aos valores, ideias, atitudes e estilo de vida dessas
pessoas a quem irdo destinar as mensagens de maneira a interessd-las e motiva-las. Sdo
diversos motivos que levam um consumidor a realizar uma decisdao de compra, e eles podem
ser de razdo emocional, racional ou ainda social. Muitas vezes, tais fatores podem ndo ser

conscientes, ou ainda, como elucida Randazzo (1996, p.264):

Quase sempre, o consumidor ndo estd ciente das razdes emocionais que o levam a
usar o produto.[...] Os consumidores ndo querem admitir as suas motivacdes ocultas
porque elas sdo quase sempre socialmente inaceitdveis e/ou porque elas revelam a
vulnerabilidade e a inseguranga dos mesmos. A vaidade e o desejo de sucesso, por
exemplo, s3o motivagdes ocultas que o consumidor resistird em revelar.

Dessas motivagdes, tendéncias sociais podem ser consideradas macromotivadoras, de
acordo com Randazzo (1996), pois sdo seguidas por diversas pessoas e influenciam

comportamentos de maneira geral. E, ainda segundo o autor:

As tendéncias dos produtos acontecem geralmente dentro do contexto maior de uma
tendéncia social. As tendéncias dos produtos costumam refletir os gostos, os valores
e os estilos de vida da sociedade. A tendéncia de um produto, com efeito, dura
enquanto o produto consegue refletir os valores e o estilo de vida da sociedade
(RANDAZZO, 1996, p.280).

Assim como Aaker (2014), Randazzo (1996) diz que a identidade, imagem e essé€ncia
de uma marca sdo seus atributos mais preciosos, pois nascem de um inventario perceptual -
imagética, sensacdes e associagdes relacionadas com a marca na mente do consumidor. Ou
seja, para comunicar todas essas caracteristicas que o consumidor percebe e liga a marca, é
necessario que se tenha consciéncia do lugar que a marca ocupa em relacdo as outras, seu
posicionamento entra em voga. Como explica Randazzo (1996), mapear a marca é a técnica
que auxilia o entendimento e a interpretacdo da maneira que o consumidor percebe essa marca
comparativamente as outras no mercado, “cada marca de uma categoria de produtos é
considerada em relacdo as concorrentes no mercado e na mente do consumidor”
(RANDAZZO, 1996, p. 290), e isso tudo ocorrendo em um espago psicologico, subjetivo, a

mente, 0 que torna o processo muito mais profundo. De acordo com Randazzo (1996, p.294):

Posicionar a marca no mercado em relag@o as concorrentes ¢ uma complexa decisio
mercadolégica baseada em vdrias consideragdes tais como o produto em si, 0s seus
atributos (forma, tamanho, etc.) e as condi¢des do mercado. Basicamente, entretanto,
0 posicionamento da marca se resume na definicdo do conjunto concorrente - 0s
produtos/marcas com os quais vocé tem de competir.
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Entdo ao pensar no posicionamento de uma marca, se estd pensando no que fazem,
também, outras marcas do mesmo segmento, como elas comportam-se € apresentam-se
perante o publico visado. Enlevar o consumidor com promessas de beneficios psicolégicos e
emocionais, ultrapassando os atributos fisicos e beneficios do produto € uma maneira de criar
um posicionamento perceptual, segundo Randazzo (1996). O autor reforca que deve-se
considerar o posicionamento das outras marcas no mercado € na mente do consumidor
primeiramente, para entdo introduzir uma nova marca que pertenca ao mesmo grupo. E a
partir disso, decidir se entrard no mercado utilizando um posicionamento que ja exista, ou
alcancar um novo e expressivo posicionamento que ainda ndo seja utilizado por nenhuma,
para entdo tentar competir por seu espaco no mercado.

Utilizar diferentes estratégias comunicacionais ao buscar a melhor forma de atingir o
publico-alvo suscita diferentes interpretacdes e resultados. As finalidades de cada estratégia
podem ser similares, mas focam em distintos atributos da marca ou produto ao fazé-lo, como
por exemplo, utilizar-se da imagem visando as percepg¢des e impressdes do publico, ou utilizar
a estratégia dos beneficios emocionais ou psicoldgicos, associando o uso da marca com algum
tipo de satisfacdo emocional/psicoldgica, direcionando a mensagem aos sentimentos dos
consumidores. Criar marcas que conversem com o publico de maneira pessoal, personificando
os produtos, faz com que as pessoas associem seus proprios sentimentos e ideias com aquela
marca, sintam-se representadas por ela, estabelecendo vinculos emocionais e assim criando
uma relacdo de lealdade com a prépria (RANDAZZO, 1996). Conforme salienta Lindstrom
(2012, p.121),

Quanto maior for a lealdade que uma marca inspira, maior serd o potencial de
sucesso a longo prazo. Como em todas as matérias conectadas com a crenga, as
empresas ndo podem pensar, predizer ou comprar a lealdade. Lealdade € resultado
de uma ampla variedade de fatores (incluindo confianca), que com o tempo gera o
tipo de alianca que todos os profissionais de marketing buscam.

Estabelecer associacdes emocionais entre a marca e o consumidor € uma das principais
caracteristicas do branding, diz o autor. E as marcas que despertam certas sensagcdes no
consumidor sdo as que tem maiores chances de tornarem-se bem sucedidas, uma vez que
despertando o interesse de maneira mais emocional estard incitando um comportamento de
compra mais impulsivo, o que dominaria o pensamento racional. O branding sensorial, de
acordo com Lindstrom (2012), possui caracteristicas que poderiam ser comparadas a religido,
da maneira com que interage com as pessoas, de como torna esses verdadeiros fiéis de uma

marca. Sensacdo de pertenca, visdo clara, inimigos, evangelizacdo, grandiosidade, contar
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histérias, apelo sensorial, rituais, simbolos e mistério seriam as dez regras do branding
sensorial, o que poderia elevar a base de uma marca, de um relacionamento comum com seus
consumidores e a poderia direcionar para um vinculo que pode ser assemelhado ao
relacionamento religioso.

E sempre importante lembrar que toda estratégia de comunicagdo utilizada por uma
organizacdo deve levar em consideragdo as experiéncias pessoais do consumidor, entender o
que este procura e buscar a melhor forma de interagdo a estabelecer entre a marca e seu
publico-alvo. Compreender a realidade em que estd inserida e o contexto social sdo partes
essenciais no desenvolvimento de uma estratégia eficaz.

De acordo com Ries e Trout (1987, p.154) “o0 mérito, ou a falta de mérito, da sua
marca € menos importante do que a posi¢do que vocé tem entre as escolhas possiveis”, ou
seja, se um cliente encontra diversas op¢des de marcas de um mesmo produto, ele necessita
tomar uma decisdo. Encontrar um lugar em que a marca demonstre vantagens em relacdo as
concorrentes ¢ um dos grandes desafios de que o profissional precisa ultrapassar. E ainda
segundo os autores, “as posicoes mais fortes na mente dos compradores se conquista através
de grandes feitos” (RIES e TROUT, 1987, p. 103), considerando que as marcas existem em
um espago psicolégico, elas precisam posicionar-se neste espaco, na mente dos

consumidores.
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3 INDUSTRIA DE COSMETICOS

Este capitulo destina-se a contextualizar a indistria de cosméticos, seu
desenvolvimento e histdria, até os dias de hoje. A publicidade dos produtos de beleza sera

abordada em seguida, assim como a apresentacdo das marcas analisadas para este estudo.

3.1 HISTORIA, PUBLICIDADE E COMPORTAMENTO

A importancia da indudstria de cosméticos para a economia mundial ndo pode ser
negada. Movimentando bilhdes de ddlares por ano, intervém de diversas maneiras na
sociedade, ndo apenas economicamente, pois, assim como a moda, ela influencia e é
influenciada por fatores sociais, politicos, psicoldgicos, comportamentais, entre outros
aspectos.

A origem da palavra cosmético vem da expressao grega kosmetike tekhne, “a arte de
vestudrio e ornamentos” (TUNGATE, 2013, p.22), mas os proprios gregos acreditavam que a
beleza era mais uma questao de equilibrio, de harmonia natural das fei¢des, do que de pintar o
rosto para ressaltar tracos. Inclusive, em determinado momento, a maquiagem era associada
as cortesas e foi banida em Esparta. No Egito, acreditava-se que a beleza estava proxima da
divindade, e o tom de pele era considerado uma caracteristica que indicava classe social, uma
vez que uma mulher de pele clara diferenciava-se da trabalhadora bronzeada. Uma separagdo
que ainda permaneceria durante vdrios séculos. Dentre os hébitos das mulheres egipcias
estavam polvilhar a pele com ocre, que dava a ela uma tonalidade dourada, mais clara,
delinear os olhos com kohl (uma mistura de galena com fuligem), pintar as palpebras com um
concentrado de cor feito a partir de minerais como a malaquita, turquesa, terracota ou carvao
vegetal. Também escureciam cilios e usavam carmim para colorir os l1dbios (TUNGATE,
2013).

A preferéncia pela pele clara continuou ainda na Idade Média, e as mulheres nao
mediam esfor¢os para obté-la. A pressdo de seguir um padrdo de beleza nao foi abandonada
com a ascensdo do cristianismo, e para clarear a pele eram usadas misturas feitas com
ingredientes como limdo, noz moscada, vinho branco dentre outras coisas. “A beleza da
Renascenga era uma mistura perigosa de ciéncia e feiticaria” (TUNGATE, 2013, p.25).

De acordo com o percurso da sociedade desde a antiguidade, e essa busca das

mulheres pela plenitude, somos levados a crer que exista, realmente, um mito a respeito da
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beleza. Tal busca data desde os primdrdios da civilizagdo, e os fatos que se tem noticia
deixam evidente que sempre houve uma tentativa de satisfacdo completa em todos os aspectos
relativos ndo s6 a imagem do corpo, mas em todas as perspectivas que dizem respeito a vida
dos seres humanos em uma sociedade. A famosa piramide do psicélogo Abraham Maslow
divide as necessidades humanas bdasicas em cinco categorias de acordo com sua hierarquia de
primordialidade na vida de qualquer individuo em busca de autorrealizagcdo, sendo elas (em
ordem de importancia): fisiologia, seguranga, amor/relacionamento, estima e realizacdo
pessoal (SAMPAIO, 2009). Na categoria estima encontra-se a autoestima, que talvez seja um
dos fatores que explique esta procura por enquadrar-se em um padrdo considerado o ideal nas

comunidades. Entdao Wolf (1992, p14-15) ilustra:

O mito da beleza tem uma histéria a contar. A qualidade chamada "beleza" existe de
forma objetiva e universal. As mulheres devem querer encarni-la, e os homens
devem querer possuir mulheres que a encarnem. Encarnar a beleza é uma obrigacao
para as mulheres, ndo para os homens, situagdo esta necessdria e natural por ser
bioldgica, sexual e evolutiva.

A autora continua, ao afirmar que:

Nada disso € verdade. A ‘beleza’ é um sistema monetdrio semelhante ao padrio
ouro. Como qualquer, sistema, ele é determinado pela politica e, na era moderna no
mundo ocidental, consiste no ltimo e melhor conjunto de crencas a manter intacto o
dominio masculino. Ao atribuir valor as mulheres numa hierarquia vertical, de
acordo com um padrao fisico imposto culturalmente, ele expressa relacdes de poder
segundo as quais as mulheres precisam competir de forma antinatural por recursos
dos quais os homens se apropriaram. A ‘beleza’ ndo € universal, nem imutdvel,
embora o mundo ocidental finja que todos os ideais de beleza feminina se originam
de uma Mulher Ideal Platdénica (WOLF, 1992, p.15).

Ainda que desde a origem das sociedades existisse algum “padrdo de beleza” a que
todos almejavam alcancar, com o passar do tempo, o que em determinado periodo era
considerado o ideal, poderia passar a ser visto como impréprio, feio ou vice-versa. E o
surgimento de industrias poderosas (como a dos cosméticos, das dietas, da cirurgia plastica
estética) podem ter comecado a gerar os milhdes de ddlares atuais a partir de uma inquietacao
inconsciente (WOLF, 1992). Assim, Dorfles (1984) diz que atualmente, como no passado, a
questdo da moda e da beleza estd associada a contetdos histéricos, sociolégicos e artisticos
que, mesmo que indiretamente, definem seus principios. Da mesma maneira, Wolf (1992,

p.17) acredita que "as qualidades que um determinado periodo considera belas nas mulheres
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sdo apenas simbolos do comportamento feminino que aquele periodo julga ser desejavel”, e
que tal mito da beleza, na verdade, impde um comportamento € nao uma figura.

Ja no século XVIII, a palidez ndo era mais tdo valorizada, e o ruge era muito utilizado
na Inglaterra e na Franca. Sua utilizagdo conferia um rubor que ocultava sinais de cansago e
provocava uma certa malicia ao remeter a um estado de excitacdo sexual. Nesta época, “de
acordo com Dominique Paquet, mais de 2 milhdes de potes de ruge foram vendidos na Franca
em 1781, inclusive a versao usada por Maria Antonieta” (TUNGATE, 2013, p.27). A volta ao
padrao de “beleza natural” se deu apds a Revolugdo Francesa, e foi acompanhada do retorno
da palidez, agora com tracos de melancolia e romantismo. Entretanto, quase na metade do
século XIX, a mulher “comecava a invadir o territério dos homens” (TUNGATE, 2013, p.27)
e, em Paris, a beleza ja se democratizava aceleradamente.

Comecava, na virada do século XIX para o século XX, o surgimento de uma inddstria
especializada, e quem simbolizou essa transformacdo foi uma jovem mulher: Helena
Rubinstein. A ascensdo de Hollywood comecou a mudar a visdo que se tinha de mulheres que
usavam maquiagem (no inicio do século XX ainda era associada a mulheres de “moral
duvidosa”), e, assim, dava-se o inicio de uma nova fase de transi¢do. A imagem das mulheres

se modificou drasticamente, e como atesta Tungate (2013, p.37):

A emergéncia de uma forma mais liberada de feminilidade coincidiu com uma
revolucdo na midia semelhante ao surgimento da internet no inicio do século XXI.
[...] Tanto nas publicacdes sobre a moda quanto na propaganda, as ilustracdes
estavam cedendo lugar para as fotografias, transformando cabeleireiros e
maquiadores em estrelas. [...] os cremes que comegaram a vida como produtos
farmacéuticos eram agora os veiculos de uma nova linguagem de
autoaperfeicoamento e aspiragdes.

Historicamente, “a medida que as mulheres reagiram favoravelmente e assumiram
funcdes masculinas de melhor remuneragdo, uma nova sensacdo de competéncia e confianca
as estimulava” (WOLF, 1992, p.82), e j4 na década de 1950, conforme esclarece Tungate
(2013) nao existia mais qualquer trago de preconceito em relacdo ao uso de maquiagem, a
inddstria de cosméticos se tornara globalizada e altamente competitiva. A mulher agora tinha

mais liberdade e poder aquisitivo, o que contribuiu para o crescimento deste mercado.

3.2 AS MARCAS DE PRODUTOS DE BELEZA: O UNIVERSO DOS COSMETICOS

Em algum momento, entretanto, diversas marcas, um exemplo destas é Elizabeth Arden,

que "no final da década de 1930 j4 estava tdo globalizada quanto a Coca-Cola" (TUNGATE,
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2013, p.41), perceberam que poderiam utilizar essa liberdade feminina contra as proprias
mulheres, tentando vender ideias como a de que sinais de envelhecimento eram vergonhosos,
a fim de aumentar seu préprio lucro. As mulheres agora podiam usar maquiagem sem medo
de serem julgadas, elas tinham dinheiro, ideias, aspiragdes préprias, mas ainda sofriam
influéncias externas e internas a respeito do que era a o ideal de beleza, em qual padrdo
deveriam se enquadrar. A primeira marca de beleza internacional, Helena Rubinstein, usava
narrativas singulares a fim de persuadir o publico feminino e influencid-lo a consumir seus
produtos. Elizabeth Arden, convencia através do luxo de suas embalagens, saldes de beleza e
publicidade. Ambas descobriram que os precos altos ndo barravam as consumidoras se estas
fossem levadas a acreditar que aqueles eram os produtos que deveriam comprar, que estariam
a altura de suas expectativas. A habilidade das duas fundadoras das marcas para a publicidade
e ganhar dinheiro agucando o temor das mulheres de envelhecer foi o que deu inicio a
industria de cosméticos como a conhecemos hoje (TUNGATE, 2013).

O fundador da Revlon, Charles Revson, "inovou o mercado com campanhas de
marketing integradas que combinavam mostrudrios de cores nas revistas de moda, a exposi¢ao
dos produtos nas vitrines das lojas de departamentos e festas de lancamentos que atraiam a
midia" (TUNGATE, 2013, p.55). E foi durante a revolucdo industrial que surgiu o conceito
de branding. A era do vapor permitiu que lojistas enviassem seus produtos a toda parte, € ndo
os restringia mais apenas a vendé-los no balcdo de suas lojas. Assim, como atesta MacGraw
(in TUNGATE, 2013, p.97) "a administracdo da marca como técnica comercial foi uma das
notdveis inovagdes do marketing americano no século XX”.

Segundo Tungate, a estratégia de marketing mais antiga usada pelas marcas de beleza é
incentivar seus consumidores a ficarem inseguros a respeito de sua aparéncia. Em 2004, foi
lancada a campanha da Dove da Beleza Verdadeira, em que viam-se mulheres comuns
posando em roupa interior, com uma atitude que demonstrava autoconfianga e exibindo seus
"defeitos" (de mulheres comuns, imagem que foge a aparéncia digitalmente modificada das
modelos em anuncios), mostrando que todas as mulheres podem ser consideradas belas,
independente de seguirem ou ndo um padrdo. As criticas surgiram ao serem apontados os
erros que a campanha publicitdria apresentava, uma vez que anunciavam cremes anticelulite,
firmadores e que sua abordagem possuia um intuito moral implicito, como a psicologia da
autoestima, e que seu objetivo ndo passava de ser vender produtos, como toda campanha
publicitaria. A repercussdo da campanha fez com que a marca aumentasse suas vendas de
maneira significativa (chegando a 700% em alguns mercados), mas logo esses nuimeros

comegaram a se nivelar aos de outras marcas, e diante de tanta exposi¢do, a mesma campanha



28

provocou reacdes que deram inicio a debates aonde se questionavam se as mulheres
compravam produtos de beleza para continuarem sendo "mulheres comuns", ou se os
consumiam com a esperanca de tornarem-se extraordindrias, fabulosas. O que poderia ser
visto como um dos problemas da campanha da Dove, ela ndo oferecia essa esperanca, a
promessa de torna-las mais belas (TUNGATE, 2013).

As marcas de produtos de beleza perceberam que suas vendas ndo se tratavam apenas da
eficdcia de seus produtos, mas também da experi€ncia, emog¢do e expectativas relacionadas a
eles. No século XX, a maquiagem deixava de ser exclusiva do cinema e do teatro (a quem se
atribui sua popularizacdo), e as mulheres passaram a usd-la como uma forma de
autoexpressdao. No periodo da II Guerra Mundial os batons vinham com lanternas embutidas
para ajudar as mulheres a enxergarem durante os blackouts, evidenciando o poder da beleza
no comportamento das mulheres, e ja na década de 1960, "os cosméticos tinham se tornado
uma industria gigante - as empresas ndo eram mais geridas por visiondrios com um sotaque
esquisito da Europa central, e sim por financistas e profissionais de marketing"(TUNGATE,
2013, p. 125).

Essa maior independéncia e avanco das mulheres perante a sociedade
predominantemente masculina foi acompanhada, também, de uma evolucdo das revistas
femininas. As publicacdes dirigidas a esse publico sempre foram uma maneira de as mulheres
conectarem-se aos movimentos de massa, e com a ajuda das revistas foi que a beleza
realmente se democratizou. Os anuncios presentes nessas revistas, de acordo com Wolf
(1992), sdo basicamente o que financia a sua impressdo e circulacdo, reforcam o mito da
beleza de maneira perceptivel, entretanto, as mulheres criam com suas revistas preferidas uma
relacdo emocional, o que dificulta seu julgamento a respeito deste fato. As dicas de beleza,
comportamento, relacionamentos, cria uma alianga entre as leitoras e as revistas de forma,
muitas vezes, a nado deixd-las perceber que muitas mensagens sdo infectadas pelas
necessidades dos anunciantes nessas publicacdes complementa a autora. A confianca das
leitoras nessa voz faz com que seu olhar critico nem sempre enxergue tal influéncia
publicitaria.

Wolf (1992) ainda acredita que matérias de beleza nao sdo muito mais do que antncios
publicitarios. "A mulher que adquire um produto de acordo com a recomendagdo de alguma
matéria sobre a beleza estd pagando pelo privilégio de ouvir mentiras de duas fontes" (WOLF,
1992, p. 108). A autora € enfética ao dizer que a industria de cosméticos vem hd anos fazendo
falsas promessas, € 0s anuncios agora sao feitos de maneira pensada apds profunda anélise de

mercado para causar como¢do. Em artigo publicado pelo jornal inglés The Independent, Jane
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Porter diz que o trabalho de editores de beleza € convencer as mulheres de que hd "misturas"
sofisticadas a quais recorrer na busca por melhoras na aparéncia, esses editores servem como
propagandistas para a industria de cosméticos. E Tungate (2013, p.161-162) questiona se as

consumidoras estao, de fato, sendo ludibriadas por empresas de produtos de beleza e revistas:

O mais provével é que elas queiram acreditar. Elas desfrutam toda a sequéncia da
experiéncia: conversando com a “consultora de beleza” na loja, levando para casa o
elegante objeto, abrindo o pacote, e aplicando um creme cuja cor, textura e
fragrancia foram projetadas para proporcionar uma sensacio idealmente agradavel
enquanto desliza friamente pela pele. Ao longo de todo o processo, elas se agarram a
um otimismo irracional, porém extremamente prazeroso.

O autor acredita que esse trabalho de editores de beleza acaba amenizando o processo
de marketing, e os vinculos que estes estabelecem com os profissionais de relagdes publicas
das marcas de beleza ajuda a propagar as ideias a respeito desses produtos € o que eles
representam, pois os consumidores ndo compram apenas baseados na eficdcia dos cremes,
maquiagens, e demais cosméticos, estdo comprando também uma experiéncia, que vai desde o
ambiente em que realiza a compra até a embalagem, a textura e a fragrancia do produto.
Muito mais do que os resultados, buscam a sensacdo. E continua: "eles também compram
status: a beleza € um negdécio com uma elevada margem de lucro porque muitos
consumidores estdo dispostos a pagar por um creme de luxo - ou nao estao dispostos a pagar
por um creme barato" (TUNGATE, 2013, p. 163). Por sua vez, Porter (2015) € radical ao
dizer que ndo vé€ outra forma de jornalismo tao influenciada (utilizando até mesmo o termo
"sequestrada") pelas relacOes publicas quanto o feito por editores de beleza, e que suas
colunas ajudam a aumentar a ansiedade nas mulheres com relacdo as suas insegurancas

quanto a sua aparéncia.

3.3 ESTEE LAUDER: A GRANDE CORPORACAO

Estee Lauder comecgou seu negécio com uma simples premissa: toda mulher pode ser
bonita. Fundada em 1946, nos Estados Unidos, a marca leva o nome de sua criadora, e teve
também grande relevancia para a indudstria de cosméticos. Sem dinheiro para investir em
publicidade, o casal de fundadores da marca resolveu investir o pouco dinheiro que tinha em
producdo de amostras gratis para serem distribuidas em eventos de caridade em luxuosas
locacdes. Comecava assim a estratégia de marketing “boca a boca”, que resultava em uma boa

maneira de divulgacdo. A expansdo para o mercado europeu, asidtico e mais tarde para a
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antiga Unido Soviética (sendo a primeira marca americana a fazé-lo), contribuiu para o
sucesso da empresa.

Entre 1972 e 1995, a empresa foi presidida pelo filho do casal, que foi o responsdvel por
seu grande crescimento ao langar novas marcas e adquirir outras, entre elas a canadense
M.A.C., em 1994, e a Bobbi Brown, em 1995. Entre os atributos da empresa pode-se citar o
fato de as criacoes combinarem ingredientes raros, tecnologias inovadoras, aromas
sofisticados e a elegancia das embalagens. A marca é reconhecida pelos produtos que reinem
ciéncia e luxo, a fim de proporcionar beneficios reais e experiéncias sensoriais (MUNDO

DAS MARCAS).

3.3.1 A M.A.C. e a Bobbi Brown

A M.A.C. foi fundada em Toronto, em 1984 por Frank Toskan e seu revoluciondrio
diretor de marketing, Frank Angelo. Em 1994, venderam 51% do negdécio para Estée Lauder.
O inicio da marca partiu da ideia dos fundadores de fazer algo diferenciado, o nome Make up
Art Cosmetics foi dado primeiramente, e objetivava o mercado profissional de maquiadores.
Toskan trabalhava como fotégrafo e maquiava suas modelos, mas percebia a pequena cartela
de cores disponiveis para peles que ndo eram brancas, o que lhe incomodava. Sua parceria
com Angelo, um empresario de saldes de beleza, comegou com o sonho de criar uma marca
de maquiagem para todo mundo: “Para todas as idades, ragas ou sexos” (TUNGATE, 2013,
p-127). A promessa de oferecer um servi¢o aos clientes sem se preocupar com 0s lucros
ajudou a marca a conquistar espaco em lojas de departamento, aonde os empresarios
surpreenderam por suas inovagdes, os atendentes da M.A.C se vestiam de preto, usavam
piercings, a marca atraia jovens e modernos, € um dos primeiros diferenciais que destacou-se
em relacdo a outras marcas era que ela e ndo testava seus produtos em animais, o que ¢ muito
comum na industria de cosméticos. Foi também uma das primeiras a incentivar a reciclagem
de embalagens, oferecendo um batom novo a cada seis embalagens vazias retornadas, diz o

autor.

Nao demorou muito para que a supermodelo Linda Evangelista e a superestrela
Madonna estivessem usando as cores da M.A.C, sem nenhum contrato para
testemunhar a qualidade da marca ou campanha de publicidade. Os Franks ndo
faziam propaganda dos seus produtos. A ndo ser quando estavam ajudando outras
pessoas. Pouco depois de a marca ter sido langada, eles criaram o M.A.C AIDS
Fund. Parte dos rendimentos do fundo eram gerados por cartdes de Natal desenhados
por criancas com Aids (TUNGATE, 2013, p.128).
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Sob a direcdo de Angelo e Toskan, a empresa criou a fundagcdo que tem a campanha
Viva Glam hd 16 anos, a qual todos os batons e brilhos labiais da colecdo tem o lucro de suas
vendas revertidas a M.A.C AIDS Fund. Destaca-se que este € o tnico tipo de publicidade que
a M.A.C. faz. A marca foi construida a base de eventos, relacdes publicas, e conexdes feitas
nas lojas, segundo John Demsey, presidente da Estée Lauder North America e da M.A.C
AIDS Fund. Cindy Lauper, Fergie e Rihanna, cantoras, sdo algumas das representantes que a
campanha teve. A mais notdvel garota propaganda da cole¢do foi Lady Gaga, que ajudou a
organizacdo a arrecadar 34 milhdes de ddélares em apenas um ano, valor equivalente ao que
foi arrecadado somando-se os dez primeiros anos de existéncia da fundacio (SCHWARTYZ,

2011, tradugdo nossa).

A companhia ndo faz outro tipo de publicidade. Cresceu para ser uma grande
representacdo como marca de cosméticos profissional, ou uma linha desenvolvida
por maquiadores para modelos em sessdes fotograficas ou atrizes em filmes. Lojas
de departamentos, as quais os balcdes vem sendo dominados por grandes marcas de
cosméticos, comecaram a adicionar as linhas criadas por M.A.C e outras criadas por
maquiadores, como Bobbi Brown e Frangois Nars (SCHIRO, 1997).2

A marca inovou ao utilizar Ru Paul, famosa apresentadora travesti e negra, como rosto
de sua colecao, demostrando, assim, que M.A.C. realmente € feita para (como diz seu slogan)
para todas as idades, racas e sexos. Fugiu do 6bvio, que a grande maioria das marcas de
cosméticos usa como representantes (modelos, atrizes de Hollywood, celebridades), e
consagrou sua atitude abrangente. Sua postura divertida, cool, alternativa, desviou a beleza de
saldes elegantes, todavia sisudos. Embalagens de cor tunica, receitas que se adequam as
cameras, e equipe de vendas descolada comecou a chamar a aten¢do de outras pessoas da
inddstria. Outro exemplo da inovagdo pela qual a marca é conhecida é o M.A.C Pro, um
programa em que profissionais do ramo (maquiadores, modelos, fotdgrafos, manicures,
figurinistas) se cadastram e recebem descontos, convites para eventos de networking, e aulas
ministradas por pessoas famosas (TUNGATE, 2013).

Do ponto de vista publicitario, M.A.C. faz com que seus consumidores sintam-se parte
do mitolégico mundo dos maquiadores profissionais, ao usarem seus produtos tem uma

sensacdo de criatividade, ao entrarem em uma loja, deparam-se com milhares de op¢des de

2 Texto original. “The company does no other advertising. Yet it has grown to be a major force as a makeup-
artist brand, or a line developed by cosmeticians for models in fashion shoots or actresses in films. Department
stores, whose counters had been dominated by the large cosmetics houses, have begun to add lines by MAC
and other makeup artists like Bobbi Brown and Francois Nars”
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cor e textura, a musica € sempre alta e da moda, e os atendentes estreitam essa aproximagao
do consumidor. “A industria de cosméticos vende esperanca” (SMITH, 2006).

Depois da marca canadense, uma série de maquiadores tornaram-se empresarios. O
batom estava em evidéncia nos anos 90 (com a ajuda da M.A.C.). O mais famoso,
considerado um dos best-sellers da marca, que leva o nome de Russian Red, tornou-se um
fenomeno de vendas depois de ser usado pela cantora Madonna.

Um exemplo de maquiadora que transformou-se em empresdria e criou sua propria
marca € a norte-americana Bobbi Brown. Descontente com as op¢des de produtos disponiveis
no mercado, que criavam um aspecto demasiadamente artificial, Brown procurava algo que
parecesse mais natural, que as modelos mesmo maquiadas ficassem com uma aparéncia de
nao estar usando maquiagem. Diferente da maquiagem pesada dos anos 1980, preferia algo
mais simples e natural, uma pele saudavel. Os batons usados na época eram mais secos, € nao
cremosos, € Bobbi, como é conhecida a maquiadora, decidiu criar uma linha de cores
parecidas com tons de ldbios juntamente com um quimico conhecido seu e, em 1991,
inaugurou sua marca. No primeiro dia de estreia, mais de cem batons foram vendidos, e logo
sua linha estava sendo vendida na loja de cosméticos Bergdorf Goodman. Estée Lauder, em
1995, comprou a Bobbi Brown buscando uma maneira de contrastar sua imagem de classe
dominante ao oferecer também marcas de beleza modernas e populares. Uma das primeiras
marcas de cosmético a usar modelos negras em editoriais para noivas, € junto com a M.A.C
foram algumas das pioneiras a reconhecer a miscigenacao nos Estados Unidos, e a oferecer
produtos especificos para peles que nao eram exclusivamente brancas, mostrando aos jovens
americanos rostos em que se reconheceriam (TUNGATE, 2013).

O autor atesta que:

Ha décadas, os cosméticos tém sido vinculados a moda, mas o que as marcas dos
maquiadores oferecem - além do encanto das suas ligagdes com figurinistas,
fotégrafos e modelos - € uma promessa de profissionalismo. Se os produtos foram
criados para o ambiente frenético, artisticamente exigente da passarela, ndo existe
nenhuma razdo pela qual eles ndo deveriam ter um bom resultado na vida do dia a
dia: criatividade e eficiéncia em um refinado pacote (TUNGATE, 2013, p.131).

Foi quando Bobbi percebeu a necessidade de uma maquiagem leve e sutil para ser
utilizada em sessdes de fotos em que a inten¢do era estar maquiada, mas parecer nao estar, ou
seja, algo leve, com cores ndo vibrantes, aparentando uma naturalidade despretensiosa. Ela
acreditava que toda mulher era bonita sem maquiagem, mas com a maquiagem certa poderia

ser ainda mais poderosa, e em 2013, projetou uma campanha publicitdria com uma iniciativa



33

global dedicada a organizac¢des ndo governamentais que se dedicavam a empoderar meninas e
mulheres através da educagdo. Os cosméticos Bobbi Brown empoderam as mulheres a
parecerem e sentirem-se elas mesmas, mas mais bonitas e confiantes (BOBBI BROWN
COSMETICS, 2015).

Segundo Tungate (2013, p.188),

Uma coisa é certa: as empresas de beleza hoje sio incomensuravelmente mais
flexiveis do que eram hd quarenta anos.[...] O primeiro passo significativo em
direcdo ao reconhecimento das mulheres negras como um grupo-alvo separado e
importante para os produtos de beleza teve lugar em 1973 com o lancamento da
Fashion Fair Cosmetics por John H. Johnson.[...] Seguindo os seus passos, a
Maybelline, a Max Factor, Revlon e L’Oreal estavam comercializando produtos para
o mercado afro-americano na década de 1980. Ainda assim, vale observar que os
magquiadores lancaram as suas préprias linhas na década de 1990 em parte porque a
oferta de cores de cosméticos no mercado nao parecia refletir a grande variedade de
tons de pele com que eles se deparavam no seu trabalho.

As marcas de cosméticos demonstram que observam e estdo atentas as demandas ndo
s6 do mercado, mas de seus publicos de interesse. Analisar e trabalhar diante de exigéncias
particulares de cada grupo, e oferecer op¢des que se enquadrem e preencham as faltas
percebidas por estes grupos, faz com que as marcas encontrem seu espago e diferenciem-se
uma das outras.

Por trds de uma grande marca existe uma organizacdo, que trabalha todos seus detalhes
de forma planejada e estratégica. Sempre visando seus objetivos como um composto, ou seja,
objetivos comunicacionais, em que sua identidade e imagem estejam alinhadas com seu
discurso e acdes, também seus objetivos mercadoldgicos precisam ser atingidos. E todas as
marcas dependem de seus consumidores, como afirmam Ries e Trout (1987), a poténcia de
uma empresa deriva de seu produto, do lugar que o produto ocupa na mente dos clientes. Para
que a marca esteja sempre presente neste espaco, diversas estratégias comunicacionais sao
utilizadas. Posicionar uma marca na mente de um consumidor em potencial ndo € tarefa
simples nos dias de hoje, em que tantas informagdes sdo recebidas simultaneamente e
descartadas rapidamente para que outras possam ser absorvidas, para isso, as marcas
procuram sempre criar um relacionamento forte e duradouro com seus clientes.

Um exemplo de relacionamento que, tanto a Bobbi Brown quanto a M.A.C., cultivam
sdo seus programas de descontos para profissionais da industria de cosméticos, da moda, do
cinema. O Bobbi Brown PRO e o M.A.C. PRO possuem diversas vantagens para seus
membros, além dos descontos, contam com aulas a respeito de técnicas de maquiagem,

produtos exclusivos, enfim, pode-se dizer que eles instigam a vontade de fazer parte do
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programa. E um sistema simples, ¢ motivador. Uma maneira sutil de induzir a compras
futuras. E, com isso, gera fidelidade, os consumidores sentem que fazem parte daquele
universo exclusivo, sdo sécios do clube da marca e poderdo comprar algo por um valor mais
baixo do que alguém que nao faz parte daquele grupo. Um sentimento de pertencimento, mais

um dos beneficios emocionais e psicologicos que a marca proporciona.

3.3.2. Um mercado valioso

Em 2005, a inddstria de cosméticos investiu 2,2 bilhdes de délares em publicidade, de
acordo com a agéncia americana TNS Media Intelligence, e de acordo com o jornal americano
The New York Times, no mesmo ano, a empresa L'Oréal S.A., dona de marcas como
Lancome e Maybelline, gastou quase dez vezes mais em publicidade do que em pesquisas e
desenvolvimento (SMITH, 2006). Talvez esses nimeros representem algo para além da
questdo financeira. Ao investir pesado em publicidade, as marcas estdo mostrando que, para
destacar-se no competitivo mundo dos cosméticos, confiar que apenas o produto por si s6
conseguird instigar e influenciar as consumidoras a adquiri-lo parece ingénuo. Entre tantas
opgdes que o mercado oferece, as consumidoras necessitam de algo a mais que as ajude a
escolher qual produto levar. O marketing entende essa dificuldade, e procura sempre traduzir
da melhor maneira o que as marcas querem que suas consumidoras vejam e escutem. Tungate
(2013, p. 168) diz que a linguagem utilizada pelo marketing da beleza pode ser considerada,
inclusive, uma "poesia surreal”. Por sua vez, Wolf (1992) acredita que os anuncios
consideram as necessidades das consumidoras em um nivel pessoal, € que o problema em
relacdo aos cosméticos s estaria no momento em que essas mulheres se sintam inseguras ou

inferiores se ndo os estiverem usando.

Quando uma mulher € forcada a se enfeitar para conseguir ser ouvida, quando ela
precisa de boa aparéncia para proteger a sua identidade, quando ela passa fome para
manter o emprego, quando precisa conquistar um amante para cuidar dos filhos, é
exatamente isso o que faz com que a 'beleza' doa (WOLF, 1992, p. 363).

Segundo Kilbourne (1999), conforme crescem as publicidades de cosméticos, cresce
também o consumo desses produtos. E outra questdo delicada que surge ao falar-se em
anuncios de cosméticos € a do uso do Photoshop. Muitas mulheres buscam o ideal de beleza
que veem nesses anincios, mas muitas vezes nem mesmo as modelos presentes ali possuem

aquela beleza sem imperfeicdes. Seria impossivel atingir tal padrdao, que foi digitalmente
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modificado, mas adolescentes ndo conseguem ainda ter essa visdo critica, € como a autora
explica, muitos anunciantes tiram proveito dessa vulnerabilidade de jovens ao oferecé-los
solucdes que provavelmente ndo sejam reais também. Ainda de acordo com a socidloga,
"garotas que buscam fugir dos esteredtipos s@o vistas com alegria por anunciantes, que correm
para oferecé-las, como sempre, poder através de produtos” *(KILBOURNE, 1992, p.150,
tradugdo nossa).

Para as marcas de cosméticos, tdo importante quanto as embalagens, fragrancias,
componentes dos produtos, estd o ponto de venda. Lojas de departamento agregam diversas
marcas de luxo em um lugar s6. A rede de lojas francesa Sephora € um delas. Grandes marcas
expdem seus produtos na rede, e o ambiente criado no interior dessas lojas € sofisticado,
desde a iluminacdo, disposi¢do dos produtos, os espelhos e superficies laqueadas sao
pensados de maneira a envolver as consumidoras na experiéncia de aquisi¢io de seus
cosméticos. Consultoras de beleza estdo sempre disponiveis a ajudar as futuros consumidoras
a escolher qual base se adequa melhor ao seu tom de pele, qual cor de sombra ajuda a destacar
seus olhos, qual perfume combina melhor com sua personalidade. Tudo ajuda a criar uma
aura em volta daqueles produtos, contribuir para a sensa¢do de status iniciada por outras
estratégias de marketing. E confirmam que as marcas ndo estdo vendendo apenas produtos,
mas estilos de vida (TUNGATE, 2013).

Para Kilbourne (1999), a publicidade, muitas vezes,vende um bom acordo mais do que
um produto. Vende valores, imagens e conceitos de amor e sexualidade, romance, sucesso, €
talvez mais importante do que tudo, normalidade. Nos diz quem somos e quem devemos ser.
A autora explica ainda que talvez estejamos usando marcas para criar nossas proprias
identidades. A autora explica ainda que talvez estejamos usando marcas para criar nossas
proprias identidades, e que somos desde pequenos levados a crer que produtos podem ser
magicos e sdo capazes de transformar nossas vidas em extraordindrias.

Em um mundo de sofisticadas comunicagdes, um fator muito importante para o
sucesso de uma empresa estd no planejamento de uma estética consistente e presente em tudo
que a organizagdo faz. Atributos e beneficios dos produtos, nomes de marcas e suas
associacdes ndo sdao mais suficiente para chamar a atencdo e atrair os consumidores. Um
negbcio que envolva os consumidores s3o 0s que conseguem proporcionar experiéncias
sensoriais que compactuem com O posicionamento da empresa, produto, ou servico

(SCHMITT; SIMONSON, 1997). Ao vender seus produtos, as marcas de cosméticos nao

3 Texto original. "girls who want to escape the stereotypes are viewed with glee by advestisers, who rush to offer
them, as always, power via products”
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estdo apenas vendendo o batom da moda, o creme com vitamina C, estdo envolvendo os
clientes numa experiéncia que ficard marcada em sua memoria muitas vezes sem que este
mesmo entenda o porqué.

Tungate explana a respeito da maneira como a industria da beleza mudou nossa

aparéncia, e diz que tal feito deu-se especialmente pela redacao:

Em quase todos os setores, a globalizacdo destruiu a arte da redacdo publicitaria -
um logotipo forte € uma imagem poderosa cruzam fronteiras sem esfor¢o - mas na
drea da beleza, as “afirmacdes” continuam a inundar a publicidade impressa e os
cartazes, sem mencionar os websites. As palavras convencem e acariciam,
combinando habilidosamente a poesia com a ciéncia. O poder das empresas de
beleza de manipular estd declinando. A prépria tecnologia que lhes permitiu
construir enormes bancos de dados e elevar as alturas a arte de administrar as
relagdes com os clientes possibilitou que os compradores dos cosméticos tenham
acesso a informacdes das quais anteriormente eles s6 tinham uma vaga ideia
(TUNGATE, 2013, p. 292).

As consumidoras ndao mais acreditam em tudo que leem, veem ou escutam. Na era
digital, o acesso a informagdo rdpida e ao alcance de todos faz com que o olhar seja mais
critico e treinado a perceber detalhes que poderiam passar despercebidos. Os websites e redes
sociais de grandes marcas sdo ferramentas de interacdo com o publico, 0 que anos atrds nao
existia de maneira tdo simples. Tungate (2013) acredita que muitas marcas ainda tem medo
que o mundo digital seja muito grande e dificil de controlar, ja que € praticamente impossivel
prever o que serd dito e repetido por milhares de pessoas que acessam a internet todos os dias.
A aproximacdo com o publico é feita através de plataformas que possibilitam que as
informagdes se propaguem de maneira rdpida e desenfreada, se as marcas ndo levarem em
consideragdo sua presenca também nesse ambiente, e deve ser planejada de maneira tao
cuidadosa quanto outras estratégias de marketing, muitos problemas podem surgir para a
imagem e até mesmo reputacdo dessas organizagdes.

Agora que as marcas ja entendem a importancia das plataformas digitais para o seu
sucesso, contratam profissionais especializados em midias sociais para garantir que todas as
publicacdes estejam de acordo com suas estratégias, e cuidar dos comentérios feitos por
consumidores (ou clientes em potencial), para que ndo percam o controle e passem para as
maos dos consumidores a responsabilidade de falar sobre suas marcas, "dominando a

conversa" (TUNGATE, 2013).
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4 ANALISE

Este capitulo tem por objetivo apresentar o objeto de pesquisa e os resultados obtidos
ap6és a andlise do mesmo. Com esta finalidade serdo apresentados o0s processos
metodoldgicos utilizados, a descri¢ao detalhada do objeto, os sifes das marcas M.A.C e Bobbi
Brown, e os dados coletados. A andlise sendo feita conforme as etapas previstas nos objetivos
especificos: identificar possiveis objetivos das marcas de acordo com sua imagem, comparar
as diferencas e semelhancas entre ambas na constru¢cdo de identidade de marca e avaliar as

estratégias de comunicacao e posicionamento utilizadas.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método escolhido tem cardter qualitativo, e busca um aprofundamento do
conhecimento referente ao objeto da pesquisa a partir da andlise de conteido. Utilizando
Bardin (2011) como referéncia para o modelo de constru¢do de andlise visando responder aos
questionamentos da pesquisadora que sdo representados nos objetivos especificos da pesquisa,
serdo descritos detalhadamente os objetos da pesquisa, e o foco da andlise se encontrard nao
apenas nas mensagens, mas também nas imagens apresentadas.

Segundo Bardin (2011), a andlise de contetido pode ser entendida como um conjunto de
técnicas de andlise das comunicacdes que usa diferentes procedimentos sistemdticos para
objetivar e descrever o conteido das mensagens. A autora explica que o principal interesse da
metodologia ndo € descrever os conteiidos, mas o que pode ser entendido apds tratar-se o
material. Dentre os tipos de andlise de conteido que podem ser utilizados como forma de
conhecer e interpretar mensagens estd a andlise de avaliacdo ou andlise de assercao
avaliativa, elaborada por Osgood, por Saporta e Nunnaly em 1956, tem por propdsito verificar
atitudes de quem fala em relacdo aos objetos de que ele fala. A fundamentagdo desta andlise é
considerada representacional, explica Bardin (2011), uma vez que é considerado que a
linguagem representa e reflete propriamente quem a usa. Desta forma, pode-se fazer
inferéncias a respeito desta que € a fonte de emissdo, pois os indicadores explicitos presentes
na comunicagao sao a base dos estudos.

A drea de interesse desta monografia estd nas midias digitais, mais especificamente os
sites de marcas, pois podem ser muito explorados quando se trata da comunicagdo
propriamente dita. Um sife de uma empresa fala muito sobre como ela €, a maneira que se

apresenta, como comunica sua identidade, seus valores, € como esta se comporta em relagdo a
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esta ferramenta, que tem grande potencial de envolvimento com o publico. Tendo em vista
esta observacgdo, todo o conteido presente neste espaco usado pelas marcas de cosméticos
M.A.C e Bobbi Brown serd analisado.

O ambiente digital estd em constante desenvolvimento, e as empresas que utilizam esta
ferramenta como forma, ndo apenas de alcancar seus objetivos mercadoldgicos, mas também,
como forma de aproximacao com o publico, tem chances maiores de firmarem-se no mercado.
Integrando os sistemas de comunicacdo da empresa com o mundo virtual faz com que as
informacdes ali divulgadas tenham um alcance muito maior do que se estivessem restritas ao

ambiente fisico.

4.2 ELEMENTOS DE ANALISE

Como ja citado, foram escolhidos como fontes de observacdo os sites das marcas, o
conteddo ali exposto serd explicado tendo em vista a andlise comparativa a partir de Osgood

que, como explica Bardin (2011, p.203):

Correntemente falando, temos opinides sobre as coisas, os seres, os fendmenos, e
manifestamo-las por juizos de valor. Uma atitude € um nticleo, uma matriz muitas
vezes inconsciente, que produz (e que se traduz por) um conjunto de tomadas de
posicdo, de qualificacdes, de descricdes e designacdes de avaliacdo mais ou menos
coloridas. Encontrar as bases dessas atitudes por trds da dispersdo das manifestagdes
verbais € o objetivo da andlise de assercdo avaliativa.

A técnica serve como base para a pesquisa, mas nao serd utilizada de maneira literal,
pois serdo observados ndo apenas os textos, mas a comunica¢io visual como um todo, e de
acordo com Bardin (2011), esta técnica considera apenas a atitude como critério de avaliagdo,
0 que restringiria a pesquisa e dificultaria o alcance dos objetivos. Serdo descritos os sites de
maneira a facilitar a visualizacdo de cada caracteristica que apresentam, como as marcas os
utilizam, como apresentam-se, contam sua histéria, como constroem sua comunica¢do visual,
o cardter mercadolégico, como funciona a interagdo com o publico através dele, e toda e
qualquer caracteristica passivel de andlise e avaliacdo, como o posicionamento, identidade e
imagem das marcas. Dentre as caracteristicas observadas uma tabela comparativa entre as
duas marcas ilustrard os diferentes tépicos verificados, sendo eles: identidade visual,
responsabilidade social, relacionamento, apelo emocional, coeréncia e transparéncia. Por fim,

serdo feitas as observagdes da autora referentes ao objeto de estudo.
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4.3 SITES DAS MARCAS

Tendo em vista a importancia, atualmente, do ambiente digital para uma organizacao,
fica evidente a relevancia de estudos aprofundados como forma de melhor compreender e
analisar como sao utilizadas as ferramentas desta drea, e quais as maneiras mais coerentes e
eficazes de fazé-lo. Os sites s@o uma destas ferramentas, e usados por diversas empresas dos
mais diferentes segmentos, permitem que estas construam uma aproximagdao com seu publico
de maneira rapida, e também possibilitam que as organizacdes atualizem seu conteido sempre
que desejado.

O layout de um site vai de acordo com o que cada marca programa e decide que é
importante para representar a organizacdo como um todo, varia de marca para marca e de
organizacdo para organizagdo, ou seja, nao possui uma unidade que todas as marcas seguem
ou deveriam seguir. A escolha do contetido apresentado também varia de acordo com o desejo
de cada, uma vez que € uma ferramenta que proporciona inimeras opg¢des de configuragdo,
diagramacdo e até mesmo de interacdo, como, por exemplo, os canais de comunicacdo que
podem ser criados com diferentes finalidades (reclamacdes, observacdes, comentarios,

davidas do publico).

4.3.1 Site da M.A.C

A marca utiliza o site de diversas maneiras. Apresenta as novas colecdes em painéis
que mudam em intervalos de 5 segundos através de 15 fotos, algumas com o nome do produto
usado na modelo (fig. 1), no caso de produtos novos sendo apresentados, em outros casos o
nome da colecdo é o que aparece, sendo ela feita em parceria com algum estilista (a do
momento tendo sido feita com Giambattista Valli), como mostra a figura 2, que podem ser
edi¢des limitadas, e ainda em outros casos, 0 nome de alguma maquiagem especifica para
ocasides, como no momento do estudo, a colecdo como maquiagem para ser usada no

Halloween, mostrando uma modelo fantasiada e com uma maquiagem de cores fortes (fig. 3).
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Figura 1- Site Oficial M.A.C..
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Fonte: M.A.C.. Disponivel em: <http://www.maccosmetics.com.br/index.tmpl# >.Acesso em: 1 de novembro de
2015.

Figura 2 - Site Oficial MA.C. II
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www.maccosmetics.com.br/whats_new/14875/Whats-New/MAC-Giambattista-valli/index.tmpl
Fonte: M.A.C.. Disponivel em <http://www.maccosmetics.com.br/index.tmpl# >. Acesso em: 1 de novembro de
2015.
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Figura 3 - Site Oficial MA.C. III
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Fonte: M.A.C.. Disponivel em <http://www.maccosmetics.com.br/index.tmpl# >. Acesso em: 1 de novembro de
2015.

Todos os painéis sdo apresentados em forma de slideshow, com muitas cores, alguns
com modelos usando os produtos (fig. 4), outros mostrando apenas o produto em questao, mas
apresentado de maneira a chamar a atencdo de quem esta visitando o site, sejam dispostos
varios batons lado a lado formando algo, como mostra a figura 5, ou combinados com frases,

dizendo algo além das caracteristicas do produto, exemplo aqui apresentado na figura 6.

Figura 4 - Site Oficial MA.C. IV

Fonte: M.A.C.. Disponivel em <http://www.maccosmetics.com.br/index.tmpl# >. Acesso em: 1 de novembro de
2015.



42

Figura 5 - Site Oficial MA.C. V.
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Fonte: M.A.C.. Disponivel em <http://www.maccosmetics.com.br/index.tmpl# >. Acesso em: 1 de novembro de
2015.

Figura 6 - Site Oficial MA.C. VI

IDEOS
MINHA M-A-C

FRETE GRATIS PARA TODO BRASIL
EM COMPRAS A PARTIR DE R$75
S I

L

/ INSTANT ARTISTRY CADASTRE-SE
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MA

f o » wmi® t

Fonte: M.A.C.. Disponivel em <http://www.maccosmetics.com.br/index.tmpl# >. Acesso em: 1 de novembro de
2015.

Os links para navegacgao no site estdo separados em dez categorias e sdo elas: novas
colecdes, mais vendidos, maquiagem, tratamento, acessoérios, M.A.C PRO, artistas, encontre

seu produto, videos e minha M.A.C. Algumas das categorias sdo divididas ainda em outras, e
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o site permite que sejam feitas compras online, também leva o visitante a conhecer um pouco
mais sobre a marca, as lojas fisicas, o programa de descontos para profissionais e os produtos
em si. Ao lado esquerdo, no canto da pagina, encontram-se também os icones que conectam o
site as redes sociais da M.A.C. (como Facebook, Instagram, Twitter, Youtube) e a pagina da
M.A.C. Aids Fund, a fundag@o criada para ajudar portadores da doenca.

Durante um primeiro olhar, o site chama a atengdo por vérios fatores, e segue a
identidade visual da marca, tendo um fundo preto e escritos em branco, as fotos sdo arrojadas
e muitas delas apresentam modelos usando o que pode-se dizer de uma maquiagem que foge
do tradicional, do classico, e exibem cores e texturas que destacam a parte irreverente pela
qual a marca ficou conhecida. J4 na abertura do site a marca mostra que ousadia faz parte de
sua estratégia.

Entretanto, no site brasileiro, ndo estdo presentes certas opg¢des como no site
americano, por exemplo, a histéria da marca, um setor denominado culture, aonde sao
publicadas diversas historias, artigos, videos e outros elementos de cultura pop, o que faz a
versdo brasileira do site parecer bem inferior a americana, e faz com que diversos itens
importantes para que uma construcao de imagem de marca mais forte possa existir, pois acaba
sendo mais superficial na sua propria apresentacdo. O foco do site estd nos produtos, na sua
introducdo, exposicdo, venda, € ndo na organizagdo, uma vez que quem visita apenas o site
brasileiro desconhece diversas informagdes publicadas apenas na versdo americana.

Contudo, também € possivel entrar em contato com a marca, no site brasileiro, através
do atendimento ao cliente, um pequeno escrito situado abaixo dos icones conectados as redes
sociais, mas a visualizacdo deste fica um pouco prejudicada por causa de sua localizacdo, e a

cor e tamanho escolhidos para a fonte ndo permitem que ela se destaque (fig.7).



44

Figura 7 - Screenshot - atendimento ao cliente
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Fonte: M.A.C.. Disponivel em <http://www.maccosmetics.com.br/index.tmpl# >. Acesso em: 1 de novembro de
2015.

4.3.2 Site da Bobbi Brown

Utilizando o mesmo tipo de apresentacdo na pagina inicial que usa M.A.C., o site
conta com um slideshow de 4 imagens, que passam em intervalos de 5 segundos. Dentre as
imagens, duas delas (fig. 8 e fig. 9) mostram produtos como conjuntos de sombras, brilho

labial e pincéis, mas ambas acompanhadas de algum escrito, e dispostas de maneira precisa e

planejada, disponibilizando a op¢do da compra online.
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Figura 8 - Site Oficial Bobbi Brown I
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Fonte: Bobbi Brown. Disponivel em: < http://www.bobbibrowncosmetics.com/ >. Acesso em 2 de novembro de
2015.

Figura 9- Site Oficial Bobbi Brown II
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= TALK TO AN ARTIST I TCDAYSDFFER .

Fonte: Bobbi Brown. Disponivel em: < http://www.bobbibrowncosmetics.com/ >. Acesso em 2 de novembro de

2015.

As outras duas imagens sdo de modelos usando os cosméticos, ambas maquiadas mais
sutilmente, € 0 mesmo link “shop now” (compre agora) sublinhado e localizado em um ponto

bem visivel (fig. 10 e fig. 11).
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Figura 10 - Site Oficial Bobbi Brown III
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Fonte: Bobbi Brown. Disponivel em: < http://www.bobbibrowncosmetics.com/ >. Acesso em 2 de novembro de
2015.

Figura 11 - Site Oficial Bobbi Brown IV
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Fonte: Bobbi Brown. Disponivel em: < http://www.bobbibrowncosmetics.com/ >. Acesso em 2 de novembro de

2015.
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O site, entretanto, nao possui versdo em portugués, mas a marca pode ser encontrada,
no Brasil, na rede de lojas Sephora, conhecida por ser especializada em cosméticos e por
vender diversas marcas. Apresenta, também, uma versdo em espanhol, e as informacdes sao
todas traduzidas para esta lingua, pode-se também selecionar o pais de onde se estd fazendo o
acesso ao site, e ele entdo redireciona o usudrio para a pagina local da marca, se houver.

Na pégina inicial estdo localizados seis links para navegacdo no site, divididos em
produtos novos, para pele, maquiagem, o guia para cartdes de descontos em datas especiais,
licdes de maquiagem de Bobbi Brown e um link escrito “Bobbi”), aonde pode-se ler sobre a
trajetéria da maquiadora, da criacdo da marca, o blog e o programa de maquiadores
profissionais que desejam se cadastrar ou ja s@0 membros do mesmo. Para entrar em contato
com a organizagdo, estdo os links para as redes sociais (Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram, Pinterest e Google Plus), e também os contatos diretos, como telefone, email e um
chat que possibilita esclarecer dividas, fazer sugestdes, criticas, reclamacdes, enfim, permite
que o consumidor escolha a maneira que deseja interagir com a marca, qualquer seja a
finalidade desta interacdo. O site todo segue a identidade visual da marca, que é conhecida por
suas cores mais sébrias, naturais, e € todo construido de maneira a facilitar a navegacdo, com
tons neutros e fontes negras escritas em fundo branco, favorecendo a leitura, videos e imagens

ilustram os conteudos.

4.3.3 Analise comparativa

Este subcapitulo apresenta a andlise feita através da comparagdo entre as duas marcas
em questdo, buscou-se detectar suas identidades e imagem de marca, posicionamento e quais
fatores podem ser observados a partir de tais questdes. O contetido estudado tem como
referencial tedrico os autores citados anteriormente, Ries e Trout (1987), Randazzo (1996),
Aaker (2000, 2014), Rudo (2006), Lindstrom (2012) e Tungate (2013), e ajudaram a elucidar
as afirmativas aqui feitas.

Analisar a identidade de uma marca depende de diversos fatores, mas, principalmente,
o que ela mesma diz sobre si, a maneira como se apresenta € se posiciona em relacdo ao
ambiente que a cerca, o que influi diretamente em sua imagem. De acordo com Randazzo
(1996), associar beneficios emocionais/psicolégicos com a marca ajuda a criar, ou reforgar,
conexdes e associagdes ao seu uso e tais beneficios. Tais beneficios sdo subjetivos, uma vez
que variam de pessoa para pessoa, € o que cada individuo considera mais importante para si.

As marcas de cosméticos, como elucida Tungate (2013), utilizam como grande estratégia de
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marketing a inseguranca dos consumidores com sua aparéncia, o que reforgaria a teoria dos
beneficios associados a elas. Atualmente, as marcas ja ndo dizem mais como cada um deve
ser ou o que deve usar, mas sempre fortalecem que o seu uso vai ser o grande diferencial, seja
abrangendo um grande grupo, para que as pessoas sintam-se incluidas, mesmo com suas
peculiaridades, ou que sintam-se mais confiantes porque o fazem, como pode-se observar ja

nos slogans das marcas aqui apresentadas (fig. 12 e 13).

Figura 12 - apresentagdo M.A.C. site Estée Lauder

ESTE E GobalDiectory @ searceiiere GO
LAUDE

COMPANIES  OURCOMPANY CORPORATE RESP

G IS FOR ALL AGES, ALL
, ALL SEXES

Visil maceosmelics.com now =

THE ORIGINAL
e e—

Fonte: Estée Lauder Companies. Disponivel em: <http://www.elcompanies.com/Pages/MAC.aspx>. Acesso em
20 de agosto de 2015.

Figura 13 - apresentagdo Bobbi Brown site Estée Lauder

EST E E Giobal Diectory @ seanc-rzn: GO
LAUDER

COMPANIES OUR COMPANY OUR BRANDS CORPORA 2 Y CAREERS INVESTOR RELATIONS

JISMETICS

EMPOWERS WOMEN TO LOOK
AND FEEL LIKE THEMSELVES,
ONLY PRETTIER AND MORE

Visil bobbtbrowneosmelics.com =1

Fonte: Estée Lauder Companies. Disponivel em: <http://www.elcompanies.com/Pages/Bobbi-Brown.aspx>.
Acesso em 20 de agosto de 2015.
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As duas marcas, pertencentes a mesma empresa, Estée Lauder, posicionam-se de
maneiras diferentes. O slogan da M.A.C. transmite a inclusio pela qual a marca é referéncia,
ao dizer que a M.A.C. é para todas as idades, ragas e sexos a marca nio estd segmentando
seus consumidores, os cosméticos sdo para quem quiser usd-los, ndo importando género,
etnia, idade, faz com que todos sintam-se pertencentes ao grupo, cria uma expectativa a seu
favor. J4 a Bobbi Brown delimita seu piblico-alvo: as mulheres. Afirmando que empodera “as
mulheres a parecerem e sentirem-se elas mesmas, mas mais bonitas e confiantes, associa o
uso de seus produtos a esses sentimentos, mas nao diz, em nenhum momento, que uma
mulher que n3o o faz ndo seja bonita ou confiante, mas que todas podem ser ainda mais
quando fazem uso do produto. Tais associacdes ajudam os consumidores a suprir suas
necessidades humanas bdsicas de amor, poder, autoestima, relacionando o uso de seus
cosméticos ao abastecimento dessas necessidades, servem como motivagcdo, € sdo sempre
reforcadas na mente dos usudrios.

As mesmas imagens (fig. 12 e 13), do site da Estée Lauder Companies, j4 traduzem a
personalidade de cada marca. Na campanha Viva Glam da M.A.C., Ru Paul, e na campanha
da Bobbi Brown, a modelo Kate Upton. A irreveréncia contrastando com a simplicidade, as
poses da modelo negra e travesti, e o rosto da modelo loira de olhos azuis. Mas Bobbi Brown
foi uma das primeiras marcas de cosméticos a investir, também, em tons de cosméticos para
peles negras. A diferencga entre as duas imagens estd mais no comportamento ali apresentado
do que na cor da pele das suas representantes. Os padrdes de beleza e comportamento que
certas marcas ajudavam a reforcar antigamente, foram dando espaco a diversidade, e ja nao
sd0 vistos como regras, mas ainda servem de inspiracdo, ajudam as pessoas a identificarem-se
com determinada marca, com suas ideias e o que representam como um todo.

Ambas as marcas aqui apresentadas possuem um sistema de cartdes de presentes (fig.
14 e fig. 15), em que cada compra fica registrada no sistema da marca, e, depois, a pessoa que
o recebeu pode realizar sua compra da maneira que desejar, seja indo até alguma das lojas

fisicas ou através do computador.

* Empoderar: termo utilizado, geralmente, quando um individuo ou grupo em situaco ou espago privilegiado
procura capacitar e influenciar a outro em relacéio a consciéncia social, sentimento de pertencimento e de poder.
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Figura 14 - M.A.C. Gift card

HOLIDAY ~ WHAT'SNEW  PRODUCTS  BESTSELLERS  ARTISTRY ~ CULTURE  STORES

GIFT CARDS GIFTCARDS  E-GIFTCARDS  CHECK YOUR BALANCE  ABOUT GIFT CARDS

FTCAR GI\ARTE-CADEAU

- GIFTCARD.

Sleek ond sophisticoted = gift: cords
in clossic block or for'speciol occasians

CHATLIVE C

Fonte: M.A.C.. Disponivel em: <http://www.maccosmetics.com/giftcards>. Acesso em 1 de novembro de 2015.

Figura 15 - Bobbi Brown eGift card

BOBBL B 0WN

- BOBBI BROWN

)
- e

Fonte: Bobbi Brown. Disponivel em: <http://www.bobbibrowncosmetics.com/giftcards/egiftcard.tmpl>. Acesso
em 2 de novembro de 2015.

O site € atualizado de maneira a sempre introduzir as dltimas novidades e lancamentos,
e também apresentar as novas tendéncias. Todos os produtos estdo disponiveis para compra
online, e a entrega niao € cobrada, no caso da Bobbi Brown ndo existe a possibilidade de
entrega no Brasil, uma vez que a marca nao possui lojas no pais, e a M.A.C oferece tal
servico, mas para compras acima de R$ 75. Tal sistema e a garantia de frete gratis (de novo,

para as consumidoras americanas no que se refere a Bobbi Brown) também pode ser visto
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como uma estratégia das marcas, a facilidade de comprar algo sem precisar sair de casa, € sem
gastar a mais por isso, faz com que tais consumidores visitem o site com maior frequéncia do
que se tivessem que dirigir-se a loja fisica, e o site estd sempre mostrando produtos novos, ou
produtos antigos ganham destaque quando j4 estavam sendo esquecidos. As marcas refor¢cam
sua presenca sem fazerem seus consumidores irem até elas, € ndo cobram para que uma
pessoa tenha o mais novo langamento no conforto de sua casa. As figuras 16 e 17 mostram as

mensagens que as marcas publicaram para divulgar o servigo.

Figura 16 - Layout site Bobbi Brown

H [I B H | H H I] W N NEW MAKEUP SKIN LEssons Bopsl Q L i

$96.00 $106.00 $63.00

SHOP NOW SHOP NOW SHOP NOW

LOVE IT, BUY IT-WE'LL
TAKE CARE OF THE
REST.

Free shipping and on-time delivery.

®

Fonte: Bobbi Brown. Disponivel em: < http://www.bobbibrowncosmetics.com/ >. Acesso em 2 de novembro de
2015.

Figura 17 - Layout site M.A.C.

FRETE GRATIS PARA TODO BRASIL

Fonte: M.A.C.. Disponivel em <http://www.maccosmetics.com.br/index.tmpl# >. Acesso em: 1 de novembro de
2015.

Considerando o que diz Aaker (2014) sobre o que realmente uma marca representa,
como aqui citado anteriormente, uma promessa da organizacdo para o cliente de conceder
aquilo que assegura, em termos ndo apenas funcionais, mas emocionais, autoexpressivos e
sociais, e criar relacdes que tem como base as percepcdes e experiéncias do consumidor cada

vez que este se liga a marca, pode-se perceber a importancia que existe em cultivar a
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confianca e lealdade de um consumidor. A prépria Estée Lauder (que hoje ja ndo é mais uma
pequena marca, € sim uma grande corporacdo, dona de diversas marcas) entendia o poder da
comunicacdo na hora de demonstrar seus produtos e divulgé-los, estreitava os lagcos com suas
clientes, e contava muito com as proprias para comentarem com amigas e conhecidas a
respeito de seus produtos. Hoje em dia, com a internet, a facilidade é ainda maior.

A M.A.C. e a Bobbi Brown entendem essa importancia, procuram criar lagos com seus
consumidores, criam grupos exclusivos para fideliza-los, buscam uma interacdo. O constante
aprimoramento das midias digitais permite que a comunicacdo aconteca em diferentes
plataformas simultaneamente através do site, redes sociais, e-mail, enfim, existem inimeros
canais utilizados como intermédio entre as marcas e seus publicos.

Ao navegar no site, o visitante pode clicar nos produtos que deseja conhecer melhor e
ler sua descricdo detalhada, também € possivel avaliar os produtos de acordo com sua
satisfacdo, fazer um relato completo de sua experi€éncia de compra, seja a respeito do produto
ou de tudo o que desejar. Este € um ponto que pode ser considerado um diferencial da compra
realizada pessoalmente, em uma loja, em que dificilmente o consumidor vai ouvir outros
depoimentos a respeito de determinado produto sem a interferéncia de algum dos vendedores.
Como Tungate (2013) explica, as marcas ja estdo cientes da relevancia destes espacos, €
profissionais especializados cuidam de tais canais. Em certos casos existe uma moderagdo nos
comentdrios, € em outros todos os comentarios sd@o publicados, mas antecedidos por uma nota
explicando que tais avaliagdes nao refletem a opinido da marca, como no site da M.A.C. (fig.
18). No site da Bobbi Brown ndo ha nenhuma nota explicitando se a marca opera a secao de
avaliacdes dos produtos com uma modera¢do ou publica todos que sdao submetidos, o que
pode ser entendido como uma falha na comunicag@o. O consumidor que 1€ os comentédrios em
busca de opinides sinceras e avaliacdes imparciais pode ficar em ddvida se as revisdes falando

mal do produto foram deletadas ou, simplesmente, nao publicadas.
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Figura 18 - Espago para comentdrios Site M.A.C.

RESUMO DAS NOTAS E COMENTARIOS DOS CLIENTES

NOTA GERAL

Longa duracao

Fonte: M.A.C.. Disponivel em <http://www.maccosmetics.com.br/index.tmpl# >. Acesso em: 1 de novembro de
2015.

A transparéncia de uma organizacio reflete na imagem que o publico forma dela,
influencia na confianga que o consumidor deposita na marca de maneira que este ndo sinta,
em nenhum momento, que estd sendo enganado. O vinculo emocional que uma marca busca
criar com este € baseado em fatores ndo tangiveis, € o publico busca sentir-se representado
nela, como explica Randazzo (1996). Ao permitir que seus usudrios deixem comentdrios
avaliando seus produtos, as marcas aqui estudadas demonstram que a opinido deles € levada
em consideracdo, pois estdo confiando em seus consumidores para descrever suas
experiéncias com o produto. Entretanto, ao ndo posicionar-se a respeito do fato de moderar
(ou ndo) a se¢do de comentdrios de seu site, a Bobbi Brown pode estar perdendo parte da
confianca que lhe é depositada, o que pode refletir em sua imagem.

Outro ponto importante para a reputacao ou imagem de uma marca, e que hoje em dia
ndo passa despercebido, € em relacdo a responsabilidade social desta. A M.A.C. e a Bobbi
Brown levam a sério a questdo social e ambas desenvolvem trabalhos para ajudar a sociedade.
A M.A.C. Aids Fund, como j4 aqui citado, arrecada dinheiro para pessoas portadoras do virus
HIV através da colecdo Viva Glam, todo o lucro referente as vendas dos produtos dessa
colecdo € revertido para a fundagdo que ajuda organizacdes dando suporte para essas pessoas
(M.A.C. COSMETICS, 2015). A Bobbi Brown, desde 2013, quando a fundacdo sem fins
lucrativos foi criada, ajuda organizagdes que dedicam-se a capacitar mulheres que enfrentem
dificuldades. Todo ano a colec¢do limitada Pretty Powerful é langada, e tem todos os lucros
revertidos a essas organizacdes que fazem parte da fundacdo. A sensibilidade necesséria para
desenvolver um programa como estes, que lida com pessoas em situacdes de vulnerabilidade,

demonstra o lado consciente e humano das organizagdes.
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Elaboramos uma tabela comparativa com o intuito de ilustrar as caracteristicas
observadas durante a andlise, e os critérios estruturados de maneira a demonstrar quais estao
presentes em cada uma das marcas. Identidade visual baseada nos atributos exteriores das
marcas, a aparéncia do site (layout), das imagens mostradas, das embalagens dos produtos e
demais peculiaridades que demonstram a identidade da M.A.C. e da Bobbi Brown na
comunicac¢do visual utilizada na ferramenta analisada. A responsabilidade social, por ser um
fator de grande importancia para uma organizagdo, foi observada e explicada tendo por base
as acgoes realizadas por ambas. O critério relacionamento foi estabelecido observando métodos
e estratégias utilizadas na constru¢cdo de relacionamentos da marca e seu publico. Em apelo
emocional foram pensadas, também, as estratégias usadas como forma de aproximag¢do, com
intuitos mercadolégicos, ou mesmo fonte de inspiragdo de comportamento e motivacdo. A
coeréncia referindo-se ao que a marca prega, seu discurso, suas agdes € a comunicagio como
um todo. Transparéncia foi um parametro escolhido entre o discurso das marcas, como elas
apresentam-se e agem durante a interagdo com seu publico através do site, uma vez que outras

ferramentas de comunicacao nao foram analisadas para esta pesquisa.

Quadro 1 - Comparacdo entre as caracteristicas das marcas
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Bobbi Brown X X X X X

Fonte: elaborado pela autora.

A importancia atribuida aos critérios de andlise € essencial pois permite decupar o
conteido observado e transformé-lo em particularidades passiveis de associacdo as teorias
abordadas. O olhar se aproxima de detalhes que poderiam passar despercebidos em um
primeiro momento. O objeto estudado é uma ferramenta em constante mutagdo, 0s
profissionais que gerenciam os elementos de cada site estdo sempre buscando a melhor forma
de traduzir as intengdes de cada marca de acordo com seus objetivos, portanto, seria

inverossimil e pretensiosa uma anélise definitiva, uma vez que o que foi observado ontem ou
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hoje pode vir a ser modificado amanha. No momento em que escolhe-se analisar marcas e sua
comunicacdo através de seus sites fica evidente a construcdo e progressiva evolucao das
midias digitais.

Além das caracteristicas analisadas, ¢ importante ressaltar alguns dos pontos que
podem ser observados de maneira mais especifica a respeito das estratégias comunicacionais

utilizadas por ambas as marcas. Por exemplo, como Randazzo (1996, p. 318) explica:

Uma estratégia de imagem ndo precisa de atributos ou beneficios do produto, mas
uma estratégia de beneficios precisa. Ao contrdrio da estratégia dos beneficios, que
visa diretamente as motivacdes do consumidor e os seus concomitantes desejos e
necessidades, a estratégia de imagem visa diretamente as percep¢des e impressoes
do consumidor

Portanto, pode-se concluir que a M.A.C. e a Bobbi Brown levam em consideracao
essas percepgdes e impressdes do consumidor para construirem suas mensagens, mas sempre
levando em conta sua imagem de marca. Baseiam suas estratégias sempre com a finalidade de
reforcar uma imagem de marca positiva. De maneira geral, pode-se dizer, ainda, que ambas
apresentam uma imagem de usudrio ou de marca que € capaz de envolver e seduzir o publico-
alvo, e ainda assim, suas propostas de venda nao parecem tio 6bvias e explicitas. Em relagcdo
a transparéncia das marcas, cabe ressaltar que o Unico objeto que propiciou a andlise foi o
espaco para comentdrios em cada site, portanto, a diferenca entre ambas foi baseada apenas
neste critério, e ndo abrangendo demais caracteristicas.

A unido de diversos atributos faz com que uma marca seja bem sucedida e encontre
seu espaco. Quando os tempos mudam, novos produtos vao e vem, e para consolidar-se e
permanecer forte, uma marca necessita concentrar seus esfor¢cos em elaborar estratégias
eficazes.

Para cada marca aqui estudada foram levados em consideracdo diversos fatores, e a
combinacdo deles permitiu que algumas conclusdes fossem tiradas. Tendo em vista o estudo

aqui realizado, o préximo capitulo destina-se a explicitar tais conclusoes.
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5 CONSIDERA COES FINAIS

A partir do questionamento a respeito da maneira que as marcas M.A.C. e Bobbi
Brown constroem e comunicam sua identidade, uma vez que ambas fazem parte da mesma
empresa, a Estée Lauder, este trabalho foi desenvolvido com o propdsito de observar mais
profundamente a comunicacdo de ambas. O objetivo que motivou este estudo foi gerado
através do problema de pesquisa inicial, e acredita-se que o questionamento foi respondido. A
partir deste desenvolvimento foi justificivel retomar assuntos relevantes para a drea da
comunicacao.

Em um primeiro momento, foram abordados teorias e conceitos determinantes para a
proposta, como a identidade, imagem e posicionamento de uma marca. O conceito de marca
explicado por diferentes autores permite elucidar quais caracteristicas sdo determinantes para
o sucesso de uma marca, desde sua criagdo e introducdo no mercado, durante seu
desenvolvimento, e ao longo do tempo. Todo o periodo que a marca deixa de se tornar uma
ideia e passa a ser, por defini¢do, uma marca presente no mercado.

Partindo da premissa que destaca a importincia e presenca dos cosméticos na
sociedade desde a antiguidade, quando, na verdade, eram usados produtos caseiros € materiais
quais ndo se conheciam as possiveis reacdes ao contato com a pele. Um histérico foi
construido e demonstra as diferencas sociais € comportamentais em cada periodo, e o que
mudou com o passar dos anos. Tungate (2013) validou a dimensdo da industria de cosméticos
ao contribuir com fatos e dados que provam que, apesar de diversas opinides contrarias, o uso
de produtos de beleza nao estd relacionado apenas a questdo da aparéncia fisica, e que sao
diversas as motivagdes por trds de seu consumo. Dentre estas motivacdes, Wolf (1992)
apresentou o mito da beleza, aquele que ndo € mostrado nos comerciais dos produtos, e que
pode servir como forma de manipulagdo de um publico. A influéncia e interagdo na moda e na
cultura de uma sociedade também foram abordadas no capitulo, e serviram para compor a
descricdo da trajetéria de uma industria que hoje estd entre as mais lucrativas do mercado
financeiro, e aonde estdo inseridas as marcas que motivaram esta pesquisa.

As marcas M.A.C. e Bobbi Brown foram fundadas em 1984 e 1991, respectivamente.
Ambas surgiram a partir de uma inquietacao de seus idealizadores ao depararem-se com um
mercado restrito em termos de versatilidade e das cores disponiveis. A Estée Lauder adquiriu
as duas entre os anos de 1994 e 1995, buscando diversificar sua imagem de sofisticacdo e
elegancia (e seus pregos igualmente refinados) e integrar as marcas jovens e modernas a sua

corporagdo. Consideradas muito bem sucedidas, e tendo destaque em um mercado
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extremamente competitivo, as marcas provam que suas estratégias sdo bem pensadas e
planejadas. A garantia de qualidade de seus produtos € um fator determinante para que uma
marca alcance seus objetivos mercadoldgicos, pois, como citado aqui anteriormente, Os
consumidores estdo cada vez mais exigentes e informados, o que exige que as marcas
entreguem a qualidade que prometem.

Entretanto, nio apenas a qualidade de seu produto garante que uma organizaciao venha
a obter sucesso. Agentes imprescindiveis para o €xito de uma marca incluem, também, seu
relacionamento com o publico, sua comunica¢do em todos os ambitos, a coeréncia entre seu
discurso e suas acdes, seu posicionamento no mercado, sua relacdo com os concorrentes, €
ainda outros elementos que podem influenciar em sua dindmica, como tendéncias, mudancas
sociais, grandes acontecimentos, cultura, entre outros. O ambiente em que uma marca esta
inserida demonstra quais fatores sdo essenciais para que seus objetivos sejam atingidos de
maneira satisfatoria.

Como Lindstrom (2012) acredita, uma marca precisa provocar uma experiéncia
sensorial em seus consumidores, uma vez que ela busca sempre estar presente e conquistar
seu espaco na mente do seu publico. O autor salienta que psicélogos comportamentais
estimam que a maioria das impressdes que as pessoas formam quando comunicam-se com
outras ndo sdo verbais, ou seja, a comunicacdo ndo se da apenas através da fala, e tudo é
levado em considerag@o ao formar uma opinido a respeito de algo, sdo experiéncias sensoriais.
Portanto, a comunicacao visual de uma marca tem um grande valor. As marcas aqui estudadas
buscam sempre seguir uma linha de conex@o entre o que apresentam, produzem e a forma
como comunicam tudo isso, existe coesdo entre as imagens que utilizam, suas ideias e,
inclusive, no layout de seus sites. A personalidade de cada uma é traduzida também por sua
presenca em diferentes ambientes, incluindo o digital.

Hoje em dia ja é conhecido o potencial das midias online, e cada vez mais as marcas
buscam investir neste espaco. A possibilidade de compras através de uma loja virtual tem sido
muito explorada por marcas que desejam expandir seus negdcios € ndo ficarem restritas aos
ambientes fisicos. Entretanto, o site de uma marca ndo existe tendo por unica finalidade a
venda, ele € um espaco de interacdo e troca entre a organizagao e seu publico, e a atitude desta
deve estar, também, de acordo com os demais atributos da marca.

A confianga depositada em uma marca é fundamental para que a comunicag@o entre
esta e seu publico sempre aconteca de maneira satisfatéria, ou seja, ela deve inspirar
credibilidade em seus consumidores a fim de cultivar um relacionamento duradouro com este.

A M.A.C. e a Bobbi Brown investem em programas que buscam aproximaé-las de seu publico,
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mas, no caso de ambas as marcas, o publico a que se destina estes programas ¢ bem
especifico, no caso da Bobbi Brown ainda mais restrito, pois aceita apenas maquiadores
profissionais, e a M.A.C. engloba um grupo maior de profissionais (maquiadores, fotografos,
modelos, estilistas, etc.). Talvez seja parte de sua estratégia de relacionamentos, e a Bobbi
Brown segmenta seu publico de maneira mais categérica, como forma de manter o nome
“profissional” que o programa leva, apenas para os que trabalham fazendo maquiagem. E a
M.A.C. demonstra que quer ser uma marca para todos, o programa também leva 0 nome
“pro”, mas ele incorpora diversos profissionais, e tal abrangéncia ajuda a validar o slogan da
marca.

Apesar de todas as teorias que explicam as estratégias usadas por marcas de sucesso,
ndo existe um unico método que garanta o €xito no mercado. A combina¢do de pesquisa,
planejamento, construcio e manutencdo de relacionamentos, constante monitoramento,
habilidade de ajustar-se as tendéncias e uma boa comunica¢do, sdo fundamentos que toda
organizacdo deve ter em mente na hora de desenvolver uma marca sélida, que vé entrar no
mercado e estabilizar-se, e, assim, encontrar seu espaco na mente dos consumidores.

O publico busca sentir-se representado pelas marcas que escolhe, identificar-se com
elas e espera que sempre tenha suas expectativas atendidas, independentemente de quais
sejam. Portanto, de fato, quando efetuam uma compra os clientes estdo conscientes que
fizeram uma escolha, dentre vérias opg¢des, uma marca foi eleita, mas nem sempre estdao
conscientes das razdes pelas quais escolheram determinada marca. Muitas das motivacdes
podem passar despercebidas por envolverem outros fatores, e o conjunto é o decisivo para que
a acdo se concretize. Ao deparar-se com imagens alteradas digitalmente, modelos jovens e
celebridades em campanhas publicitarias, principalmente de antincios de cosméticos, muitos
consumidores entendem como se estivessem sendo enganados, concluem que as marcas estao
impondo um padrio inalcancdvel de beleza, e acabam encontrando dificuldades em
relacionar-se com elas, pois ndo se sentem incluidos ou representados.

Por isso, uma marca deve observar e entender todos os aspectos relacionados ao seu
produto e o publico-alvo, tais como: buscar conhecer quais associagdes com a marca podem
ser feitas, quais beneficios emocionais ou psicoldgicos ela proporciona, como conduzir e
garantir uma boa experiéncia para o cliente, possibilitando, assim, que a comunicagdo seja
feita da melhor forma possivel e os objetivos sejam alcancados de maneira satisfatoria para
ambas as partes. Como Randazzo (1996, p. 256) explica, “para entender o comportamento do

consumidor, precisamos entender as crengas que provocam o comportamento”.
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O fato de os consumidores estarem cada vez mais informados e exigentes implica que
as organizacdes estejam atentas a todos os detalhes que as cercam, sempre buscando adaptar-
se as tendéncias. Encontrar a melhor maneira de atuar e posicionar-se em um mercado
altamente competitivo pode ser visto como um dos principios norteadores para qualquer acao
da organizacdo, seja ela de natureza mercadoldgica ou de comunicagdo. As influéncias que
sofre, por parte da cultura e da sociedade em geral, servem como base para guiar e direcionar

seu comportamento.
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