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RESUMO

A dissertagao elaborada revela por meio de estudo exploratério como os programas
de responsabilidade socio-ambientais influenciam as associagcbes de marca no

segmento de baixa renda no setor de cosméticos.

O presente trabalho descreve os habitos de uso de cosméticos bem como levanta a
imagem percebida das marcas de cosmeéticos através das associagbes de marca

junto as consumidoras de baixa renda.

Presta-se para promover a importancia da criacdo e divulgagdo dos programas de
responsabilidade socio-ambientais nos modelos de negocio das empresas bem
como integrar conceitos de imagem de marca, associacbes de marca e

responsabilidade socio-ambiental para segmentos de baixa renda.

Palavras Chave: 1. Marketing. 2. Responsabilidade Sécio-Ambiental. 3. Consumo
Consciente. 4. Imagem de Marca. 5. Associa¢cdes de Marca. 6. Segmento de Baixa
Renda. 7. Mercado de Cosmético.



ABSTRACT

This elaborated dissertation reveals through an exploratory study how the social-
environmental responsibility programs affect the brand associations in low income

consumers in the cosmetic sector.

The present work describes the habits of cosmetic’s use as well explores the
perceptions of cosmetic’s brands images through brand associations along with low

income consumers.

It also serves to promote the importance of creating and communicating social-
environmental responsibility programs in companies scope as well integrate
concepts of brand image, brand associations and social-environmental responsibility

with low income consumers.

Keywords: 1. Marketing 2. Social-Environmental Responsibility. 3. Conscious
Consume. 4. Brand Image. 5. Brand Associations. 6. Low Income Consumers. 7.
Cosmetic Market.
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1.1 Apresentagao do Contexto

O setor de cosméticos no Brasil se destaca dentre tantos por ser uma grande
oportunidade de negdcios uma vez que apresentou um crescimento expressivo de
17,7% no exercicio de 2005 em relagdo ao de 2004 segundo a ABIHPEC (2006).
Ainda de acordo com a ABIHPEC (2006), neste setor todas as classes sociais sao
atendidas tanto por grande corporagdes, que correspondem a 12% do numero de
empresas de cosmeéticos atuantes no pais, como por empresas de pequeno € médio
porte que somam 88%. Diante deste cenario, a criagdo de um diferencial competitivo
que conquiste a preferéncia dos consumidores de cosméticos torna-se cada vez
mais eminente. Além da competitividade por pregco, a customizagdo ou
personalizagdo do produto também passou a ser outro grande diferencial, mas hoje,

nenhum destes fatores € mais inédito.

Sob este contexto, uma nova oportunidade passa a ser explorada por boa parte das
empresas: o Marketing Social, o Marketing Verde e o Marketing Sustentavel, que
surgem propondo a divulgagcdo e promogédo de programas de responsabilidade
sécio-ambiental (PEATTIE e CHARTER, 2003).

SHRUM (1995) em um estudo sobre as caracteristicas de compra dos consumidores
verdes, bem como LAGES e NETO (2002), numa pesquisa académica realizada no
pais para identificar o perfil deste consumidor consciente, acabaram verificando uma
auséncia de relagao direta entre consciéncia socio-ecologica e o comportamento de
compra de seus entrevistados, bem como identificando um certo nivel de

consciéncia apenas nas classes sociais de maior poder aquisitivo.

A nao verificagcdo de um comportamento de compra consciente em nosso pais,
constatada através de pesquisas, ndo tem sido um empecilho para que empresas
nacionais e multinacionais realizem investimentos em marketing sécio-ambiental nos
ultimos anos, visando a diferenciagdo da imagem de marca das empresas. Para
FISCHER (2002:77), “o diferencial de ‘empresa focada no social’ popularizou-se,

tornando-se essencial a formagédo de uma imagem institucional positiva e empatica”.
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Neste sentido, argumentos “conscientes” sdo cada vez mais utilizados nas
comunicagdes e estratégias de marketing, com o objetivo de que a imagem de
marca passe a ser fator decisivo de compra para fatia cada vez maior da sociedade
(AAKER, 1996; KELLER, 1998).

Fala-se muito no “equity” da marca e sua importancia na constru¢do de uma marca
forte. AAKER (1996:7, 188) definiu-o como “um conjunto de valores ligados ao nome
da marca e um simbolo que se adiciona ao valor gerado pelo produto ou servigo

para uma empresa ou 0s seus consumidores”.

Paralelamente, com o intuito de se expandir para novos mercados, diversos
negocios comegaram a ser deliberadamente desenvolvidos para o segmento de
baixa renda, mesmo que de maneira inibida, uma vez que a diferenca entre 0 mundo
corporativo e o mundo popular € sensivelmente visivel (PRAHALAD, 2005;
PARENTE, 2005).

PARENTE, BARKI e KATO (2005) também afirmam existir um certo pré-conceito de
gue os consumidores de baixa renda n&o tém poder de compra e que eles buscam
precos mais baixos, juntamente com uma série de mitos sobre esse segmento de
mercado, como a falta de fidelidade a marca (ANDERSON, 2002) e a resisténcia a
novos produtos (PRAHALAD e HAMMOND, 2002).

Confirmando esta posicao, pesquisas realizadas no pais por institutos de pesquisa e
consultoria como a Latin Panel, o The Boston Consulting Group e a Booz Allen e a
Data Popular mostram que esses conceitos ndo passam de mitos que nao tém sido
identificados na realidade. A preferéncia por marcas conhecidas neste segmento se
da pelo pouco espago de experimentagdo que possui, ja que seu limitado orgamento
familiar inibe a propensdo ao risco associado a novos produtos. As marcas
reconhecidas e validadas pelo grupo sdo sempre indicadoras de status e, portanto,
preferidas pelos consumidores de baixa renda.

A proposta deste trabalho é justamente investigar a influéncia dos programas de
responsabilidade sécio-ambiental das empresas de cosmético nas associagdes de

marca das mesmas no segmento de baixa renda.
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1.2 Escolha, Justificativa e Contribuicdées do Estudo

E inegavel a importancia da imagem de marca de um produto ou empresa. Apesar
de vasta a bibliografia e o conhecimento académico deste tema, poucos s&o os
trabalhos académicos no pais voltados para compreender a influéncia que os
programas de responsabilidade s6cio-ambiental exercem sobre as associagbes de

marca.

Um dos desafios deste projeto é integrar esta investigagdo com o segmento de baixa
renda ja que pesquisas sobre consumo consciente no Brasil indicam que esta classe

social € a que menos apresenta uma consciéncia sécio-ecologica.

O segmento de baixa renda foi escolhido primeiramente pela sua importancia
econdmica. Segundo o IBGE (2003), a populagao brasileira de baixa renda possui
uma renda familiar abaixo de R$ 2.000,00 mensais (referentes a 10 salarios minimos
do periodo) e somando 76% da populagdo do pais, absorvendo mais de 20% do

mercado de bens de consumo no Brasil.

Outro motivo importante na escolha deste segmento € sua caracteristica sécio
cultural peculiar e seu baixo poder aquisitivo, que pode ser um dos principais
entraves a aquisicdo de produtos responsaveis, uma vez que costumam possuir
preco final maior do que os produtos comuns. Este desafio, juntamente com a
escassez de trabalhos académicos que ligassem todos este conceitos foram os

motivos para a escolha deste segmento.

A escolha do setor de cosméticos foi motivada primeiramente pela importancia
econdmica deste setor. De acordo com a ABIHPEC (2006), no periodo de 2000 a
2004, o crescimento médio deflacionado deste setor foi de 8,2%, apresentando em
2005 um faturamento de mais de 15 bilhdes de reais.

A importéncia social deste setor foi outro fator relevante. Os canais de distribuicao
utilizados por essa cadeia produtiva sdo apontados como os grandes responsaveis

por sua vocagao social. Segundo ABIHPEC (2006), este setor utiliza diversos canais
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para distribuir produtos. Além da venda direta ser responsavel por 26% do valor das
vendas, o setor emprega cerca de 1,6 milh&o de pessoas, gerando trabalho e renda

para muitas familias.

Outro fato curioso do setor € a ampla gama de empresas por exemplo como
Unilever, Avon, Natura e O Boticario que optaram por promover e comunicar seus

programas de responsabilidade socio-ambiental.

Ao analisar a influéncia dos programas de responsabilidade so6cio-ambiental das
empresas de cosmeético nas associagdes de marca para o segmento de baixa renda,
pretende-se ndo s6 entender se e como esta influéncia ocorre de acordo com as
caracteristicas especificas deste segmento, mas também oferecer sugestbes para
que empresas possam desenvolver estratégias de comunicagcdo destes programas
de responsabilidade sécio-ambiental adequadas para estes consumidores.

Neste sentido, trata-se de uma pesquisa exploratoria sobre um tema ainda pouco

estudado com trés aspectos relevantes:

1. Econdmico: o contingente de pessoas de baixa renda no pais é muito grande
e com enorme potencial de consumo, possibilitando assim a expansido de

mercado para empresas atuantes nos segmentos de alto poder aquisitivo.

2. Social: promover a importancia da criacdo e divulgagdo dos programas de
responsabilidade socio-ambientais nos modelos de negdcio das empresas.

3. Académico: integrar conceitos de imagem de marca, associagdes de marca e
responsabilidade social para segmentos de baixa renda como também servir
de interesse para pesquisadores da area de comportamento do consumidor.
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Objetivos da Investigacao

Os objetivos deste estudo sdo apresentados em consonancia com o problema

central de pesquisa que se segue:

Como os programas de responsabilidade s6cio-ambiental influenciam as

associagoes de marca no segmento de baixa renda?

Sendo assim, sdo objetivos deste projeto:

1.

Descrever os habitos de uso de cosméticos das consumidoras de baixa

renda.

Levantar a imagem percebida das marcas de cosmeéticos através das

associagdes de marca junto as consumidoras de baixa renda.

Identificar os Programas de Marketing Socio-Ambiental de marcas de
cosméticos através de dados secundarios.

Estabelecer uma relagcdo entre os Programas de Marketing Socio-Ambiental

com as associacgdes de marca.

Relacionar os achados com as propostas conceituais encontradas na revisao

bibliografica.
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1.4 Organizacao do Trabalho

Esta dissertacdo esta estruturada em 5 capitulos. O capitulo | que se encerra com
este topico tem como objetivo apresentar a relevancia do tema e os objetivos deste
estudo.

O Capitulo Il traz a revisdo bibliografica dividida em 4 frentes distintas:
responsabilidade social empresarial, marca e imagem de marca, segmento de baixa

renda e por fim o cosmético e as empresas de cosmético atuantes no Brasil.

A metodologia de pesquisa € apresentada no Capitulo Ill. A base deste trabalho é
um estudo exploratorio baseado no modelo de imagem de marca de KELLER (1993)
para que possa ser avaliada com profundidade a influéncia das agdes e programas

de responsabilidade socio-ambientais na formagao da imagem de marca.

O Capitulo IV traz a Analise dos Dados Coletados dividida em duas partes. Em um
primeiro momento é exposto o levantamento das informagdes secundarias a respeito
das quatro empresas estudadas bem como de seus programas de responsabilidade
sécio-ambiental. Na segunda parte deste capitulo, é apresentada a analise das
entrevistas realizadas com as consumidoras de cosméticos do segmento de baixa

renda.

Finalmente o capitulo V se presta as conclusdes de todo o estudo. Nesta parte da
pesquisa atesta-se o cumprimento dos objetivos como também sintetiza a analise do
capitulo anterior. As consideracgdes finais concluem este trabalho. Apéndices e

anexos o acompanham.
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2.1 Responsabilidade Social Empresarial, Marketing Soécio-
Ambiental e Consumo Consciente

Este topico se inicia com a definicdo de responsabilidade social empresarial. Em
seguida, s&o apresentados os conceitos de marketing socio-ambiental, e consumo
consciente. Por fim, sdo resumidos os principais resultados das pesquisas sobre o
consumo consciente no pais e os retornos obtidos pelas empresas com a estratégia

de marketing s6cio-ambiental.

2.1.1 Responsabilidade Social Empresarial

A moderna era da responsabilidade social, segundo CARROLL (1999:269), teve
inicio com o livro “Social Responsibilities of the Businessman”, de BOWEN (1953),
onde foi definida como as obrigagbes desejaveis das empresas em termos de
objetivos e valores sociais. O autor afirma que o termo “responsabilidade social”
pode ser definido de diversas maneiras, e que, em geral, as definicdes consideram

questdes econdmicas, legais ou relativas a atividades voluntarias.

Para FERREL, FRAEDRICH & FERREL (2000:7) a ética empresarial e a
responsabilidade social estdo estreitamente vinculadas, no entanto, sdo conceitos
distintos, ja que a ética empresarial se refere a principios e padrbes que orientam o
comportamento das empresas, enquanto que a responsabilidade social se refere as
acdes das empresas que visam a maximizacdo de impactos positivos e a

minimizac&do de impactos negativos sobre a sociedade.

De acordo com FISCHER (2002:77) embora haja grande diversidade das atuacgdes
das empresas no que tange a responsabilidade social, € possivel identificar dois
tipos basicos: o primeiro considera as ag¢gdes como um bem em si mesmas,
geradoras de resultados para a populagéo-alvo; o segundo considera essas agdes
em termos estratégicos de negdcio, com vistas a melhoria do desempenho do
produto e da marca.
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Nesta mesma linha MELO NETO & FROES (1999:152) afirmam que as empresas
desenvolvem projetos sociais com objetivos de filantropia empresarial e de
marketing. Segundo os autores a responsabilidade social empresarial é constituida
por duas dimensdes: a interna, que tem como publico-alvo os seus empregados, e a
externa, que tem como foco a comunidade, por meio de acdes sociais nas areas de

educagdo, saude, assisténcia social e ecologia.

O INSTITUTO ETHOS (2000:8) entende como responsabilidade social empresarial
(RSE): “(...) uma atuacédo baseada em principios éticos elevados, nos seus varios
relacionamentos com o meio interno e externo, impactados pela atividade produtiva,
a saber: funcionarios, meio ambiente, fornecedores, consumidores, acionistas,

comunidade, governo e sociedade em geral”.

O Instituto Ethos criou os Indicadores Ethos de Responsabilidade Social Empresarial
como uma ferramenta de aprendizado e avaliagdo da gestdo da empresa no que se
refere a incorporagao de praticas de responsabilidade social empresarial (RSE) ao
planejamento de estratégias e ao monitoramento do desempenho geral da empresa.

Para fins do presente trabalho, sera considerado como responsabilidade social
empresarial as agdes e programas socio-ambientais realizados ou apoiados por
empresas, que visam a melhoria da qualidade de vida dos cidadaos e que nao se

restringem aos seus funcionarios e colaboradores.

2.1.2 Marketing Sécio-Ambiental

O conceito de marketing social surgiu nos Estados Unidos em 1971 por Kotler e
Zaltman. O objetivo dos autores, na época, era estudar as aplicagbes do marketing
que contribuissem para a busca e o encaminhamento de solugdes para as diversas

guestdes sociais. Atualmente, este conceito continua tendo a mesma esséncia.

Para KOTLER e ROBERTO (1992:25) o termo passou a significar: “(...) uma
tecnologia de administragdo da mudancga social, associada ao projeto, a implantagéo

e ao controle de programas, voltados para o aumento da disposigdo de aceitagao de
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uma idéia ou pratica social em um ou mais grupos de adotantes escolhidos como

alvo.”

Questdes como responsabilidade social, o ambientalismo, desenvolvimento
sustentavel e consumo consciente se tornaram parte do cotidiano das empresas, da
sociedade e do governo. O amplo apoio publico gerado pelas noticias expostas na
midia diariamente que clamam a atengao da sociedade para criacdo e obtencdo de
solugdes tornou-se o grande poder transformador. Além disto, HANDELMAN e
ARNOLD (1999:33-48) afirmam que mediante a movimentagdo social fruto da
preocupagao com o bem-estar socio ambiental, empresas e profissionais de
marketing passaram a enfrentar o desafio de relacionar questdes como
responsabilidade soécio-ambiental com o desenvolvimento de produtos e ofertas
competitivas para este novo mercado em evidéncia, impulsionando assim o

marketing verde.

Como um movimento das empresas para criarem e colocarem no mercado produtos
responsaveis com relacdo a sociedade e ao meio ambiente, para PEATTIE e
CHARTER (2003:727) o marketing sustentavel visa comunicar, explicar e valorizar o
esforco da empresa em preservar o meio ambiente e promover a inclusdo social.
Seu termo foi formalizado para descrever as estratégias que os profissionais de
marketing procuram desenvolver visando o envolvimento do consumidor e da
empresa com as questdes sociais e ambientais. PEATTIE e CHARTER (2003:741)
também acreditam que o marketing sustentavel acabou forgando os profissionais de
marketing a ndo focarem apenas nos processos internos de produgao ou externos
em relacdo aos consumidores, mas também no impacto desta producdo no

consumo, na qualidade de vida e no desenvolvimento sustentavel da sociedade.

Numa vertente mais ambiental, MCDANIEL e RYLANDER (1993), como também
MAIMON (1996), discutem que, com o intuito de satisfazer consumidores, garantir
aos mesmos a seguranga dos produtos e da produgdo como também para os
trabalhadores, sociedade e o meio ambiente, as empresas devem checar as
propriedades ecoldgicas de seus produtos e embalagens e, eventualmente, elevar
0S precos para cobrir os custos ambientais como meio de operacionalizar de

maneira assertiva sua estratégia de marketing sustentavel.
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Durante os ultimos anos o debate sobre a atuagcdo do marketing social, do marketing
sustentavel e do marketing “verde” na solugdo ou na ajuda para um desenvolvimento
mais sustentavel tornou-se muito presente. Além do exposto, para PEATTIE e
CHARTER (2003) visto como parte do problema ao estimular o crescimento do
consumo, estas iniciativas sao defendidas por poder ser parte da solugdo quando

usado para incentivar um consumo sustentavel e responsavel.

2.1.3 Consumo Consciente

No campo de conhecimento do consumo consciente, MENCK (1998) propde um
modelo dos efeitos do envolvimento social de uma empresa sobre a formacéo de
utilidade para o consumidor. Para ele, a empresa ira se engajar com programas
sécio-ambientais se estes trouxerem algum valor estratégico, que se verifica por
meio de aumento de valor para algum de seus stakeholders. Neste sentido, cabe ao
consumidor, como um dos stakeholders, assumir os custos decorrentes do

envolvimento sécio-ambiental.

No campo do marketing ecolégico, bastante influenciado pelos conceitos de
responsabilidade socio-ambiental, pode-se atribuir ao consumidor o papel de
financiador dos custos associados a corregéo ecologica. OYEWOLE (2001:239-251)
verificou que o comportamento do consumidor, no sentido de apoiar os custos do
marketing ecolégico, € fungdo de seu nivel de consciéncia e da percepgdo dos

riscos por ele incorridos ao n&o assumir tais custos.

Visto como aquele individuo que busca para seu proprio consumo apenas produtos
que causem um menor prejuizo ao meio ambiente, o conceito de consumidor verde
ou ecologicamente consciente tornou-se amplamente reconhecido. Segundo
OTTMAN (1994:08) “Os individuos estdo agindo de acordo com seus valores por
meio do poder de suas decisbes de compra.(...) Numa tentativa individual de se
protegerem e de protegerem o planeta, esses consumidores estdo moldando uma
nova tendéncia denominada consumismo ambiental s6 comprando produtos que

consideram verdes e deixando produtos n&o verdes na prateleira.”



23

Sob a mesma perspectiva ambientalista, ELKINGTON, HAILES e MAKOWER (1990)
descrevem o consumidor “verde” como aquele cujas opgdes refletem uma
preocupagao com o meio ambiente. As suas caracteristicas apresentadas pelos

autores podem ser resumidas conforme o Quadro 1:

Quadro 1 - Caracteristicas dos Consumidores Verdes

* Prefere e/ou paga mais por produtos ecologicos

* N&o compra produtos com empacotamento excessivo

» Prefere produtos com embalagens reciclaveis e/ou retornaveis
» Evita comprar produtos com embalagens n&o biodegradaveis
» Escolhe produtos isentos de alvejantes ou corantes

* Recusa os produtos derivados de flora e fauna em extingao

* Observa os certificados de gestéo

e Observa os selos verdes

Fonte: adaptado de ELKINGTON, HAILES, MAKOWER, 1990.

2.1.4 Pesquisas sobre Marketing Sécio-Ambiental e Consumo
Consciente

SHRUM (1995) em um estudo sobre as caracteristicas de compra dos consumidores
verdes, bem como LAGES e NETO (2002), numa pesquisa académica realizada no
pais para identificar o perfil deste consumidor consciente, acabaram verificando uma
auséncia de relagao direta entre consciéncia socio-ecologica e o comportamento de
compra de seus entrevistados, bem como identificando um certo nivel de
consciéncias apenas nas classes de maior poder aquisitivo. Sob esta perspectiva, o
conhecimento das questdes socio-ambientais, apesar de ser considerado como um
indicador da possibilidade de acédo consciente do consumidor, ndo parece culminar
nestas pesquisas em um comportamento de compra social e ecologicamente

correto.
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Com o intuito de mapear entdo este perfil de consumo consciente, o INSTITUTO
AKATU realizou duas pesquisas intituladas: “Os jovens e o consumo sustentavel”
(2002) e “O consumidor brasileiro e a construgdo do futuro” (2001), que visavam
identificar as percepg¢des dos jovens e da populagdo adulta em geral sobre o
impacto do ato de consumir. As pesquisas realizadas indicaram que oOs jovens,
apesar de reconhecerem o impacto social do uso e descarte de produtos, nao
pensam na sustentabilidade do processo de produgcdo e consumo ao escolher os
bens que consomem. Em relagdo ao publico adulto, as conclusbes da pesquisa
foram muito similares ao do publico jovem e apontaram que a reflexao, por parte do
consumidor, sobre apelos ambientais em relacdo ao ato de comprar e consumir

ainda ndo eram significantes para a populagédo em geral.

No que se refere a disposicdo do consumidor brasileiro em recompensar a empresa
socialmente responsavel, pesquisa do INSTITUTO ETHOS “Responsabilidade Social
das Empresas — Percepgéo do consumidor brasileiro” (2000, 2001, 2002, 2005)
conclui que esta ainda é muito baixa (Grafico 1): em 2004 70% do entrevistados
sequer pensaram em recompensa-las, 11% pensou em recompensa-las mas acabou
nao fazendo, ao passo que apenas 17% efetivamente as prestigiaram mediante

compra ou recomendacao a terceiros.

Grafico 1 — Disposi¢gao em recompensar as empresas socialmente

responsaveis
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Fonte: adaptado de INSTITUTO ETHOS (2000, 2001, 2002, 2005)
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Ja em relacdo a disposicao em punir empresas com comportamento inadequado, a
pesquisa do INSTITUTO ETHOS “Responsabilidade Social das Empresas —
Percepgédo do consumidor brasileiro” (2000, 2001, 2002, 2005) também apresentou
indices baixos (Grafico 2): em 2005 68% nao pensam em punir uma empresa com
comportamento percebido como inadequado, 15% pensou em punir, mas acabou
nao fazendo, enquanto apenas 14% tiveram um comportamento de puni¢do (nao
compra ou divulgacao negativa).

Grafico 2 — Disposicao em punir as empresas com comportamento percebido

como inadequado
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Fonte: adaptado de INSTITUTO ETHOS (2000, 2001, 2002, 2005)

Mediante todas estas discussdes e tendo em vista toda esta preocupacdo com a
sociedade e a ecologia nos dias de hoje, a pesquisa do INSTITUTO ETHOS
“Responsabilidade Social das Empresas — Percep¢cdo do consumidor brasileiro”
(2000, 2001, 2002, 2005) que testa os impactos dessa chamada “conscientizagéo”
sobre os habitos do consumidor brasileiro, nos indica que este chamado consumo

consciente, conforme a definicdo adotada, ainda € uma atitude e um comportamento
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de consumo pouco difundido na sociedade brasileira, estando mais presente nos

segmentos de jovens urbanos de classe média, com bom nivel educacional.

Ainda, para LAGES e NETO (2002) o que é verificado na realidade brasileira € uma
falta de estudos e pesquisas que possam identificar a existéncia, em nosso pais,

desse consumidor responsavel.

A nao verificagdo de um consumidor de fato consciente em nosso pais constatada
em pesquisas académicas traz a tona a grande curiosidade em se entender o
porqué de empresas nacionais e multinacionais investirem tanto em marketing sécio-
ambiental nos ultimos anos. Para FISCHER (2002:77), “o diferencial de ‘empresa
focada no social’ popularizou-se, tornando-se essencial a formagado de uma imagem
institucional positiva e empatica”. Atualmente, acredita-se que as empresas
percebidas como responsaveis socialmente devem gozar de vantagens sobre
aquelas que nao estimulam essa percepcgao. Além disso, as empresas que realizam
acdes sociais atraem investidores em razdo da perspectiva de lucro sustentavel no

longo prazo.

Reforgando este sentido, para MELO NETO & FROES (1999:162) através do
marketing socio-ambiental: “a empresa vira noticia, potencializa a sua marca, refor¢a
a sua imagem, assegura a lealdade de seus empregados, fideliza clientes, reforca
lacos com parceiros, conquista novos clientes, aumenta sua participacdo no

mercado, conquista novos mercados e incrementa suas vendas”.

Do ponto de vista empresarial, os investimentos em acgdes sociais se tornam
atrativos a medida que esses elementos proporcionam algum tipo de distingdo ou de
vantagem competitiva. Nesta linha, BROWN & DACIN (1997:77) numa pesquisa
sobre o retorno dos investimentos em responsabilidade social corporativa através da
imagem corporativa afirmam que a responsabilidade social corporativa € importante
por influenciar a opinido dos consumidores sobre as empresas, e assim afetar a

opinido sobre os seus produtos e sua marca.
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As poucas pesquisas existentes parecem indicar que as empresas comegam a obter
resultados em termos de imagem de marca diferenciada a partir da continuidade de

seus investimentos em marketing s6cio-ambiental.

E baseado nesta perspectiva que o presente trabalho visa explorar e entender como
a responsabilidade social empresarial acaba influenciando a percepc¢édo da imagem

de marca das mesmas.
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2.2 Marcae Imagem de Marca

Este topico introduz-se com a definicdo de marca, na sequéncia desenvolve-se 0
conceito de imagem de marca e como ela se forma. Conclui-se este tdépico

abordando o envolvimento dos consumidores com os produtos e marcas.

2.2.1 Definigdes de Marca

As primeiras marcas surgiram com o objetivo de distinguir o responsavel por uma
obra, seja uma escultura ou pintura. Segundo KELLER (1998:2) o termo “brand” tem
sua origem no noruegués antigo brandr, significando queimar, e a partir desta origem
fez seu caminho para o anglo-sax&do. Em sua origem, basicamente a funcdo da

marca era ser um sinal de origem.

As primeiras leis relativas ao uso de marcas surgiram na Inglaterra na segunda
metade do seéculo Xlll, com relacdo a sinais compulsérios das corporagoes
medievais e relativa a uma corporagédo de padeiros (ACIOLLY et alli, 2000:12). No
Brasil, a protecao legal de marcas so6 surgiu em 1875, com a lei 2.682, que surgiu
devido a uma disputa judicial envolvendo imitagdo de marca de rapé: marca “Area

Parda” com marca “Area Preta’”.

Na evolugcao da definicdo do termo marca, de acordo com a Associagdo Americana
de Marketing (AMA 2006) a marca é definida hoje como: “um nome, termo, design,
simbolo, ou qualquer outro aspecto que identifique bens ou servicos de um vendedor
como distintos daqueles de outros vendedores. O termo legal para marca é marca
de mercado. Uma marca pode identificar um item, uma familia de itens, ou todos os
itens daquele vendedor. Se for utilizada pela empresa como um todo, o termo

preferido € nome de mercado”.



29

2.2.2 Definigoes de Imagem de Marca

Segundo TOFFLER e IMBER (1994:268) imagem € um conceito ilusorio criado pela
propaganda, incorporando emocgdes, percepgdes, atitudes e orientagao intelectual
em relacdo a uma instituicdo. Ainda, para ambos a imagem corporativa € a

percepcao do consumidor sobre a corporagao por tras de uma marca.

De acordo com REYNOLDS e GUTMAN (1984:27-37) e DACIN & BROWN
(1997:68-84) o modo como a imagem € definida condiciona a maneira como a
pesquisa de marca € desenhada. Neste sentido os autores apresentaram em seus
artigos as varias maneiras que a imagem de marca foi definida. A seguir, o Quadro 2
apresenta uma sintese das diferentes definicdes de imagem de marca sugeridas

pelos autores:

Quadro 2: Sintese das definicoes de imagem de marca apresentadas por
REYNOLDS e GUTMAN (1984) e DACIN & BROWN (1997)

Autor Definigao

MARTINEAU (1958 a, b) Personalidade da marca

ARONS (1961) Personalidade da marca

JAIN e ETGAR (1976) Caracteristicas gerais sentimentos e emogodes

LINDQUIST (1974) Percepcdes de produto

MARKS (1976) Percepcdes de produto

MAY (1974) Crengas e atitudes

JAMES et al (1976) Crengas e atitudes

HIRSCHMAN et al (1978) Crengas e atitudes

OXENFELT (1974) Ligacdes entre caracteristicas e

emogodes/sentimentos

MARTINEAU (1958 b)

Associagdes e significados sobre uma empresa

CARLSON (1963)

Percepcao de uma pessoa

ENIS (1967) Percepcao de uma pessoa
BRISTOL (1960) Figura ou retrato mental da empresa
HARDY (1970) Figura ou retrato mental da empresa

COHEN (1963)

Avaliagdes, sentimentos e atitudes
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DOWLING (1986) Avaliacoes, sentimentos e atitudes

BARRICH & KOTLER (1991) |Avaliagdes, sentimentos e atitudes

KELLER (1993) Percepcdes sobre uma marca refletida pelas
associacdes mantidas na memoria

Fonte: adaptado de REYNOLDS e GUTMAN (1984) e DACIN & BROWN (1997)

Para fins deste trabalho sera considerado como definicdo de imagem de marca a
definicho de KELLER (1993:3): “percepgdes sobre uma marca refletida pelas

associagdes mantidas na memaéria do consumidor”.

O conceito de imagem de marca comega ser mais explorado na década de 1950,
onde, num artigo classico, GARDNER e LEVY (1955:33-39) defendem a idéia de
que a imagem de marca ou de uma corporagdo ndo é um atributo do objeto, mas
reside na mente do consumidor, como um padrao racional ou irracional que é

projetado no objeto.

Numa evolugdo do conhecimento do tema, HARRIS (1958) citado por MYERS
(1968:29) desenvolve sete tipos de imagem em marketing: corporativa, institucional,
de produto, de marca, de linha, difusa (quando o padrao de midia utilizado € alterado
frequentemente) e de demanda do consumidor (multiplas impressbes de
superioridade de uma marca na satisfagdo de necessidades e desejos dos

consumidores).

Desde a década de 50, muitas questdes foram exploradas: como a imagem é
formada, como medi-la, quanto ela vale. EVANS (1961:20) citado por MYERS

(1968:25) identificou trés forgas distintas responsaveis pela formagao da imagem:

o Através do design ou qualidades fisicas, uma marca pode servir melhor para

determinarmos usuarios do que as marcas concorrentes.

o Através da propaganda, o fabricante tenta criar a impressédo de que sua

marca é a melhor para certos usos ou certos consumidores especificos.

o A marca é associada com o tipo de pessoa que se observa usando-a
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A partir deste conceito, EVANS (1961:20-21) citado por MYERS (1968:26) identificou
cinco tipos de imagem de marca:

1. Aiimagem como a afirmacéo das qualidades fisicas.

2. A imagem como um simbolismo do design do produto.

3. A personalidade do usuario se relaciona a marca.

4. A marca pode ser associada com um individuo ou grupo em particular.

5. Da-se a marca uma personalidade distinta que seleciona seus usuarios

Mais recentemente, BIEL (1993:71) afirma que a marca é composta por trés sub-
imagens: a corporativa, a do usuario e a do produto. No entanto, a contribuicdo de
cada uma delas pode variar de acordo com a categoria e com a marca. A seguir é

esquematizado na Figura 1 este modelo comentado:

Figura 1: Os trés componentes da Imagem de Marca

Imagem do Produto
Imagem Corporativa Imagem do Usuério
Imagem
da Marca |
magem de
Marcas
Concorrentes
Fatores que
contribuem para Equity da Marca |—p
o equity da _ Valor de Mercado da
marca e que nao
sdo de imagem Marca

Fonte: BIEL (1993)



32

Em sintese, para BIEL (1993:71) a imagem de marca possui trés formadores
principais, apresentados de diferentes formas por varios pesquisadores, mas que

podem ser relacionados como:

1. A imagem corporativa influencia a percepgcédo de suas marcas de produto e,
no entanto também sofre influéncia da percepgao que os consumidores tem

de suas marcas de produto.

2. A imagem do usuario se refere tanto de quem se imagina usando o produto

como da realidade em si.

3. Alimagem do produto é construida pelas qualidades e atributos do produto.

Estas trés sub-imagens criadas por BIEL (1993) s&o um dos alicerces da teoria de
“‘brand equity” ou equity de marca, conceito este surgido na década de 1980 que
representa o valor agregado do produto como resultados de investimentos passados
na marca. Em um dos trabalhos classicos, AAKER (1991, 1996) define equity de
marca como sendo o conjunto de ativos e responsabilidades ligados a uma marca,
seu nome e simbolos, que somam ou diminuem o valor gerado para uma empresa

ou seus clientes.
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2.2.3 As Associacoes de Marca

Dentro da teoria de equity de marca, KELLER (1993, 1998:94) afirma que a imagem
de marca € composta pelas associagbes da marca, a favorabilidade, a forca e a
unicidade das associagbes da marca. A seguir, na Figura 2 & esquematizado este

modelo comentado:

Figura 2: Os componentes da Imagem de Marca

Lembranga da
marca Relacionados
ao Produto
Interesse
da marca | Prego
\ Reconhecimento Néao
Conhecimento da marca relacionados Embalagem
da marca Atributos ao produto
| Imaginario
Atitudes do usuario
Imagemda |~ | Tiposde
marca associagdes Funcional
da marca Beneficios [ | Imaginario
—| douso
Experiencial
Favorabilidade
das associagbes
da marca Simbdlico
Forga das

associagdes da
marra

Unicidade das
associagdes da
marca

Fonte: KELLER (1993, 1998:94)

Em seu modelo, KELLER (1993:3) conceitua que as associagbes de marca s&o as
outras informagdes relacionadas a marca na memoria que contenham o significado
da marca para o consumidor. O autor também define que a favorabilidade, a forca e

a unicidade das associagbes sao dimensdes que distinguem o conhecimento da
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marca. A seguir, no Quadro 3 serdo definidos os componentes responsaveis pela

formacao da imagem de marca de acordo com KELLER (1993:4-6):

Quadro 3: Definigoes Operacionais de KELLER (1993)

Tipos de associagoées da marca: podem ser classificadas em trés diferentes

categorias: atributos, beneficios e atitudes.

Atributos: sdo aspectos ou caracteristicas descritivas do produto ou servigo:

‘o que o consumidor acha que o produto ou servico € ou foi e 0 que esta

envolvido com a sua compra ou consumo”. Os atributos s&o distinguidos da

maneira como estdo relacionados com a performance do produto, podendo

ser:

a. Atributos Relacionados ao Produto: “ingredientes necessarios para
gerar o desejo do produto ou servigo nos consumidores”, podendo ser
composicgdes fisicas do produto.

b. Atributos Nao-Relacionados ao Produto: “sdo aspectos externos ao
produto ou servigo que estdo relacionados a sua compra ou consumo”.
Seus quatro principais tipos sio: informacao de preco, informacao de
embalagem ou aparéncia do produto, imaginario do usuario (que tipo
de pessoa € o usuario) e imaginario do uso (onde e em quais tipos de

situagdes o produto ou servigo € utilizado).

(o]

Beneficios: sdo os valores pessoais do consumidor ligados aos atributos do

produto ou servico, isto €, “0 que os consumidores acham que o produto ou

servico pode fazer por eles”, podendo ser:

a. Beneficios Funcionais: sdo vantagens intrinsecas do consumo do

produto ou servico e usualmente correspondem aos seus atributos.
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“‘Estes beneficios geralmente estdo ligados as motivagbes basicas

como as necessidades psicologicas e de seguranga”.

b. Beneficios Experienciais: estdo mais relacionados com o sentimento
do uso do produto ou servico e também usualmente correspondem aos
atributos relacionados ao produto. “Estes beneficios satisfazem as
necessidades de experiéncia como prazer sensorial, variedade e

simulag&o cognitiva”.

c. Beneficios Simbdlicos: sdo as vantagens extrinsecas do consumo do
produto ou servico e usualmente correspondem aos atributos néo-
relacionados ao produto. “Estao relacionados com as necessidades de

aprovacao social ou expressao pessoal e auto-estima”.

o Atitudes da Marca: sdo definidas como uma avaliagdo geral da marca.
“Atitudes sdo fungdes multiplicativas das crengas que o consumidor tem

acerca do produto ou servigo e o julgamento e avaliagdo destas crengas”.

o Favorabilidade das Associagcées da Marca: as associagdes diferem de
quéo favoravel elas foram avaliadas, isto €, “consumidores acreditam que a
marca tem atributos e beneficios que satisfagam seus desejos e vontades,

formando assim uma atitude geral positiva em relagdo a marca”.

o Forca das Associagcées da Marca: € conceituada como a forca das
conexdes. “A forga das associagbes dependem de como as informacdes
entram na memodria do consumidor e como ela é mantida como parte da

imagem de marca”.

o Unicidade das Associagboes da Marca: & definida como a vantagem

competitiva entre as diversas marcas da mesma categoria.

Fonte: KELLER (1993:4-6)

Para fins deste trabalho, sera utilizado o conceito de associagdes de marca do
modelo de equity de marca desenvolvido por KELLER (1993, 1998) para a
elaboragao de hipoteses, visando auxilio e direcionamento da pesquisa exploratoria.
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2.3 A Classe Social e 0 Segmento de Baixa Renda

Este tépico sera iniciado com o conceito de classe social para que se possa
posteriormente realizar a revisdo do conhecimento das caracteristicas do

consumidor de baixa renda no pais.

2.3.1 Conceito de Classe Social

Com o intuito de realizar a revisdo do conhecimento das caracteristicas do
consumidor de baixa renda, o prévio entendimento do conceito de classe social €
necessario. WEBER (1976) desenvolveu sua teoria de classe social, explorando a
questdo da estratificacdo social. O autor defendeu a existéncia de quatro classes
sociais: a classe trabalhadora, a pequena burguesia, os especialistas e a classe
privilegiada, como também identificou trés dimensdes de desigualdade: classe,

poder e prestigio.

De acordo com WEBER (1976) a dimensao classe se refere as oportunidades de
vida, ou a condicdo econdbmica das pessoas. Para o autor, a posicao de classe
depende do prestigio ocupacional, experiéncia e niveis de qualificacdo, educacéo,
meio formativo familiar, herancga, sorte e ambicdo. Uma classe pode ser observada
quando determinadas pessoas possuem em comum um componente causal
especifico de suas oportunidades de vida. A determinacédo da situacédo de classe é
dada pela situacdo de mercado.

A dimensao poder, segundo WEBER (1976), n&o leva em consideragao a forma pela
qual o poder esta organizado nas sociedades. A agdo do partido ou “politica” é
voltada para a aquisi¢cao de poder. Esta ordem politica, em relacéo a distribuicdo de
poder, é o principal determinante da posi¢ao de classe, e ndo o status econémico ou

o prestigio.

De acordo com WEBER (1976) a dimensé&o prestigio € representada pelos grupos
de status. O status se expressa pelo fato de se poder esperar um estilo de vida
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especifico por parte de todos que desejam pertencer ao mesmo grupo. O status
representa neste sentido a exclusividade e as preferéncias em utilizar certas
vestimentas, comer pratos especiais e dedicar-se a praticas artisticas né&o-
profissionais. Para o autor, um grupo ocupacional € também um grupo de status, ja

que se refere a um estilo de vida.

Para WEBER (1976) as classes sociais podem se expressar por “estilos de vida”,
que variam de acordo com seus valores e crengas. As sociedades sao segmentadas
em diferentes grupos de reputacdo baseados em posi¢des econdmicas, como
também em critérios ndo econémicos como cultural, moral e de estilo de vida das

pessoas com seus pares.

O entendimento sobre a teoria de classe €& necessario para o entendimento e
verificagdo das caracteristicas na formulagdo dos valores e estilo de vida do
consumidor de baixa renda. Uma vez que o presente trabalho tem como pressuposto
que este consumidor em especifico € influenciado pela estrutura de classe, as
caracteristicas peculiares e habitos de consumo com o objetivo de nortear o estudo
na obtencdo de relacbes entre a responsabilidade socio-ambiental e a escolha da

marca.
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2.3.2 O Conceito de Baixa Renda

Para PRAHALAD (2005:119) o segmento de baixa renda no Brasil € composto pelas
classes C, D e E, tendo como principal caracteristica a renda mensal familiar de até
10 salarios minimos. A Tabela 1 a seguir mostra a estratificacdo econémica adotada
no pais a partir desta definicao:

Tabela 1: Estratificagao Social Brasileira

Renda Numero de
Familiar Segmento Populacao Familias Habitantes
(SM) Econémico (milhoes) (milhoes) por familias
0-2 E 54,3 7,6 7.1
+2-4 D 44,2 9,4 4,7
+4-10 C 48,9 12,6 4
+10-25 B 21,6 5,4 4
>25 A 7,3 2,5 2,9

(SM) = Salarios Minimos (R$ 200 / més)
Fonte: PRAHALAD (2005:119)

Segundo o IBGE (2003), a populagédo brasileira de baixa renda possui uma renda
familiar abaixo de R$ 2.000,00 mensais (referentes a 10 salarios minimos em 2002)
e somando 76% da populacdo do pais, absorvendo mais de 20% do mercado de

bens de consumo no Brasil.

A Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) disponibiliza a cada
senso do IBGE o Critério de Classificacdo Econdbmica do Brasil. Utilizado em
pesquisas de marketing, este critério foi construido para definir grandes classes que
atendam as necessidades de segmentacédo da grande maioria das empresas.
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Definidas através de um sistema de pontuagdo baseado na posse de itens e no grau
de instrucdo do chefe de familia expostos no Anexo 1, o critério de classificacao
econbmica da ABEP divide a sociedade brasileira em 7 segmentos, conforme a
Tabela 2 a seguir:

Tabela 2: Estratificagao Social Brasileira

Classe Pontos ?2,',‘1?.‘};“??3&?

A1 30 a 34 7.793

A2 25a29 4.648

B1 21a24 2.804

B2 17a20 1.669

C 11a16 927
6a10 424

E 0a5 207

Base: IBGE 2003
Fonte: ABEP — Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa

No que se refere ao conceito de baixa renda, ndo existe um consenso entre os
pesquisadores académicos. Como sdo os diversos os institutos de pesquisa e
consultoria que utilizam critérios parecidos com o do PRAHALAD (2005) como a
Latin Panel, o The Boston Consulting Group, a Booz Allen e a Data Popular, este
estudo trabalhara com a definicdo apresentada do PRAHALAD (2005).
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2.3.3 Caracteristicas do Consumidor de Baixa Renda

Por ser um campo recente de conhecimento, PARENTE, BARKI e KATO (2005)
afirmam existir um certo pré-conceito de que os consumidores de baixa renda nao
tém poder de compra e que eles pagam pregos mais baixos, juntamente com uma

série de mitos sobre esse segmento de mercado, como:

o Falta de fidelidade a marca: por possuirem um compromisso grande com o
orcamento familiar, este consumidor acaba ndo tendo espago para a
experimentacdo de uma nova marca que lhe traga os mesmo beneficios,

tornando-o assim mais fiel as marcas com que trabalha (ANDERSON, 2002).

o Resisténcia a novos produtos: existem poucos produtos desenvolvidos para
seu modo de vida e ambiente peculiar. O uso de novas tecnologias como o
celular e internet comprovam isto (PRAHALAD e HAMMOND, 2002;
PRAHALAD, 2005).

Muitos dos estudos sobre as caracteristicas do consumidor de baixa renda séo
realizados no pais pelas empresas de consultoria e institutos de pesquisa. Poucos
sdo os estudos académicos nacionais que documentam estas caracteristicas
especificas. Os dados apresentados a seguir foram obtidos no seminario
“Conhecendo o consumidor de baixa renda: licbes para o varejo e para a industria’
promovido pelo GVcev em 17 de junho de 2004, onde o instituto Latin Panel
apresentou dados sobre seu painel semanal. Nesta ocasido, o instituto Data Popular
apresentou sua pesquisa com 900 pessoas em maio de 2004 e a consultoria Booz
Allen Hamilton apresentou sua pesquisa “Creating Value in Retailing for Emerging

Consumers”, realizada em junho de 2003:

o A populacdo de baixa renda no pais possui em média 6,7 anos de
escolaridade, apresenta elevada propor¢cao de analfabetos funcionais. Além
disso, 77% deste segmento ndo possui habilidades matematicas basicas, tais
como capacidade de ler graficos, tabelas e realizar contas percentuais. Este

publico também apresenta dificuldades com argumentos abstratos, textos
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longos e complexos e necessitam de repeticdo e reforco com elementos

visuais.

Este segmento & provido de comportamentos mais conservadores em
comparagao com o perfil mais liberal da elite brasileira. Outra caracteristica
peculiar deste segmento € o gosto acentuado pela fartura. Por serem pobres
e se sentirem inferiorizados por perceberem serem considerados cidadaos de
baixa renda, a fartura acaba se tornando referencia de ostentacdo de poder
de compra.

O consumidor de baixa renda demonstra uma enorme preocupagcao na
manutencdo de sua dignidade. Odiado ser confundido como uma pessoa
marginal ou desonesta, este consumidor sofre com o desconforto de praticas
de seguranca adotadas pelo comércio. E através do consumo que estes
individuos se sentem integrados a sociedade.

Os consumidores de baixa renda véem a si proprios como uma parcela da
populacdo que se encontra no estagio intermediario entre a classe
media/ricos (dos quais se considera muito distante) e os miseraveis,
desamparados pelas instituicbes publicas e que vém bater a sua porta. Ao
contrario do esperado, a classe C sente compaixdo, mesmo considerando
temor em nossa sociedade de queda na escala social. Prova disso é que este
consumidor emprega, em média, 3% de sua renda no pagamento de dizimo

ou em contribui¢des de caridade.

Ao contrario do que se imaginava uma caracteristica importante deste
segmento é a fidelidade destes consumidores as marcas. Tomando como
base comparativa 0 mercado europeu e americano, o consumidor de baixa
renda no Brasil possui um menor poder aquisitivo, e em alguns casos
apresenta menor sensibilidade as marcas internacionais e maior fidelidade as
marcas locais. Sua preferéncia por marcas conhecidas se da pelo pouco
espaco de experimentagdo que possui, ja que seu limitado orgamento familiar
inibe o risco associado a novos produtos.
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As marcas reconhecidas e validadas pelo grupo sdo sempre indicadoras de
status e, portanto, preferidas pelos consumidores, ndo importando a faixa de
renda dentro da classe C ou a categoria do produto em questao.

Para o consumidor da classe C, qualidade é um conjunto de atributos que
integra reconhecimento de marca, boa embalagem/apresentagcéo do produto,
resisténcia, durabilidade, bom rendimento, enquadramento no prazo de
validade, garantia do fabricante, disponibilidade de servico de atendimento ao

consumidor e aprovagao da marca perante o grupo social.
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2.4 O Cosmeético e o Setor de Cosmético no Brasil

Este topico inicia-se com a historia do cosmético, seguido pela definicdo de
cosmético, apresentando posteriormente as caracteristicas e configuragdes do setor.
Conclui-se este topico com o levantamento das principais empresas do setor e os

programas de responsabilidade socio-ambiental realizados pelas mesmas.

2.4.1 A Historia do Cosmético

Em um classico da histéria do cosmético, BUTLER (1993:639-692) afirma que a
palavra cosméticos advém de trés termos do grego: “Kosm tikos” que significa ter o
poder de decorar, “Kosmein” adornar e “Kosmos” harmonia. Em sua obra BUTLER
(1993) associa a historia do cosmético a historia da humanidade, realizando uma
pesquisa historica dos diversos tipos de uso nas civilizagdes antigas, expondo que

s6 posteriormente o cosmético foi associado a medicina e a farmacia.

Para BUTLER (1993:639-692) a primeira prova arqueologica do uso de cosméticos
foi encontrada no Antigo Egito, comprovando seu uso em torno do ano 4.000 a.C.
Sabe-se que os antigos gregos e romanos também usavam cosméticos. No caso
dos romanos e egipcios, descobriu-se que seus cosméticos eram feitos a base de
mercurio. Ja na Grécia Antiga, eram perigosos porque apresentavam uma grande

quantidade de chumbo em sua composi¢ao, chegando a causar varias mortes.

Para a autora, os cosméticos surgiram no Oriente na Antiguidade para melhorar a
aparéncia. Neste periodo da historia usavam-se 06leos, esséncias de rosa e de
jasmim e tinturas para os cabelos. A alta sociedade romana tomava banhos com
leite para embelezar a pele. Ja na |dade Média: o acafrdo servia de base para os
batons para colorir os labios, o negro da fuligem era usado como mascara para
escurecer os cilios, a salvia esbranquecia os dentes e a clara de ovo e o vinagre

eram usados para aveludar a pele.
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De acordo com BUTLER (1993:639-692) no oriente, especificamente no Japéo, as
gueishas usavam lapis labiais feitos a partir de pétalas de cartamo para pintarem as
sobrancelhas e o contorno dos olhos iguais aos labios. Barras de cera bintsuke (uma
versao mais suave da cera depilatoria dos lutadores de sumo) eram usadas pelas
gueishas como base de maquilagem. Os dentes eram pintados com tinta negra para
a cerimbnia quando as maiko (aprendizes de gueishas) se graduavam e se tornavam

independentes.

Entretanto, os cosméticos enfrentaram varios obstaculos ao longo da histéria. "Em
1800, a rainha Vitoria declarou publicamente o uso maquiagem como sendo
descortés. O cosmético era visto como algo vulgar, que somente atores urbanos e
prostitutas utilizavam” JOHNSON (1999:31).

Em 2005, segundo BUTLER (1993:639-692) a industria internacional de cosméticos
esta basicamente dominada por um pequeno numero de multinacionais originadas
no comego do século XX. Das empresas dominantes, a maior e mais antiga € a
L'Oréal, fundada por Eugéne Shueller em 1909 como a French Harmless Hair
Colouring Company (que viria a ser algo como Empresa Francesa de Tingimento
para o Cabelo), e que pertence hoje em dia a Nestlé. Para a autora, os verdadeiros
impulsores do mercado de cosméticos foram Elizabeth Arden, Helena Rubinstein e
Max Factor. Estas empresas estabeleceram o mercado que cresceu com a Revlon
logo antes da Segunda Guerra Mundial e mais tarde com a Estée Lauder.
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2.4.2 O Conceito de Cosmético

A beleza e higiene se confundem nos cosméticos. Sao diversas as categorias nas
quais se podem classifica-los. De acordo com GARCIA e FURTADO (2002), a
industria de cosméticos € um segmento da industria quimica, cujas atividades se
vinculam com a manipulagado de formulas destinadas a elaboragao de produtos de
aplicacdo no corpo humano, para limpeza, embelezamento, ou para alterar sua
aparéncia sem afetar sua estrutura ou funcbes. Nesse sentido, a nogcao de
cosmeéticos vincula-se com produtos destinados, essencialmente, a melhoria da
aparéncia do consumidor. Assim, de modo geral, o setor de cosméticos deve ser
definido segundo o objetivo da utilizagdo de seus principais produtos.

Nesta mesma linha a ANVISA (2000) em sua Resolugdo 79 define cosmeéticos,
produtos de higiene e perfumes como: “preparagdes constituidas por substancias
naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo humano, pele,
sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos genitais externos, dentes e membranas
mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo e principal de limpa-los,
perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou

manté-los em bom estado”.

Ainda para a ANVISA (2000) esta definigdo inclui entre os produtos cosmeéticos:
cremes para pele, logbes, talcos e sprays, perfumes, batons, esmaltes de unha,
maquiagem facial e para os olhos, tinturas para cabelos, liquidos para permanente,
desodorantes, produtos infantis, 6leos e espumas de banho, solugdes para higiene
bucal e qualquer material usado como componente de produtos cosméticos. Prevé

ainda a classificagao dos produtos em quatro categorias de uso:

1. Produtos de higiene: sabonetes, produtos para a higiene dos cabelos,
produtos para a higiene bucal, desodorantes e produtos para barbear e pds-
barba;

2. Cosméticos: produtos para os labios, produtos para areas dos olhos, anti-
solares, produtos para bronzear, produtos para tingimento dos cabelos,
produtos para clarear os cabelos e os pélos do corpo, produtos para ondular e
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alisar os cabelos, neutralizantes capilares, produtos de higiene bucal, talcos e
outros pds-corporais, cremes de beleza, mascaras faciais, locdes de beleza,
oleos, produtos para maquilagem facial, produtos para cuidados dos cabelos
e do couro cabeludo, depilatérios, produtos para unhas e cuticulas e
repelentes;

3. Perfumes: produtos para banho e imerséo, lencos perfumados, extratos,

aguas perfumadas, colbnias e logdes e perfumes;

4. Produtos de uso infantil: 6leos, lo¢des, produtos para a higiene dos
cabelos, produtos para a higiene bucal, sabonetes, langos emudecidos,

talcos, protetores solares e coldnias.

Como essa definicdo de industria de cosméticos passou a ser utilizada pelos
diversos agentes envolvidos com o setor no Brasil e, também converge com as
definicbes adotadas em todo o mundo, por exemplo, na classificacdo dos produtos
comercializaveis internacionalmente segundo GARCIA e FURTADO (2002), para fins
deste trabalho sera considerada como definicdo de cosmético todas estas categorias

apresentadas acima no item 2.

Para fins da presente pesquisa junto as consumidoras de cosméticos, sera
trabalhada, entretanto, somente a categoria cremes de beleza ou cremes para a
pele. A escolha desta categoria em particular se deu por ser a categoria com maior
participacdo em vendas no canal de venda direta no ano de 2005, conforme exposto
com demais dados de mercado no Anexo 2.
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2.4.3 O Setor de Cosmético no Brasil

Tradicionalmente dominada por paises desenvolvidos, a Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos esta crescendo rapidamente no Brasil. Existem
no Brasil 1.367 empresas formalizadas no mercado, conforme dados da ANVISA
(2006). Em 2005, 109 novas fabricas foram criadas, significando acréscimo de 8,7%
ao numero de empresas do setor no Pais. Apenas 11,7% delas sao consideradas de
grande porte e apresentam faturamento liquido de impostos acima de R$ 100
milhdes, correspondendo a 72,4% das vendas do setor. O restante, ou 88,3% das
empresas da industria da beleza, sdo micro, pequenas e médias, e estdo presentes
em praticamente todos os estados.

De acordo com a ABIHPEC (2006), os numeros traduzem a forga do setor. No
periodo de 2000 a 2004, o crescimento médio deflacionado foi de 8,2%. Enquanto o
PIB amargava o crescimento de apenas 2,6 %, a industria de cosmético em geral
apresentava o indice de 2,4%. Ja o crescimento em dolares em 2004 e 2005 foi
influenciado pela apreciagao do real, na média do ano, em relagéo ao dolar de 3,9%
em 2004 e 17,7% em 2005 conforme determinado através do Grafico 3 a seguir:

Grafico 3 — Faturamento do Setor de Cosmeético

Faturamento Setor de Cosmético
15,4
13,5
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Fonte: ABIHPEC (2006)
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Varios fatores tém contribuido para este excelente crescimento do setor segundo a
ABIHPEC (2006), mas a maior participacdo da mulher no mercado de trabalho é o
fator preponderante para a alavancagem do setor, pois o uso de produtos de beleza

€ geralmente necessario a manutengao da boa aparéncia no ambiente empresarial.

Reafirmando o peso e importancia da vaidade do povo brasileiro, segundo a
ABIHPEC (2006) o nosso mercado ocupa o sexto lugar no ranking de faturamento
da industria mundial de cosméticos, sendo responsavel por 4,2% do que é
consumido globalmente. Em primeiro lugar, estdo os Estados Unidos (19,8%),
seguidos pelo Japao (13,3%), pela Franga (6,1%), pela Alemanha (5,4%) e pelo
Reino Unido (5%), conforme Grafico 4 a seguir:

Grafico 4 — Faturamento do Setor de Cosmético
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‘I Consumo Percentual
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Fonte: ABIHPEC (2006)

Dentro do segmento de cosmético, de acordo com a ABIHPEC (2006), as categorias
que mais contribuiram para com o crescimento do setor foram: cuidados com
cabelos, representando 25% do faturamento e cuidados com a pele com 9%,
conforme Grafico 5 a seguir:
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Grafico 5 — Composic¢ao do Faturamento
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Fonte: ABIHPEC (2006)

Os canais de distribuigao utilizados por essa cadeia produtiva sdo apontados como
0s grandes responsaveis por sua vocagao social. “Essa € uma industria que se
diferencia das outras atividades industriais. Usamos diversos canais para distribuir
nossos produtos, gerando trabalho e renda para muitas familias. S6 na venda direta,
trabalha um exército formado por 1,6 milhdo de pessoas”, afirma Jodo Carlos
Basilio, presidente da ABIHPEC (ABIHPEC: 2006).

Os cosméticos chegam ao mercado por meio da distribui¢cdo tradicional (atacado e
lojas de varejo), de venda direta (evolugédo do conceito de vendas domiciliares) e de
franquia (lojas especializadas e personalizadas). No levantamento do exercicio de
2005, de acordo com a ABIHPEC (2006), a venda direta neste setor apesar de
representar somente 5,8% do volume total de toneladas vendidas, compde 26,4% do

valor total em vendas, conforme Grafico 6 e Grafico 7 a seguir:



Grafico 6 — Volume Total de Toneladas Vendidas (2005)
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Fonte: ABIHPEC (2006)

Grafico 7 — Valor Total em Vendas (2005)
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2.4.2 Empresas de Cosmético e Programas de Responsabilidade

Socio-Ambiental

Baseado na pesquisa de GARCIA (2000) para a obtengcdo das empresas de

cosméticos mais representativas atuantes no pais, bem como também junto a

Associagédo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

(ABIHPEC), a Associagao Brasileira de Cosmetologia (ABC) e a Agéncia Nacional

de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), as principais empresas atuantes no pais foram

organizadas em forma de quadro. O Quadro 4 e o Quadro 5 tentam apresentar as

principais empresas de cosmeético e suas marcas como também mostrar em sintese

suas agbes e programas de responsabilidade socio-ambiental no estado de Sé&o

Paulo obtidos nos sites das empresas durante a preparagao deste trabalho.

Quadro 4 — Empresas de Cosmético Mundiais Atuantes no Brasil

Empresas
Mundiais

Marcas

Programas de Marketing Sécio-
Ambiental

Avon

Avon

Criado em 2003 pela o INSTITUTO
AVON promove a saude e o bem
estar da mulher brasileira em trés
frentes: a Campanha Um Beijo
pela Vida, que apdia projetos
relacionados a deteccdo precoce
do céncer de mama; o Programa
Saude Integral da Mulher, que
trabalha com a promocdo da
saude, e a causa da Violéncia
Domeéstica.

BDF Nivea

Nivea

N&o Possui.

Colgate — Palmolive

Palmolive

Apesar da empresa trabalhar com
responsabilidade social desde a
década de 70, suas acbes estao
vinculadas a marca Colgate e nao
a Palmolive.
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Johnson & Johnson

Neutrogena

Com agbes e programas socio-
ambientais voltados mais para a
cidade de Sao José dos Campos
onde fica a fabrica da empresa, a
Johnson’s promove em S&o Paulo
a campanha do agasalho nos
meses de maio, junho e julho, mas
sem vinculo @ marca Neutrogena.

L'Oréal

L’Oréal, Garnier,
Colorama Maybelline,
Vichy, La Roche-Posay,
Redken, Kérastase

Nos ultimos anos a empresa
investiu na construcdo de novas
estacbes de tratamento de
efluentes liquidos e reforma de
estagbes ja existentes, além da
utilizacdo de gas ecologico para
evitar o langamento de residuos na
atmosfera. A empresa também
promove a coleta seletiva dos
materiais reciclaveis nos seus
postos de trabalho.

Mary Kay

Mary Kay

A empresa criou em 1996 a
Fundacédo de Caridade Mary Kay,
no auxilio ao cancer e a violéncia
doméstica. A fundacéo trabalha em
ambito mundial, mas n&o foi
encontrado agdes ou programas de
responsabilidade sdécio-ambiental
especificos no pais.

Nu Skin

Nu Skin

Em 1996 a empresa criou a
instituicdo Nu Skin Force for Good
com o intuito de promover
assisténcia a comunidades
carentes e pesquisar curas para
problemas de pele. Nao foi
encontrado agdes ou programas de
responsabilidade sdécio-ambiental
especificos no pais.

Procter & Gamble

Wella, Pantene, Pert Plus,
Head & Shoulder, Seiva
de Alfazema, Noxzema

A P&G €& uma das empresas
fundadoras da Associacao
Caminhando Junto criada em
2001. A causa principal da ACJ é o
apoio a capacitacao profissional e
a insercdo do jovem no mercado
de trabalho, através de 8 entidades
diferentes. Nao existem acbes
vinculadas as marcas da empresa.
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Reckitt-Benckiser

Veet

Ha dois anos a empresa adota o
controle ambiental mundial em
suas fabricas e fornece um
relatério mundial sobre a
sustentabilidade em seu modelo de
negocio. Nao foi encontrado agdes
ou programas de responsabilidade
sécio-ambiental especificos no
pais vinculados a marca Veet.

Unilever

Dove, Seda

A empresa além de possuir
programas no Parana,
Pernambuco e Goias, criou em
2004 a acao Estacdo de
Reciclagem Pao de Agucar
Unilever para prestar um servico
de coleta seletiva aos
consumidores através das lojas do
Pao de Acgucar. A empresa ainda
promove o CAMARIM SEDA. O
Camarim Seda €& um saldo de
cabeleireiro itinerante, montado em
um caminhdo de 20 metros. Ele
viaja o Brasil, desde 2004,
oferecendo atendimento gratuito a
populagao de comunidades
carentes, com servigos, dicas de
beleza e de higiene pessoal.

Fonte: elaborado pela autora

Quadro 5 — Empresas de Cosmético Nacionais

Empresas Nacionais

Marcas

Programas de Marketing
Sécio-Ambiental

Agua de Cheiro Agua de Cheiro N&o possui
Contem1g Contem1g Nao possui
Davene Davene Nao possui

L aqua di Fiori L aqua di Fiori Nao possui
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Natura

Natura

Natura Ekos

A empresa criou 0
Programa de Certificacéo
de Ativos em julho de
2000, com o objetivo de
conhecer e garantir que os
insumos vindos da flora
brasileira seriam extraidos
de forma ambientalmente
correta.

Nazca

Nazca

Nao possui

Niasi

Niasi

N&o possui

O Boticario

O Boticario

A empresa criou a
Fundacdo O Boticario de
Protecdo a Natureza para
promover e realizar agoes
de conservagao da
natureza. A empresa
também criou programas
sociais de auxilio a
comunidade de S&o José
dos Pinhais onde esta
instalada.

Ox Marrow

Ox Marrow

N&o possui

Payot

Payot

A empresa desenvolveu
programas de
responsabilidade social
junto a hospitais da rede
publica e particular para
mulheres carentes, dando
cursos de maquilagem
profissional.

Pierre Alexander

Pierre Alexander

Em 2003 a empresa criou 0
projeto UM FUTURO EM
FRENTE em Diadema.
Esta iniciatva €& uma
creche que atende criancgas
de familias carentes e
oferece cursos manicuro e
maquiagem.

Valmari

Valmari

N&o possui

Fonte: elaborado pela autora
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3.1 Método de Pesquisa

HUNT (1983) discorre sobre a Logica da Descoberta, constituida pelo conjunto de
regras e procedimentos utilizados para descobrir hipoteses, leis e teorias; e a Logica
da Justificativa, como o conjunto de regras e procedimentos que delineiam o critério
para aceitar ou rejeitar conhecimento, ou seja, hipoteses, leis e teorias. Nenhum
metodo, esteja ele contido no contexto da descoberta ou da justificativa, pode ser
considerado o melhor para todos os pesquisadores (ZALTMAN, LEMASTERS e
HEFFRING,1982).

E possivel identificar duas abordagens alternativas para a descoberta do
conhecimento cientifico: a abordagem dedutiva que inicia com um conjunto de
conceitos e preposicdes; e a abordagem indutiva que destaca a acumulagao formal
ou informal de dados que podem conduzir a uma ‘tentative theory” (ZALTMAN,
LEMASTERS e HEFFRING,1982). Estes autores sugerem que as duas abordagens
nao sdo mutuamente excludentes; sao frequentemente utilizadas simultaneamente;
sendo que boa parte do pensamento criativo resulta do uso simultdneo do

pensamento indutivo e dedutivo.

Considerando o contexto da descoberta, € possivel afirmar que este trabalho seguira
inicialmente a chamada rota dedutiva, que parte de especulagcdes e pressupostos.
Esta rota adotada esta de acordo com a afirmagdo de HUNT (1983:25) de que a
especulacédo e criacdo de uma hipotese sdo partes absolutamente essenciais de
qualquer procedimento sistematizado de descoberta e criagdo de teoria. Entretanto,
ndo sao descartadas as possibilidades de observacdo, registro de dados e
classificagdo, caracteristicas da abordagem indutiva, durante a fase exploratoria da

pesquisa.
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3.2 A Pesquisa Qualitativa

A pesquisa pode ser classificada de forma ampla de duas forma: exploratéria, que
tem como obijetivo principal auxiliar na compreenséo dos problemas; e a conclusiva,
geralmente mais formal e estruturada, que tem por objetivo testar hipoteses
especificas e examinar relacdes (MALHOTRA, 2001). VERGARA (2000) propde uma
taxonomia para classificar os tipos de pesquisa, segundo dois critérios basicos:
quanto aos fins e quanto aos meios de investigagao.

Considerando o pouco conhecimento acumulado e sistematizado sobre a influéncia
dos programas de responsabilidade sécio-ambiental nas associagbes de marca no
segmento de baixa renda, sobretudo no Brasil, esse estudo foi baseado em uma
pesquisa qualitativa descritiva, por meio do método exploratério. A presente
pesquisa deu-se em 3 etapas:

a) 12 Etapa:

A primeira etapa contou com a revisao critica da literatura disponivel, consistindo no
estudo de artigos, publicagbes e livros disponiveis em bibliotecas, internet,
associacgdes e outras instituicbes vinculadas ao setor de cosmético. De acordo com
CERVO e BERVIAN (1983:55), a pesquisa bibliografica em si € um dos tipos de
pesquisa cientifica, jd que procura explicar um problema a partir de referéncias

tedricas.
b) 22 Etapa:

Optou-se por trabalhar nesta etapa com 2 empresas que possuiam Programas de
Responsabilidade Socio-Ambiental e 2 que ndo possuiam. O objetivo desta etapa foi
mapear através de dados secundarios os programas de responsabilidade sécio-
ambiental das empresas selecionadas. Neste sentido, foi possivel compara-los
posteriormente com os resultados da pesquisa com as consumidoras de cosméticos,
possibilitando assim o levantamento de hipéteses sobre a relagdo desses programas

na construgdo da imagem de marca através das associagdes de marca.
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c) 3? Etapa:

A terceira etapa desta pesquisa constituiu na realizacdo de estudo exploratério com
a finalidade de se obter subsidios para a realizagdo do projeto. Nesta etapa da
pesquisa foram conduzidas 20 entrevistas individuais em profundidade com
consumidoras de cosméticos de baixa renda, sendo 5 consumidoras de cada uma
das empresas selecionadas. As entrevistas semi-estruturadas foram realizadas com
um roteiro com perguntas abertas com técnicas projetistas com o intuito de
possibilitarem uma melhor compreensdo da influéncia dos programas de

responsabilidade sdcio-ambiental sobre as associagdes de marca.
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3.3 Primeiro Estudo Exploratério: As Empresas de Cosmético e
seus Programas de Responsabilidade S6cio-Ambiental

Para realizacdo deste estudo exploratério foi definido como universo de pesquisa 2
empresas de cosmeticos que possuissem programas de responsabilidade socio-
ambiental e 2 que n&do possuissem. A seguir serdo expostos os critérios de selegéo

utilizados.

3.3.1 Critério para a Selecao das Empresas Pesquisadas

Apos levantamento das principais empresas de cosméticos atuantes no Brasil,
conforme exposto no item 2.4.2 do presente trabalho através da pesquisa de
GARCIA (2000) sobre a cadeia de cosmético no pais, bem como junto a Associagao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), a
Associagédo Brasileira de Cosmetologia (ABC) e a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA), é especificado a seguir o critério de selegcdo das empresas
pesquisadas.

3.3.1.1 Das Empresas sem Programas de Responsabilidade Sécio-Ambiental

Com a intencdo de selecionar duas empresas com vendas de cremes para pele
através do canal de distribuigdo tradicional, ja que este canal & responsavel por
cerca de 28% do faturamento em vendas no ano de 2005 conforme o Anexo 2,
foram selecionadas a Davene e a Nivea também com o intuito de selecionar uma

empresa nacional e outra global.

A Davene foi selecionada por ser a terceira maior empresa de cosmético brasileira
(depois da Natura e O Boticario) ja que apresenta faturamento anual maior que 50
milhdes de dolares de acordo com STRATEGIS (2004). A Nivea foi selecionada por
ser a maior empresa global de cosmético no pais com o maior numero (19) de
categorias de produtos de cosméticos e de higiene pessoal segundo ACNielsen
(2003).
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3.3.1.2 Das Empresas com Programas de Responsabilidade Socio-Ambiental

Uma vez que a categoria de cosmeético de cremes para a pele tem na venda direta
cerca de 67% do faturamento em vendas no ano de 2005 (conforme Anexo 2), foram
escolhidas a Avon e a Natura por serem as maiores empresas nacional e
multinacional de cosmético de venda direta atuantes no pais, uma vez que possuem

1 milhdo e 500 mil revendedoras respectivamente segundo ABIHPEC (2006).

3.3.2 Levantamento dos Dados Secundarios das Empresas Pesquisadas

Neste estudo os dados secundarios foram obtidos através dos respectivos sites das
empresas, das associagdes do setor como a ABIHPEC e ANVISA e de institutos de
pesquisa como ACNilsen, sendo assim utilizados para duas finalidades. A primeira
finalidade se limitou a agregar dados que auxiliasse na preparagado das entrevistas.
A segunda finalidade foi criar um relato basico que expusesse a histéria e as
caracteristicas principais da empresa estudada, explorando seus programas de
responsabilidade sdcio-ambiental.
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3.4 Segundo Estudo Exploratério: Entrevistas Semi-Estruturadas
em Profundidade com Consumidoras de Cosméticos

Para compor a pesquisa exploratoria junto as consumidoras de cosméticos, os
dados primarios foram coletados por meio de 20 entrevistas individuais em
profundidade com consumidoras de cosméticos de baixa renda, sendo 5
consumidoras de cada uma das empresas selecionadas. As entrevistas semi-
estruturadas foram realizadas com um roteiro com perguntas abertas com técnicas

projetistas exposto no Apéndice B.

3.4.1 A Escolha por Entrevistas Semi-Estruturadas em Profundidade

DENZIN e LINCOLN (1994:353-359) fazem referéncia de fontes distintas de
evidéncia, sdo elas: entrevistas, observagdo, documentagéo, registros e arquivos e

artefatos fisicos e visuais.

A escolha da entrevista como fonte de evidéncia deu-se por ser a unica das demais
formas que pdde responder adequadamente o problema de pesquisa, uma vez que
possui um melhor direcionamento, permitindo que fosse enfocado diretamente o
problema em estudo, possibilitando assim a coleta das percepgcbes dos

entrevistados.

Como nesta pesquisa foi entrevistado um numero alto de consumidoras de
cosmeéticos, de acordo com MALHOTRA (2001), torna-se necessario recorrer a um

certo grau de padronizagao, criando-se para isso um roteiro semi-estruturado.

Neste sentido, embora a pesquisa tenha construido um roteiro semi-estruturado
(Apéndice B), foi concedida a flexibilidade necessaria para explorar em profundidade
estas e outras questdes em diferente ordem, conforme melhor se fizesse necessario

segundo critérios da autora deste trabalho.
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Além deste método de entrevista semi-estruturada ter sido adequado para
aprofundar temas relevantes, também possibilitou que o didlogo ampliasse questdes
relevantes que foram que ndao haviam sido pensadas ou trabalhadas.

3.4.2 A Escolha por Entrevistas Semi-Estruturadas em Profundidade com
Consumidoras de Cosméticos de Baixa Renda

Para MALHOTRA (2001) essa metodologia é util em situagbes onde se tém poucas

informacgdes disponiveis de outras fontes, como no caso deste estudo.

De acordo com ALRECK e SETTLE (1995:33) a flexibilidade deste método faz com
que ele seja a unica escolha para pesquisas que exijam contato direto, local
especifico ou selegao especial de respondentes.

Para realizacdo deste estudo exploratério foi definido como universo de pesquisa
consumidoras de cosmeéticos do segmento de baixa renda que atendessem aos

seguintes pré-requisitos:

o Sejam mulheres entre 25 e 55 anos e que consumam trimestralmente
cosmeéticos e creme para pele das marcas: Davene, Nivea, Avon e Natura. A
escolha do universo feminino se deu pelo cosmético ser um bem aspiracional
para as mulheres como também por serem as principais consumidoras deste
setor, sendo responsaveis por 70% do consumo de cosmético no pais
segundo ABIHPEC (2006).

o Também sejam residentes do distrito de Itaquera na cidade de S&o Paulo por
conveniéncia da pesquisadora uma vez que encontrou limitagdes fisicas,
financeiras e de tempo. A escolha do distrito de ltaquera também se deu pela
grande parte da populagdo deste distrito possuir as caracteristicas de um
distrito de baixa renda como: 55% da populagdo com renda mensal do chefe
da familia inferior a 5 salarios minimos (R$ 1.000,00), como também um baixo
indice de Desenvolvimento Humano (0,476) entre outras caracteristicas

importantes conforme exposto no Anexo 3.
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3.4.3 Cuidados Observados nas Entrevistas

Sendo a entrevista a mais importante fonte de informacédo deste estudo, KVALE
(1996:145) afirma que a qualidade de uma entrevista é o fator decisivo da qualidade
da andlise dos dados, verificacdo e conclusdao de uma pesquisa. Neste sentido, o
autor apresentou uma lista basica de 10 critérios de qualificagdo para uma

entrevista:

1. Conhecimento: Tenha um conhecimento extenso do tema entrevistado.
Estando familiarizado com os principais aspectos, o entrevistador sabera

quais aspectos deverao ser melhor trabalhados.

2. Estruturacdo: Introduza um propdsito para o entrevistado, dizendo
rapidamente o que deve ser abordado durante a entrevista e pergunte se o

entrevistado tem alguma pergunta em relagéo a isto.

3. Clareza: Faga perguntas claras, faceis, simples e curtas. Fale em bom tom e

nao utilize linguagens académicas ou jargao profissional.

4. Gentileza: Permita que os entrevistados terminem o que estdo falando,

deixem-nos prosseguir em seu proprio tempo de pensamento e fala.

5. Sensibilidade: Escute ativamente o entrevistado, ouca todas as nuances dos
significados numa resposta e procure conseguir mais nuances sobre os

significados descritos com maior detalhes.

6. Abertura: Oucga quais aspectos dos topicos da entrevista sao importantes para

0 entrevistado.

7. Direcionamento: Saiba o que ele ou ela querem saber: estdo familiarizados
com a proposta da entrevista?

8. Critica: Nao leve tudo o que € dito como sendo verdade absoluta, faca
perguntas criticas para testar a veracidade e validade do que o entrevistado
diz.
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9. Lembranga: Retenha o que o entrevistado disse durante a entrevista para que

possa relacionar o que ja foi dito com outras partes da entrevista.

10.Interpretacdo: De interpretacdes do que foi dito para que possam ser

confirmadas ou n&o confirmadas pelo entrevistado.

GARRETT (1974:99-105) também contribuiu com consideragbes a serem seguidas

quando se entrevista e quando se analisa a mesma. Os pontos principais propostos

pelo autor sao:

Perceber a associag¢ao de idéias do respondente em uma mesma frase

ou a partir de um estimulo qualquer.

Observar quando a pessoa muda repentinamente o assunto, buscando

compreender a relagao entre os dois assuntos.
Valorizar as primeiras e as ultimas palavras que o respondente diz.
Compreender a motivacao na repeticao de idéias do entrevistado.

Prestar atencdo no entendimento das contradigbes, incoeréncias e

lacunas na resposta do entrevistado.

Entender qual a inteng¢ao do entrevistado, ndo apenas o que diz.

Neste sentido, as entrevistas conduzidas neste trabalho foram conduzidas em

observancia aos principios e critérios expostos acima.

3.4.4 Instrumento de Coleta: Criacao do Roteiro

Embora em entrevistas semi-estruturadas o entrevistado tenha um certo

direcionamento, MALHOTRA (2001) afirma que o vocabulario especifico das

questdes e a ordem que sdo perguntadas acabam influenciando a resposta do

entrevistado.

Neste sentido, para o autor a investigagdo tem uma importancia critica na obtengao

de respostas significativas e de topicos omitidos. Logo, na elaboragao dos roteiros
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de entrevistas trés técnicas aparecem com frequéncia em trabalhos académicos em

marketing. Sao elas:

* “Laddering”: Uma técnica de conduzir entrevistas em profundidade na qual
uma linha de questionamento € seguida a partir das caracteristicas do produto

para as caracteristicas do usuario.

* Questionamento de Aspectos Omissos: Um tipo de entrevista em
profundidade que procura localizar pontos pessoais relacionados com

profundas preocupacdes pessoais.

* Analise simbdlica: Uma técnica de conduzir entrevistas em profundidade onde
o significado simbodlico do objeto € analisado através da comparagédo do

mesmo com seus opostos.

Em consonancia com os objetivos propostos nesta etapa do trabalho - descrever os
habitos de uso de cosméticos das consumidoras de baixa renda e levantar a imagem
percebida das marcas de cosméticos através das associagdes de marca junto as
consumidoras de baixa renda - a presente pesquisa utilizou na construcdo de seu
roteiro a técnica de Questionamento de Aspectos Omissos. Neste sentido, foi
possivel elaborar perguntas sobre fantasias, vida profissional e social para identificar

aspectos culturais e pessoais omissos.

Paralelamente técnicas projetivas também foram utilizadas na criagcdo do
questionario da presente pesquisa. Segundo MALHOTRA (2001), técnicas projetivas
sdo uma desestruturada e indireta forma de questionamento que encorajem os
respondentes a projetar suas motivagdes, crengas, atitudes ou sentimentos em

relacao os tépicos pesquisados.

Ainda para o autor, através deste recurso os entrevistados s&o solicitados para
interpretar o comportamento dos outros ao invés de descrever seu proprio
comportamento. Na interpretacdo do comportamento dos outros, os respondentes
projetam indiretamente suas proprias motivagdes, crengas, atitudes e sentimentos

para dentro da situagéo.
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3.4.5 Agendamento, Aplicagao e Transcrigcao das Entrevistas

Através do banco de dados de uma empresa especializada em recrutamento e
agendamento de pesquisas qualitativas em marketing como grupos focais, foi
possivel serem encontradas 20 consumidoras de cremes para a pele (5 da Natura, 5
da Avon, 5 da Nivea e 5 da Davene) no distrito de Itaquera que encaixassem no
perfil definido no item 3.4.2 deste trabalho.

Para o agendamento das entrevistas, telefonemas foram feitos respeitando a ordem
das marcas por conveniéncia da autora para organizar e analisar os quatro grupos
distintos de consumidoras. Nos telefonemas foi proposto que a entrevista se

realizasse na residéncia das proprias consumidoras.

O procedimento de coleta de dados constituiu em entrevistas realizadas nas proprias
casas das entrevistadas, com uma duragdo aproximada de 45 minutos, chegando
duas a durarem até mais de uma hora. O procedimento foi repetido precisamente em
quase todas as entrevistas e consistiu em, inicialmente agradecer o tempo e a
atencdo concedida e a garantia de ndo divulgagdo nominal e do endereco das

entrevistas.

Entretanto, foi colocado que haveria uma mencdo aos seus primeiros nomes na
elaboracdo das analises como também na de um quadro resumo com suas
principais caracteristicas. O quadro em questdo se encontra no Anexo 4 deste
trabalho.

Apo6s perguntado se havia alguma questao e esclarecido qualquer duvida, cada uma
das entrevistas foram feitas com base no roteiro previamente elaborado, tendo sido
gravadas com autorizagdo expressa das entrevistadas para posterior analise.

As gravagdes foram realizadas através gravadores de fita portateis, e as entrevistas
foram transcritas num prazo mais breve possivel para posterior elaboracdo das

analises.
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4.1 Analise das Empresas Selecionadas

Segue breve descricdo das empresas selecionadas, bem como seus programas de
responsabilidade sdcio-ambiental.

4.1.1 Davene

Uma das mais tradicionais e conceituadas, a Davene € uma

empresa familiar de médio/grande porte no ramo de cosméticos e @ Davene
higiene pessoal do pais. Fundada em 1978 a empresa langa no

mesmo ano sua primeira logdo hidratante, o Leite de Aveia

Davene e, somente em 1985 lanca sua outra marca lo¢cdo hidratante a Corpo a
Corpo. Desde entao, se torna a empresa lider na categoria de cremes para a pele no
segmento de baixa renda.

Com sua sede administrativa no municipio de Diadema, juntamente com seu parque
fabril e estocagem, a Davene atua no sistema de atacado e varejo, permitindo que

seus pregos sejam mais competitivos.

A partir de 2002, a Davene passou por uma reestruturacdo organizacional e
profissionalizagdo da gestdo da empresa. S6 nesse ano seu faturamento médio teve
um crescimento de mais de 40%, seu quadro de pessoal foi reorganizado e
decresceu mais de 15% em virtude da reorganizacdo e otimizagdo de processos.
Continuando a boa fase, em 2005 o market-share da empresa teve um crescimento

de 9% contra expansao de 4% do mercado.

A Davene nao possui programas de responsabilidade sécio-ambiental.
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4.1.2 Nivea

A Historia da Nivea se deu com a descoberta do Eucerite, o

primeiro agente emoliente que possibilitou criar, pela

primeira vez, uma emulsdo estavel desse tipo. Em 1911, o
proprietario da Beiersdorf, Oskar Troplowitz, iniciou o
desenvolvimento de um creme para pele baseado nessa emulsdo, e em dezembro
daquele ano, o primeiro creme estavel para a pele do mundo entrou no mercado.
Troplowitz o chamou de NIVEA, da palavra latina "nivius", que significa "branco

como a neve".

A NIVEA ganhou forga sem precedentes para se tornar global no mercado
internacional de cosméticos e tornou-se uma das maiores marcas de tratamento
para pele do mundo. Com seus cosmeéticos vendidos em cerca de 150 paises, 0s
produtos da NIVEA tém a confianga do mundo todo. Com a internacionalizagao da
marca, iniciada na década de 90, o faturamento da Nivea triplicou. S6 a marca
passou a ser avaliada em 2,1 bilhdes de ddlares.

Em 2005, a subsidiaria brasileira foi a 15.2 empresa no ranking do Grupo Beierdorf,
com um faturamento correspondente a cerca de 12% do faturado total da matriz
alem3, 5 bilhdes de euros. A Nivea Brasil fatura mais de R$ 500 milhdes ao ano.

A estratégia de comunicagcdo adotada pela empresa em 2005 possibilitou um
crescimento recorde de 16% no ano, transformando-se em um dos principais casos
de sucesso da Nivea brasileira: a contratacdo da badalada modelo Gisele
Bundchen. Antes desta contratagdo, a Nivea tinha um alinhamento global de
comunicagcdo mais voltado para a beleza real, estratégia adotada com sucesso por

concorrentes como Dove (da Unilever) e Natura.

Apos a contratagdo da modelo, a Nivea contabilizou expansao de 44% nas vendas
de protetores solares, 20% em cremes corporais e 14% em desodorantes no mesmo

ano.
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Em 2006 a Nivea direcionou seu foco para os paises emergentes - que
acompanharam as altas e rapidas taxas de crescimento global, como o Brasil. No
pais, o reflexo desta posicdo deu-se pela subsidiaria buscar mais negécios com as
classes C e D. Neste sentido, um ter¢co de todos os produtos da empresa foram

renovados até o final do ano.

A Nivea nao possui programas de responsabilidade socio-ambiental no pais.
Somente em 2006, em parceria com a ABIHPEC comecgou a realizar a coleta de
embalagens pos-consumo. Langado inicialmente em cinco municipios de Santa
Catarina - Blumenau, Florianopolis, Joinville, Lages e Sdo Bento do Sul - o projeto
da ABIHPEC tem, como objetivo desenvolver uma solugdo técnica, ambiental,

econdmica e socialmente responsavel para a gestao dos residuos solidos urbanos.
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4.1.3 Avon
AV ON

o

Fundada em 1886 por David McConnell com o nome de Califérnia Perfume
Company, a empresa teve como sua primeira revendedora Florence Albee. A
mudan¢a do nome da empresa sé aconteceu em 1939, quando a atuagado da mesma
cobriu outros estados americanos além da Califérnia. O nome Avon foi inspirado na
cidade natal de William Shakespeare, Stratford-On-Avon — uma homenagem ao
escritor que McConnell tanto admirava.

Na década de 50 a empresa decidiu expandir seus negocios globalmente. A matriz,
nos Estados Unidos, funciona hoje como um centro de negdcios e as filiais atuam
como divisdes autdbnomas. Lider mundial em venda direta de cosméticos, produtos
de beleza e higiene pessoal, a Avon atua em mais de 100 mercados e conta com
mais de 5 milhdées de revendedoras.

A Avon foi uma das primeiras empresas a oferecer oportunidade de emprego para
as mulheres, possibilitando a conquista de seus espacos e independéncia financeira.
Atualmente, a empresa desenvolve diversos programas sociais nos paises em que
atua com o objetivo de garantir a saude, o bem-estar e a total insercdo da mulher na

sociedade.

Instalada no pais desde 1959 na cidade de Sao Paulo, a empresa emprega ainda
um time de mais de 4 mil funcionarios contando com trés centros de distribuicéo,

localizados nos estados de Sao Paulo, Ceara e Bahia.

A Avon Brasil foi em 2005 a segunda unidade da corporagdo em vendas. Sua forga
de vendas foi representada por 1 milhdo de revendedoras autbnomas que
garantiram a empresa um faturamento bruto de R$ 4 bilhées no mesmo ano. Lider
em mercado juntamente com a Natura, a empresa teve um aumento de receita de
16,5% em 2005.
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Em 2005 no Brasil, apesar de atenderem a todas as classes sociais, a empresa
mostrou nitidamente possuir um foco maior nas classes B e C ja que as vendas da
Avon para a classe C corresponderam a 45% do total e, as vendas para a classe B,
a 30%.

A mensagem enfatizada pela empresa em sua comunicagéo € a democratizagdo do
acesso a produtos de alta tecnologia. A formula para oferecer produtos a pregos
acessiveis € conseguir escala por meio de grandes volumes de vendas. Isso é
possivel uma vez que a Avon tem 4,6 milhdes de revendedoras distribuidas por 143
paises. Apenas no Brasil, somam 1 milhdo - a maior for¢ca de vendas da companhia.

A Avon prioriza em sua comunicagado a divulgacdo de novos produtos como o
langcamento do Renew Clinical, da linha de produtos antiidade, em 2004. Foram
gastos R$ 14 milhdes no langamento, resultando em 40 dias, a venda de 2,7 milhdes
de unidades no Brasil. Um recorde para a corporagao ja que nos Estados Unidos,

foram vendidos 1,8 milhdo no mesmo periodo.

A estratégia de comunicagdo da empresa esta baseada no tripé "mulher, saude e
esporte”. Seguindo esse conceito, a publicidade, que prioriza a midia impressa a
cada 19 dias, e em segundo lugar a televisdo, inclui o patrocinio de eventos
esportivos como o Avon Running, que promove o combate ao cancer de mama. A
empresa promove também eventos culturais como o Avon in Concert, show com Rita

Lee, Zélia Duncan e Paula Lima, realizado em 2004 no Ibirapuera, em Sao Paulo.

A Avon, por centrar suas operagdes na venda direta, demonstra em suas estratégias
a preocupacdo do contato direto entre a Revendedora e o consumidor. A empresa
orienta suas revendedoras atraveés dos gerentes de Setor, que fornecem as mesmas
informagdes sobre os produtos comercializados pela empresa, além de todo o
suporte para garantir a entrega perfeita de cada pedido.

A empresa também entende que a motivagao e o reconhecimento sdo fundamentais
para incentivar pessoas e desenvolver potenciais. E por esta razdo que a Avon tem

um departamento especifico para a criagdo e elaboragdo de Programas de
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Incentivos para Revendedoras. Os Programas de Incentivos possibilitam a conquista

de brindes por produtividade, atividade, reconhecimento e indicagdes.
4.1.3.1 A Avon e a Responsabilidade Sécio-Ambiental

No Brasil, a Avon desenvolve diversos programas sociais voltados para melhorar a
qualidade de vida, saude e bem estar das mulheres. A seguir serdo expostos seus

principais programas.

4.1.3.1.1 Programa Saude Integral da Mulher

E um programa que em parceria com o Conselho Nacional dos Direitos da Mulher e
o Conselho Estadual da Condicdo Feminina do Estado de Sdo Paulo e de outros
Estados, leva informagdes sobre a saude feminina em forma de oficinas, distribui¢cao
de cartilhas e CDs.

4.1.3.1.2 Avon Running - Corrida e Caminhada Contra o Céncer de Mama

E um evento que beneficia entidades locais voltadas a essa questdo e dissemina
informagdes sobre a importancia do diagndstico precoce do cancer de mama. Em
todas as corridas, sdo montadas tendas para a realizacdo de exames clinicos das
mamas. A renda obtida com as inscrigdes do evento € doada para uma entidade do

local onde a corrida ocorre, que promova o diagndstico precoce do cancer de mama.

4.1.3.1.3 Kiss Goodbye to Breast Cancer - Um Beijo Pela Vida

Com o intuito de reiterar ainda mais a agdo no combate ao cancer de mama, a
empresa langou mundialmente a campanha "Kiss Goodbye to Breast Cancer", que
aqui no Brasil recebeu o nome de Um Beijo Pela Vida. O objetivo dessa campanha é
diminuir a mortalidade por cancer de mama. Langado em 2002, esse programa ja
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envolveu varias iniciativas que vao desde a disseminacdo da informacdo até a

arrecadacgao de fundos e a doagao de cinco mamaografos a cidade de Sao Paulo.

As arrecadacgdes deste programa séo feitas através da venda da camiseta e do
batom "Um Beijo pela Vida" que sao produzidos especialmente para esta campanha
e recebem destaque no folheto de ofertas da Avon. A empresa doa 7% do valor da
venda desses produtos para o Instituto Avon (uma organizag&o ndo governamental
empenhada em direcionar os recursos que a Avon disponibiliza para as causas)

destinar para entidades que promovem o diagndstico precoce do cancer de mama.

4.1.3.1.4 Programa "Cidadania também é Beleza"

Além dos programas voltados a saude da mulher, a Avon Brasil elaborou em
conjunto com o Fundo das Nagbes Unidas para a Mulher (Unifem), a cartilha
"Cidadania também ¢é Beleza", com informagdes didaticas sobre assuntos que
envolvem os direitos da mulher. E uma das ferramentas que o Instituto Avon utiliza
para conscientizar a populacao feminina em relacéo aos direitos sociais e politicos e
ao poder de mobilizagdo. Com um texto facil, “ela aborda temas importantes para a
vida de toda mulher como as regras em cada regime de casamento, a unido estavel,
0 que se deve saber na hora de uma separagao conjugal, como agir em caso de
violéncia fisica e moral, os direitos em relacdo aos servigos de saude publicos e

privados”.
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4.1.4 Natura

Nnatura

bam estar bam

A Natura, empresa de cosméticos, fragrancias e higiene pessoal, teve seu inicio em
1969 como um pequeno laboratério e presenciou seu crescimento a partir de 1974
quando se optou pelo sistema de distribuicdo de venda direta, surgindo assim as
Consultoras Natura, chamadas pela empresa até entdo de revendedoras.

Entrando em novo ciclo de crescimento na década de 80 com a compra de novas
empresas que se agregaram ao grupo, a empresa formalizava na década de 90 seu
compromisso social e, preparava-se para a abertura do mercado brasileiro. Em 1994
a empresa deu inicio a internacionalizagdo, com presenca na Argentina, Chile e
Peru, paises onde estabeleceu centros de distribui¢cdo e treinamento e formacao de

consultoras.

O terceiro ciclo da vida da empresa se deu em 2000, com uma fase de investimentos
em infraestrutura e capacitagdo, com a construgdo do espaco Natura em 2001
(centro de produgao, logistica e pesquisa e desenvolvimento de cosmeéticos) e o
langamento da linha Ekos composta por ativos da biodiversidade brasileira obtidos

de maneira sustentavel.

A Natura em 2005 foi a empresa com o maior centro de pesquisa e desenvolvimento
de cosmético no Brasil, apresentando uma receita bruta de R$ 3,25 bilhées com um

crescimento de 27,7% em relagao a receita bruta do exercicio anterior.

Cobrindo em 2005 mais de 90% dos municipios brasileiros e atendendo todas as
classes sociais (A, B, C, D e E) com mais de 519 mil consultoras, a empresa
expandiu sua presenga internacional até entdo na Argentina, Chile, Peru e Bolivia,
para o México e Franga.
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Lider em mercado juntamente com a Avon com quase 20% de market share em
2005, a empresa chegou a investir R$ 67 milhdes em inovagao durante este periodo,
obtendo visivel redugdo de consumo de agua e energia bem como geragcédo de
residuos em suas producdes em coeréncia com sua preocupagao ambiental,

conforme exposto no Anexo 5.

Na Natura, sdo cinco os atributos trabalhados: qualidade, inovacao, beleza,
transparéncia e sustentabilidade. Este ultimo representa o compromisso de explorar
0s recursos naturais com o minimo de impacto ao ambiente. Neste sentido, a
empresa divulga através de embalagens, midia impressa e televisdo a

sustentabilidade e responsabilidade ambiental de seu modelo de negdcio.

Esses conceitos sdo traduzidos para a sua publicidade pelo slogan "Bem Estar
Bem", que reune duas idéias: Bem-estar se refere a um momento intimo, e o estar

bem significa estar bem com os outros: filhos, amado, sociedade e planeta.

A empresa, que ja utilizou merchandising em novelas da Rede Globo, também
possui investimento em marketing relacionado a musica. A Natura patrocinou shows

da cantora Maria Rita em 2005.

Além da midia tradicional, a empresa faz um trabalho intenso com suas 500 mil
consultoras. A companhia oferece oficinas de treinamento e criou em 2006 a Rede
Natura, um programa semanal de trinta minutos, transmitido pela Rede
Bandeirantes. Este programa tem como principal objetivo fazer com que as
consultoras conhegam melhor os produtos e transmitam de forma adequada as

informacgdes aos clientes.

4.1.4.1 A Natura e a Responsabilidade Socio-Ambiental

O respeito ao meio ambiente faz parte das crencas desta empresa, expressando-se
em todas as suas acgdes. Seus processos internos de produgcdo vém sendo
adequados para gerar cada vez menos residuos e consumir menos agua e energia

elétrica, conforme comentado brevemente acima. A empresa a partir de 2001 langou
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mao de um Programa de Certificagdo de Ativos Naturais ou Vegetais e do Programa

de Desenvolvimento Sustentavel com Comunidades Fornecedoras.

4.1.4.1.1 Programa de Certificagdo de Ativos

E um programa de certificacdo de insumos obtidos no Brasil com o intuito de garantir
o manejo sustentavel das florestas, contribuindo assim para a preservagdo da

biodiversidade.

Em 2004, foi concluida a certificagdo ambiental para seis ativos: castanha-do-brasil,
breu-branco, copaiba, louro-rosa, cacau e guarana. No mesmo ano também foram
definidas sete fontes de origem conhecida e manejo sustentavel para plantas

utilizadas na linha de produtos Ekos.

S&o parceiros deste programa a Imaflora, responsavel pela certificagdo conforme
normas da FSC (Forest Stewardship Council) e o Instituto Biodinamico que concede

o selo IBD — Orgéanico.

4.1.4.1.2 Programa de Desenvolvimento Sustentavel com Comunidades
Fornecedoras

E um programa de parceria e acompanhamento junto &s comunidades fornecedoras
que consiste em fazer um diagndstico para analisar as atividades de fornecimento,
avaliar possibilidades de desenvolvimento local e subsidiar a implantagcdo de

projetos locais de sustentabilidade.

A primeira experiéncia da empresa neste sentido foi com a comunidade de S&o
Francisco do Iratapuru de tradicdo castanheira no Amapa. Outra parceria em estudo
envolve 46 familias residentes em comunidades no entorno de Belém: Campo

Limpo; Santo Antonio de Taua, Cotijuba; Belém, BoaVista; Aacara.
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4.2 Analise das Entrevistas com as Consumidoras de Cosmético de

Itaquera

O topico anterior apresentou individualmente as empresas pesquisadas. Nesta parte
do estudo sera apresentado, a partir das respostas coletadas através das questdes
levantadas nas entrevistas, um panorama representativo dos objetivos propostos no

presente trabalho.

Apesar de nao divulgar seus nomes completos e os enderegos das entrevistas, foi
autorizado pelas entrevistadas a mencao de seus primeiros nomes na elaboragao
desta analise. Neste sentido, foi solicitado em todas elas que a entrevista fosse
gravada, pois frases especificas, vinculadas ao seu primeiro nome, seriam utilizadas

para elucidar os pontos analisados. N&o houve objecdes.

Conforme exposto, esta etapa analitica estrutura sua apresentacédo a partir de trés
objetivos propostos, relatados anteriormente: descrever os habitos de uso de
cosméticos das consumidoras de baixa renda; levantar a imagem percebida das
marcas de cosméticos através das associagdes de marca junto as consumidoras de
baixa renda; estabelecer uma relagdo entre os Programas de Marketing Sdécio-
Ambiental com as associacdes de marca. Assim sendo, sera relatado em cada um
deles o que foi possivel depreender a partir das respostas das entrevistas, uma vez
que suas questdes foram elaboradas para que fosse possivel a investigagao.

Em termos estilisticos e didaticos, optou-se por utilizar as citagdes das consumidoras
na sequéncia de cada um dos pontos de analise bem como na sequéncia da marca

consumida pelas mesmas.

Todas as citagdes presentes neste topico partem de explicagcbdes realmente obtidas
nos depoimentos das consumidoras entrevistadas, que foram gravadas e
transcritas', estudadas e classificadas para compor a analise dos trés objetivos
propostos que se segue.

! As transcrigdes poderéo se solicitadas & autora.



79

4.2.1 Descricao dos habitos de uso de cosméticos das consumidoras de

baixa renda

A investigacdo junto as consumidoras buscou averiguar em um primeiro momento os
habitos de consumo das consumidoras de cremes para a pele, residentes no distrito
de ltaquera. Verificou-se entdo que entre as consumidoras da marca Davene, a
idade média das entrevistadas, cerca de 40 anos, a idade em que comegaram a
utilizar cremes para a pele, cerca de 14 e 15 anos, bem como o motivo pelo qual
comecaram a utilizar cremes, foram os mesmos para a maioria destas mulheres. E o

que revelam as seguintes afirmacgdes:

“Nao comecei a usar creme s6 por vaidade, eu tenho uma pele mista, entdo umas partes

precisavam e outras ndo.” (Anténia consumidora da marca Davene)

“No inicio era vaidade, mas minha pele estava também ressecada por causa do

sol.” (Lucia consumidora da marca Davene)

“No comego ndo era vaidade ndo. Em Andradina € muito quente, o sol € infernal. Desde os

14 anos eu uso creme.” (Rita consumidora da marca Davene)

Ja entre as consumidoras da marca Nivea, verificou-se que existe uma visivel
diferenga de idade. As consumidoras entrevistadas ora eram mulheres mais velhas,
com cerca de 54 anos, ora eram mulheres mais novas com cerca de 25 anos. Para
as consumidoras de maior idade, notou-se que a idade em que comegaram a utilizar
cremes hidratantes, 17-18 anos, bem como os motivos também foram os mesmos
para a maioria delas, como no caso das consumidoras da Davene. E o que revelam

as afirmacgdes a seguir:

“Eu comecei a usar Nivea com 18 anos. Assim que cheguei da Bahia, a minha tia me deu
um hidratante da Nivea, aquele que vinha numa latinha azul. Desde entdo eu uso Nivea.”
(Adelaide consumidora da marca Nivea)

“Eu lembro que eu era menina quando usei Nivea pela primeira vez. A minha
avo comprou uma latinha de nivea, era na latinha de nivea ainda. Ai eu achei
aquilo muito legal e comecei a passar no corpo e no rosto. Eu usava porque eu

tinha curiosidade. Eu via a minha avo passar nela e a pele ficava tdo bonita que
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eu comecei também. Foi pura vaidade, na época eu nao precisava.” (Aparecida

consumidora da marca Nivea)

“Eu comecei a usar por vaidade. Sabe, agente vai muito a praia e a pele fica muito seca,
principalmente |a no Recife. Ai eu comecei a usar creme cedo.” (Rosita consumidora da

marca Nivea)

Igualmente as consumidoras da marca Nivea entrevistadas para este trabalho, as
consumidoras da marca Avon também apresentaram uma visivel distincao de idade.
Apresentando cera de 30 anos ou cerca de 54 anos, estas mulheres se destoam das
consumidoras da Davene ou Nivea por terem iniciado o uso de cremes com uma
idade mais precoce 12-13 anos. Notou-se neste sentido que as consumidoras da
marca Avon sdo mais vaidosas do que as da Davene e Nivea, uma vez que a
vaidade foi o motivo principal mencionado entre as mesmas. As afirmagdes abaixo

evidenciam este ponto:

“‘Eu comecei com 12 porque eu gostava mesmo. Era mais vaidade. Nao tinha nenhum

problema mesmo.” (Célia consumidora da marca Avon)

“Eu comecei a usar com uns 13 anos. Eu gostava do cheiro, era por vaidade.
Minha pele ndo precisava naquela época, s6 queria ficar mais bonita.” (Luciene

consumidora da marca Avon)

“Eu usei menina, todas minhas amigas comegaram a dizer usa um creme, usa creme. Ai
eu comecei com Nivea e fiquei por muito tempo. Agora eu uso o Renew da Avon. Eu
também ja estava precisando, minha pele estava seca.” (Marlene consumidora da marca

Avon)

“Eu comecei com 13 anos a usar o creme do Avon. Minha amiga usava e falava
pra eu usar também. Era mais vaidade e brincadeira.” (Otilia consumidora da

marca Avon)

Este padrdo de vaidade também foi observado entre as consumidoras da marca
Natura, ja que para a maioria das entrevistadas, o inicio do uso de cremes para pele
também se deu precocemente com cerca de 11-12 anos de idade. Diferentemente
das demais entrevistadas, as consumidoras da Natura em sua maioria apresentaram

cerca de 30 anos, sendo o grupo homogéneo de menor idade nesta pesquisa. Os
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motivos para o inicio do uso de cremes para estas mulheres sao ressaltados a

seqguir:

“Eu comecei cedo. As pessoas diziam que era bom para a pele. Eu passava, mas eu nao
acho que foi s6 por vaidade. Eu acho que todo mundo precisa, em qualquer idade.”

(Edilene consumidora da marca Natura)

“Eu lembro que quando comecei a usar creme eu pegava da minha mae. Ela
usava um creme € eu roubava dela. Quando ela descobria, ela pegava eu e a
minha irm& e matava agente. Agente usava mais por vaidade, agente queria ver

0 que acontecia, era mais curiosidade.” (Maria consumidora da marca Natura)

“Eu comecei a usar de pequenininha, vocé olha pra mao ressecada, para o pé ressecado,
mesmo depois dos 12-13 anos nosso corpo ja precisa. Eu acho que comecei a usar por

necessidade mesmo. Mas também por vaidade.” (Raquel consumidora da marca Natura)

Muito ou pouco preocupadas com sua propria imagem, independentemente da
marca consumida, todas as mulheres entrevistadas entendem que com o passar do
tempo, ha uma maior necessidade do uso de cremes para a pele. O uso diario de
cremes para a pele foi quase unanime entre todas as consumidoras. E o que

revelam as informacdes a seguir:

“Hoje eu uso muito mais creme. Minha pele precisa muito mais de creme do que antes. Eu
uso todos os dias depois do banho. Eu nunca esquego de passar. Mesmo ja tendo
passado, se eu for sair e ver que a pele ainda esta ressecada, eu passo denovo.” (Lucia —

consumidora da marca Davene)

“Eu lembro que antes eu usava creme hidratante em umas partes s6. Hoje, eu
uso no corpo todo. Eu uso muito mais hoje, eu preciso muito mais.” (Nilva

consumidora da marca Davene)

“Hoje eu uso muito mais creme do que antes, acho que eu preciso mais. Em casa eu mexo
com muita agua, eu estou ficando mais velha. A pele precisa mais de creme, eu tenho que

cuidar da pele hoje.” (Rita consumidora da marca Davene)

“Eu comecei a usar Nivea porque era o mais barato na época. Hoje eu ja ndo
uso mais o da latinha, aquele tinha um cheiro estranho. Eu compro hoje um mais
moderno com um perfume bom. Hoje as minhas filhas usam comigo. Todas nés

dividimos.” (Adelaide consumidora da marca Nivea)
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“Hoje eu continuo usando pelo mesmo motivo e mesmo assim agente vai ficando velha e

vai precisando mais.” (Rosita consumidora da marca Nivea)

“Hoje eu uso creme porque agora eu tenho que cuidar mesmo. De menina eu

era vaidosa mesmo.” (Célia consumidora da marca Avon)

“Eu nunca gostei de usar nada na pele porque eu tenho alergia, eu sé uso o creme de
cacau da Avon na minha pele. Eu uso todo dia ele. Nunca uso outro creme.” (Eunice
consumidora da marca Avon)

“‘Hoje eu continuo usando, minha pele é seca por isso que 0 Renew & muito

bom. Ele da um bom brilho, faz milagre.” (Marlene consumidora da marca Avon)

“Hoje eu continuo usando pg minha pele ficou muito seca com o tempo. Ponho todo dia
depois do banho.” (Otilia consumidora da marca Avon)

“Eu comecei a usar por vaidade. Hoje é mais necessidade, eu uso muito mais

creme hoje do que quando eu comecei.” (Rosa consumidora da marca Natura)

Com o intuito de explorar um pouco mais a vaidade e o uso de maquilagem junto as
entrevistadas, notou-se que as usuarias da marca Davene, em sua maioria, nao
usam maquilagem ou usam muito pouco. Este fator € evidenciado com as
afirmacdes a seguir:

“Até hoje eu sé uso creme, porque eu ndo gosto muito de blush. Eu sé uso mesmo batom,
ndo sou muito de colar e de brinco, ndo uso. Eu gosto assim de uma corrente de vez em
quando, um anel, uma pulseira. Relégio é o que eu gosto de usar, com reldégio eu me sinto

vestida.” (Antonia consumidora da marca Davene)

“Eu ndo gosto de maquilagem, maquilagem n&o € minha praia. Eu s6 uso batom,
eu nao gosto daquelas sombras escuras. Sombra eu estou usando aqui, agora.
As vezes, depois que a minha amiga Maria falou para eu usar, eu acabei
usando. Mas eu s6 uso mesmo para passear.” (Lucia consumidora da marca
Davene)

As consumidoras da marca Nivea, no entanto utilizam mais maquilagem do que as
da marca Davene. Acostumadas a se maquilarem nos finais de semana, ainda nao

possuem o habito de se maquilarem todos os dias, conforme depoimentos a seguir:
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“Eu uso batom todo dia, mas eu uso maquilagem também no final de semana. Usar
maquilagem todo dia toma muito tempo. Para quem levanta as 4 da manha toma muito
tempo. Até eu me maquilar e ficar pronta eu acho que ja estou perdendo o 6nibus, entédo

nao fago isso.” (Adelaide consumidora da marca Nivea)

“Eu adoro maquilagem. Chega final de semana com certeza durante o dia, em
qualquer horario eu uso maquilagem. Mesmo que eu fique s6 em casa, eu uso

direto. E mais por vaidade.” (Gracilene consumidora da marca Nivea)

Com o mesmo habito de utilizarem maquilagem nos finais de semana, a
consumidora da marca Avon, em geral, utiliza mais maquilagem que as
consumidoras da Davene e da Nivea, reforcando a idéia de serem um pouco mais
vaidosas do que as demais. Isto pode ser observado através das seguintes

declaragbes:

“‘Maquilagem eu uso batom, lapis, mascara, sombra e as vezes po. Eu sé ndo uso base
mesmo. Eu uso direto a maquilagem. Quando eu estou bem, as vezes eu uso em casa, eu
me arrumo e ponho em casa. Mas com certeza é de final de semana mesmo que me
magquilo. Geralmente uso depois do trabalho, em festas, quando saio, as vezes em casa

depende mesmo.” (Célia consumidora da marca Avon)

“No final de semana eu uso magquilagem. Eu uso sombra, batom, maquilagem no
rosto. Eu uso em casa e quando saio no sabado e no domingo.” (Luciene

consumidora da marca Avon)

Dentre todas as entrevistadas, pode-se dizer que as consumidoras da marca Natura
sdo as mais vaidosas. Acostumadas a utilizarem mais maquilagem que as demais,
além de se produzirem nos finais de semana, a maioria destas consumidoras
também utilizam maquilagem no trabalho. Este diferente padrédo de beleza das

consumidoras da marca Natura esta evidenciado a seguir:

“Eu uso quase todo dia uma maquilagem suave. Eu uso sombra, ponho uma base, batom
e também uso uma maquilagem mais pesada para a noite, quando saio uma vez por
semana. Para o trabalho eu ponho quase todo dia maquilagem, por mais que eu n&o saia.
Eu gosto de usar maquilagem. Eu nem preciso sair, eu posso ir sé ao supermercado, eu

passo maquilagem.” (Maria consumidora da marca Natura)
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A vaidade destas mulheres entrevistadas pdde ser notada durante toda a pesquisa.
Cosméticos como: batom, cremes para a pele, tinturas, shampoo tonalizante,
amaciante de cabelo, maquilagem, protetor solar, esmalte e produtos depilatdrios
sdo adquiridos mensalmente por grande parte destas consumidoras.

Mesmo tendo como habito em comum o consumo dos cosméticos apresentados
acima, percebe-se em geral que as consumidoras da marca Davene sao mais
sensiveis ao prego dos produtos. Acostumadas a gastarem mensalmente de 10 a 20
reais com produtos de beleza, estas consumidoras geralmente fazem pesquisa de
preco antes de adquirir produtos de cosméticos. Ja, as consumidoras da Nivea,
Avon e Natura tendem, em geral, a ter os mesmos gastos mensais com cosmeético,

chegando a gastarem de 30 a 50 reais. Isto é evidenciado a seguir:

“Eu sempre procurei o hidratante mais barato e desde entdo eu uso o Leite de Aveia. Eu

devo gastar no maximo por més uns 10 reais.” (Lucia consumidora da marca Davene)

“Outro dia eu fui numa loja e encontrei o creme por 4,99. Como estava com
pouco dinheiro na hora, resolvi ver quanto estava o creme numa loja aqui perto
de casa. Ele estava 3,99. Ainda bem que eu ndo tinha comprado antes.

Consegui economizar.” (Rosa consumidora da marca Davene)

Perguntadas sobre onde tém o costume de comprar cosméticos, todas as
entrevistadas possuiam os mesmos habitos. Em geral estas mulheres compram
seus cremes e cosméticos em lojas de perfumaria, farmacias, supermercados e

revendedoras.

O que difere umas das outras sdo as preferéncias de locais de compra. Sem
surpresa alguma, as consumidoras das marcas Davene e Nivea preferem comprar
seus cremes para pele e cosméticos em geral em lojas de perfumaria, farmacias e
supermercados. O resultado era esperado uma vez que os produtos destas marcas

sdo vendidos nos canais de varejo. E o que revelam as afirmagdes a seguir:

“Eu compro numa loja de cosméticos sempre. As vezes compro com revendedoras, por
exemplo, produtos da Abelha Rainha. E muito dificil encontrar quem vende, mas é um
produto muito bom. Da Avon eu ndo compro mais. Eu ja usei muito e enjoei. Eu gosto de

comprar na loja porque gosto de saber da indicagdo da vendedora do que é bom. Depois
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que pergunto a elas, elas chegam e dizem vai |a, experimenta que € bom, ndo tem

problema, vocé nao vai errar.” (Antonia consumidora da marca Davene)

“Eu compro meus cosméticos em farmacia, sempre. Eu ndo compro em outro
lugar aqui em Sao Paulo. Na Bahia eu comprava em mercado, supermercado,
mas aqui s6 em farmacia. Com revendedora eu nunca comprei.” (Lucia

consumidora da marca Davene)

“Eu compro em farmacia de vez em quando. Compro perfume com a revendedora do
Avon, compro em supermercado também. Eu gosto de comprar em supermercado porque
tem varias qualidades. Tem varias marcas e posso escolher o que eu quiser. Pra mim é

melhor porque tem mais marcas.” (Aparecida consumidora da marca Nivea)

13 r .
Eu compro em farmacias e com revendedora, depende do que eu compro.

Hidratante eu compro na farmacia o resto com a revendedora.” (Gracilene

consumidora da marca Nivea)

“Eu costumo comprar tudo na Drogaria SP. Eu uso hidratante para o corpo e para o rosto.
O hidratante do meu rosto é mais medicinal porque tenho a pele sensivel e tudo estoura
nela. Entdo sé posso usar esse Muriel, foi 0 médico que me indicou. Entdo na hora de
comprar o resto, eu acabo comprando tudo também na farmacia. Ja que tenho pouco

tempo também eu prefiro comprar na farmacia.” (Nubia consumidora da marca Nivea)

“As vezes eu compro na farmacia, mas é mais nas Lojas Americanas. As vezes
eu vou a loja e pego ja, e vou direto para o caixa. As vezes tem vendedora e
elas ficam conversando comigo, eu fico perguntando e elas me ajudam falando
que é muito bom e tal. Mas aquele creme Nivea que eu pego sempre e que eu

gosto, eu nunca troco.” (Rosita consumidora da marca Nivea)

Em relacdo as consumidoras da marca Avon, a preferéncia do local de compra foi
inesperada. Mesmo a Avon sendo uma empresa de vendas diretas, a maioria destas
mulheres entrevistadas prefere comprar cremes e cosméticos em lojas e farmacias
do que com revendedoras. Para estas consumidoras, a experiéncia dentro do ponto
de venda é muito valorizada. Indagadas entdo porque consomem produtos e cremes
da Avon, ja que preferem comprar em canais de varejo, as consumidoras afirmaram
que adquirem os produtos da Avon para ajudar as revendedoras com quem
trabalham. Neste sentido, percebe-se que as redes sociais possuem um grande

valor para este tipo de consumidor em especifico. Isto é apresentado a seguir:
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“Eu prefiro comprar em loja, eu gosto de pegar, mexer, sentir o que vou comprar.” (Célia

consumidora da marca Avon)

“Eu gosto mesmo é de comprar creme e cosmético na loja, mas eu compro mais
com revendedora para ajudar ela. Ela é uma colega minha |a da Igreja. Mas

gostar, gostar eu gosto mais da loja.” (Eunice consumidora da marca Avon)

“Na farmacia porque eu vejo o produto, vejo se eu gosto e, com a revendedora, eu como
compro através da revista. Nao da pra saber o cheiro entendeu.” (Luciene consumidora da

marca Avon)

Igualmente as consumidoras da marca Avon, as consumidoras da marca Natura
também zelam pelas redes sociais que possuem, entendo que ajudam suas
revendedoras comprando produtos da Natura. Diferentemente das demais
entrevistadas, a maioria destas consumidoras prefere comprar cremes e cosméticos
diretamente com as revendedoras da Natura. Para estas mulheres, o contato direto
com as revendedoras é muito valorizado, tornando-se um evento, uma

confraternizag&o, conforme depoimentos a seguir:

“Eu prefiro comprar com revendedora porque elas sabem explicar melhor. Vamos supor,
ela ja ta ali e ela ja tem nog&o daquele produto. Ela ja sabe tudo de como a pessoa deve
usar. Ela explica tudo, indica o que é bom ou nio para a pessoa.” (Edilene consumidora da

marca Natura)

“Eu ja comprei em todos os lugares, mas eu gosto mesmo € de comprar com
revendedora. Eu gosto porque agente bate papo; ela me mostra a revista. Mas
também acabo comprando mais para ajudar, pra ela ganhar um dinheirinho. Eu

gosto dela.” (Maria consumidora da marca Natura)

“Eu compro em farmacia e revendedora, mas eu gosto de comprar mais co revendedora.

Eu gosto de ver a revista, olhar, conversar.” (Sandra consumidora da marca Natura)

Independentemente da marca que consomem, verificou-se que as entrevistadas se
preocupam constantemente em melhorar sua auto-imagem. Desejando sempre
atingir padrbes de beleza mais elevados, todas estas mulheres gostariam de mudar
algo em si. Em sua maioria, estas mulheres almejam ter cabelos lisos, narizes e
orelhas refeitos, seios implantados, gorduras localizadas retiradas, olhos claros e se

possivel terem sua estatura aumentada.



87

A busca pelo ideal de beleza se torna em alguns casos, prioridade na vida destas
mulheres. Com excec¢ao as consumidoras da marca Davene, uma vez que sao mais
sensiveis ao prego, as demais entrevistadas demonstraram que em nome de sua
vaidade e da constante busca da beleza feminina, comprometem seu or¢gamento
familiar com a aquisi¢do de cremes para pele e cosméticos. Os fragmentos a seguir

trazem este aspecto levantado:

“Nunca deixei de comprar algo para comprar um cosmético. Primeiro eu pago dentro da
minha casa, tudo, o que sobrar eu compro.” (Antonia consumidora da marca Davene)

“Eu ja deixei de comprar cigarro para comprar creme e essas coisas. E fago isso
direto, vira e volta acabo sem comprar cigarro.” (Adelaide consumidora da marca
Nivea)

“Eu deixei de comprar coisa pra minha casa, coisas assim como lencol de cama, essas

coisas.” (Gracilene consumidora da marca Nivea)

“Eu ia comprar uma blusa uma vez ai, eu precisava comprar creme. Entdo eu
deixei de comprar e comprei o creme. Ja deixei de comprar tanta coisa. Todo
més as vezes eu preciso comprar uma coisa e eu deixo e compro 0 meu creme.

Eu ndo passo mesmo sem meu creme.” (Rosita consumidora da marca Nivea)

“Ja deixei de comprar um lengol pra casa. Para os filhos eu ndo deixo de comprar nada,
mas pra casa eu nao ligo, eu prefiro comprar creme e cosmético. Ja deixei de comprar
coisa também para o meu marido pra comprar cosmético. Em primeiro lugar vem meus

filhos, depois eu e depois ele.” (Célia consumidora da marca Avon)

“Eu lembro uma vez eu deixei de comprar leite para os meus filhos. Eu lembro
que eu tinha encomendado um creme com a revendedora da Avon e no dia em
que ela foi em casa, eu fiquei sem jeito e paguei para ela. Eu fiquei sem dinheiro
e ndo comprei o leite.” (Otilia consumidora da marca Avon)

“Se eu ndo me engano, eu deixei de comprar uma blusa pra comprar um creme. Era final
do més e tinha que escolher. Acabei comprando meu creme.” (Maria consumidora da

marca Natura)

“Tem tanta coisa que eu ja deixei de comprar pra comprar um cosmético. Acho
que roupa. E mais importante eu ter meu creme no final do més do que uma

roupa. (Sandra consumidora da marca Natura)
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4.2.2 Levantamento da imagem percebida das marcas de cosmeéticos
através das associagoes de marca junto as consumidoras de baixa

renda

Em um segundo momento, a investigagao junto as consumidoras de cremes para a
pele buscou levantar a imagem percebida destas consumidoras em relagdo as
marcas que consomem, bem como as demais estudadas nesta pesquisa. Neste
sentido, verificou-se que para a grande maioria das entrevistadas, a imagem de

marca que possuiam estava muito ligada aos atributos e beneficios dos produtos.

Indiscutivelmente, para todas as entrevistadas o perfume do creme para a pele € o
atributo mais importante na escolha do produto. Entre as consumidoras da marca
Davene, o que pdde ser notado entre as consumidoras em geral, € que a marca
Davene € percebida como uma boa marca a um preco mais acessivel. Com um
perfume agradavel para suas consumidoras o creme é utilizado no dia a dia destas
mulheres. O que pode ser observado € que grande parte destas consumidoras €&
menos fiel a marca. Além de utilizarem cremes de melhor qualidade nos fins de
semana ou quando vao a festas e encontros, estas mulheres possuem um perfil de
maior curiosidade, levando-as sempre a experimentar novos produtos. Tal afirmacao

se baseia em trechos de depoimentos como estes:

“E gostoso, vocé passa e a pele da gente fica macia. Tem um cheirinho gostoso, ndo tem
tanto perfume, mas o cheiro € bom. Eu ja usei muito Nivea antes de usar esse Leite de
Aveia. Eu mudei por mudar. E o0 mesmo prego, mas acabei gostando mais desse. Entre
Nivea e Davene é tudo igual. Varias amigas minhas usam também. Acho que acabei
trocando para variar mesmo. E capaz de mudar de novo daqui um tempo.” (Antonia

consumidora da marca Davene)

‘Eu ja experimentei varias coisas, Monange, Paixdo, Avon, eu uso outras
marcas também as vezes. Primeiro eu vejo se o0 preco € bom, depois eu vejo o
cheiro. Se eu gostar do cheiro eu compro. As vezes eu compro outras marcas
porque eu sinto o cheiro numa amiga e compro ou se na farmacia tem promogéo
boa, varia. O mais importante € mesmo o cheiro se eu gostar eu compro.” (Lucia

consumidora da marca Davene)
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“Eu gosto do Leite de Aveia porque ele é barato e ajuda minha pele. Ele deixa ela bem
macia e também porque eu gosto muito do perfume dele. De vez em quando eu compro
outros cremes com cheiro de rosas e morango porque gosto de mudar de cheiro mas
depois eu volto a comprar Davene. Eu ja experimentei o Renew da Avon. Eu gostei muito
dele, ele me deixou a pele mais macia do que os outros cremes. Eu comprei com uma
amiga revendedora, mas mesmo gostando eu nao voltei a comprar. Acho que gosto de
experimentar todas as marcas mesmo. Eu tenho o Davene sempre em casa junto com
outro creme que sempre mudo dependendo do prego e cheiro.” (Nilva consumidora da

marca Davene)

“Eu gosto da Davene porque se deu bem na minha pele. Antigamente eu tinha
umas manchinhas a Davene me deixa uma pele lisinha assim, super macia, nao
deixa oleosa. Eu tenho pele muito oleosa. Eu gosto muito dela. Nossa, vocé
passa a mao e parece que vocé passou Oleo. Eu ndo vejo diferenga entre a
Davene e a Nivea, as duas sdo 6timas. Eu ja cheguei a experimentar muitas
marcas. Eu gosto de usar sempre também o 6leo de améndoa. Eu experimento
porque uma amiga minha indica ou vejo a pele boa na pessoa e vou

experimentar.” (Rita consumidora da marca Davene)

“O creme é bom, é reconhecido, minhas amigas usam também. O produto é bom, o
cheirinho eu gosto também e é bom para usar todo o dia. Eu uso no final de semana o
creme da Avon. Eu gosto da Avon porque eu tenho uma amiga que vende Avon e Natura.
Como ela mora comigo também fica mais facil. Entre a Avon e Natura, eu acabo
comprando mais Avon porque o prego é tdo mais em conta. A Davene tem o melhor preco,
a Natura é o6tima, mas é cara e a avon é mais barata.” (Rosa consumidora da marca

Davene)

Ja em relagdo as consumidoras da marca Nivea, a marca é percebida por estas

entrevistadas como uma empresa boa, um produto boa qualidade como também

uma marca reconhecida. Percebe-se que estas mulheres se sentem seguras

utilizando o creme da Nivea e esta seguranga acaba sendo o fator principal da

fidelidade de suas consumidoras. Mesmo sendo fiéis a marca Nivea, quando se trata

de maquilagem estas consumidoras tendem a comprar produtos da marca Avon.

Isso ficou registrado em afirmag¢des como estas:

“Eu gosto do cheiro dela, sempre foi bom para mim. Minha irma também usa a Nivea, até
o sabonete é Nivea. Agente gosta muito dela. Eu ndo mudo de creme de jeito nenhum.

Coisas pra casa, sabdo em pd essas coisas eu experimento, mas creme e cosmético eu
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ndao mudo mesmo. Eu sempre usei Nivea e nunca quis mudar de marca. Eu gosto de usar

s6 o que conhego.” (Adelaide consumidora da marca Nivea)

“A nivea me deixa a pele mais Umida, brilhosa, foi o melhor creme que tive. A
pele fica fresquinha e linda. Eu compro mais pela qualidade do produto. Acho
que tudo da Nivea é bom, tudo o que ela faga € bom.” (Aparecida consumidora

da marca Nivea)

“Eu gosto, eu acho ele bom. Eu gosto do cheiro sabe, ele é bom. Eu ndo mudo de marca.
Uma vez eu comprei um pé de uma marca que eu nem lembro. Eu passei, ele era cor da
pele e eu fui a uma festa. Quando eu cheguei estava todo mundo me olhando, ele
queimou meu rosto. Eu fiquei toda vermelha. Eu estava muito feia. Fiquei morrendo de
vergonha! Foi muito engracado. Eu tava me achando super bonita com o pé novo légico.
Quando eu entrei estava todo mundo reparando em mim e eu achei 0 maximo. Foi a minha
amiga que falou Gracilene o seu rosto esta horrivel! Nunca mais eu comprei essa marca.
Eu nem lembro da marca. E por isso que eu ndo compro de marca que eu no sei. Sé uso

Nivea mesmo.” (Gracilene consumidora da marca Nivea)

“Ele é cheiroso, eu gosto do perfume dele. Eu também gosto da marca Nivea, ela
€ normal. Na verdade um dia, eu usei Nivea e meu namorado falou puxa que
perfume maravilhoso. Eu falei pra ele que ndo era perfume, era um creme. Desde
entdo eu continuei usando. A Nivea é uma empresa boa, ela tem boa qualidade,
tem muita gente que conhego que usa Nivea.” (Nubia consumidora da marca

Nivea)

“Quando eu usei o creme pela primeira vez, eu fiquei com a pele mais diferente, uma pele
lisinha essa coisa assim na primeira vez. Por isso que me apeguei a ele. E depois eu tentei
mudar uma vez e ndo gostei entdo eu voltei de novo com ele. Eu acho a Nivea muito boa.
Vocé pde na pele, € um creme barato e é bom. Porque barato vocé pode usar. E um
creme muito bom, muito bom mesmo. Até para a praia quando vocé vai tomar um banho
de sol a pele fica boa. Eu gosto. Pra mim ele € melhor que os outros. Eu adoro a
embalagem da Nivea. Pra mim o melhor creme que tem é a Nivea.” (Rosita consumidora

da marca Nivea)

Para todas entrevistadas nesta pesquisa, a marca Avon possui um unico defeito: os
perfumes desta marca ndo sao bons e ja estdo defasados. Estas mulheres que ja se
enjoaram dos perfumes vendidos pela empresa, percebem que a Natura e O

Boticario tém muito mais a Ihes fornecer neste sentido.
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De maneira geral, as consumidoras do creme de pele Avon percebem a marca como
um produto bom, reconhecido, e igualmente as consumidoras da marca Nivea,

sentem-se seguras em relagdo a marca. A fidelidade em relagdo a marca neste caso

By 7

ocorre devido a confiangca que a marca remete as suas consumidoras, mas é
formada em grande parte também pela importancia das redes sociais neste
segmento. Em alguns casos, mesmo percebendo a marca Avon como uma marca
inferior a marcas como Natura e O Boticario, estas consumidoras compram cremes e
cosmeéticos da Avon para ajudar as revendedoras com quem trabalham. Este ponto

se apoia nas seguintes declaragoes:

“Eu gosto porque o creme é bom também, ela é boa. Eu gosto do batom dela. O creme
dela é bom, ele tem um cheirinho bom. Eu sé ndo gosto do perfume dela. Eu compro
Avon, mas eu compro O Boticario também. Ele é mais sofisticado, € mais caro, o perfume
€ muito bom. Eu s6 compro dessas marcas, eu ja experimentei Nivea, mas ndo é tdo bom

tanto.” (Célia consumidora da marca Avon)

“Ja fui revendedora da Avon. Eu ja conhego ha muito tempo, a marca é
confiavel. O produto € bom. Eu tenho uma colega minha na Igreja que vende e

eu acabo comprando para ajudar ela.” (Eunice consumidora da marca Avon)

“Tem coisas tipo batom, essas coisas que eu gosto, que é mais barato que a Natura. O
creme da Natura é melhor, o cheiro € melhor, mas eu uso o creme da Avon. Todo mundo
na minha familia usa Avon. Eu compro mais Avon também porque é minha irma que
revende ent&o eu acabo comprando tudo para ajudar ela. As vezes compro até coisas que

deixo encostada so6 para ajudar ela.” (Luciene consumidora da marca Avon)

“Eu acho que é uma marca reconhecida e eu acho que é bom, é étimo. Minha
irma revende. E bom para a minha pele. O creme da Avon deixa a pele bem
hidratada. Eu me acostumei com ela e nunca quis experimentar outra.” (Marlene

consumidora da marca Avon)

“Eu gosto da Avon porque antigamente agente s6 comprava coisa da Avon. So tinha Avon.
Agente ficava doidinha por causa da Avon. Agente queria s6 comprar coisa da Avon.”

(Otilia consumidora da marca Avon)

A marca Natura é percebida por suas consumidoras como sendo uma marca
excelente. Todas as entrevistadas percebem que seus produtos sao bons, sao
naturais, que a empresa € boa, de responsabilidade e seus produtos os melhores do
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mercado. Muito desta percepgdo vem do fato da empresa agradar a todas as
mulheres entrevistadas nesta pesquisa com seus perfumes e cremes perfumados.
Igualmente as consumidoras da Avon, as consumidoras da marca Natura também
sao fiéis a marca por confiarem na mesma, bem como por zelarem pelas relagdes
sociais que possuem com suas revendedoras. A seguir apresentam-se tais

colocacgdes:

“Quando eu comecei a usar eu senti que a pele ficou melhor. Os outros eu ndo gostei.
Principalmente o Renew da Avon, ele deixa a pele ressecada. Eu ja comprei Avon pra
experimentar, mas nao gostei. Acho também que a Natura tem mais qualidade que as
outras marcas. Aqui em Itaquera todas as minhas amigas do bairro usam Natura. Tem

muita revendedora aqui.” (Edilene consumidora da marca Natura)

“Eu gosto porque a marca é reconhecida, todo mundo usa Natura. Eu gosto
dela. Eu gosto mais da Natura do que da Avon. Acho que o produto da Natura &
mais natural e tem menos quimica. A Avon pode ser mais barata e boa, mas a

qualidade é inferior do que da Natura.” (Maria consumidora da marca Natura)

‘“Acho que é um produto bom. Com uma marca reconhecida, empresa de
responsabilidade. Acho que sé. Eu ja cheguei a experimentar outros cosméticos por
curiosidade. Eu ja comprei por indicacdo de amigos, tem uns que eram bons e tinham
outros que chegam a dar pavor. Eu também experimento um pouco porque eu enjoo muito
do produto. Eu ndo fico s6 no mesmo. Eu vivo trocando, mas eu s6 compro Natura. Eu
enjéo muito do perfume. S& mudo mesmo é do cheiro. A marca € sempre Natura.” (Rosa

consumidora da marca Natura)

“Eu gosto dos perfumes e dos cremes da Natura. Eu conhego bastante amiga
minha que usa. Eu sou muito amiga também da revendedora da Natura. Ela é
minha vizinha. A Avon tem muito alcool, a quimica é mais forte. A Natura acaba
sendo mais suave, mais natural. Como empresa eu nao sei dizer ndo, eu ndo a
conhego. Eu sempre compro Natura porque ndo tenho muita paciéncia de ficar
em loja andando. Eu gosto de comprar em casa com a revendedora mesmo, por

isso que sempre compro dela também.” (Raquel consumidora da marca Natura)

“Eu uso sempre o mesmo hidratante. Eu compro o sempre o de chocolate da Natura. E o
creme que eu gosto mais. O cheiro dele dura mais do que os outros. Minha pele fica mais
macia do que os outros. Eu gosto da Natura também porque ela tem um monte de cheiro
diferente. Eu prefiro passar hidratante com perfume ao passar perfume. Uma vez eu

comprei um hidratante da Natura de chocolate. Eu passei e fui a uma festa. Fui super
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paquerada. Desde entdo eu s6 uso o creme da Natura.” (Sandra consumidora da marca

Natura)

Através de um exercicio de completar a frase utilizado nas entrevistas, todas as
consumidoras puderam expor suas percepg¢des em relacdo a todas as marcas
estudadas nesta pesquisa. Verificou-se que de uma maneira geral, a marca Davene
€ percebida como uma marca inferior as demais. Através de percepg¢des da relacao
de qualidade versus precgo, vista como regular e barata pelas consumidoras das
outras marcas a Davene foi a marca menos elogiada nesta pesquisa, uma vez que

somente suas consumidoras se identificam com a mesma.

Diferentemente da Davene, mesmo apresentando um valor de venda semelhante ao
da Davene na percepcgao destas entrevistadas, a Nivea foi uma marca bem quista
para a maioria destas consumidoras. A percep¢ao de qualidade e seguranga destas
mulheres pode ser entendida pela Nivea ser uma marca que estas consumidoras
tem contato ha muito tempo, uma vez que suas maes, tias e avés ja a utilizavam

dentro de suas casas.

De maneira geral, a Avon é percebida por estas entrevistadas como uma marca boa
e de qualidade. Apresentando um valor de venda superior ao da Davene e da Nivea
na percepg¢ao destas consumidoras, igualmente a Nivea, esta marca esta presente
ha anos na vida destas mulheres. Somente para as consumidoras da marca Natura
esta percepcao nao € valida. Vista neste caso como uma marca razoavel, a Avon
sofre certo preconceito por ndo atender aos padroes de qualidade percebidos nos

produtos da Natura para estas consumidoras em especifico.

De todas as marcas estudadas, a Natura foi a marca mais elogiada de todas.
Unanimemente, a Natura é percebida como uma marca muito boa e cara, como
também a melhor marca entre as quatro estudadas. Todas estas conclusées podem

ser observadas através de um resumo exposto no Quadro 6 abaixo:



Quadro 6 — Percepgoes Extraidas do Exercicio de Complete a Frase

Consumidoras | Consumidoras | Consumidoras | Consumidoras
da marca da marca da marca da marca
Davene Nivea Avon Natura
Davene | Boa, especial Boa, antiga, Boa, barata, Boa, razoavel,
mais ou menos | mais ou menos | que nao gosta
Nivea Boa, deliciosa, | Boa, melhor, Boa, mais ou Boa, 6tima
recomendada | porreta, de boa menos
qualidade
Avon Boa, que ja Otima, legal, Otima, boa, Conhecida,
deu, que nao boa, melhor, melhor, de boa, razoavel,
conhece que eu gosto qualidade mais ou menos
Natura Boa, Boa, melhor Boa, Boa, 6tima,
maravilhosa, reconhecida maravilhosa,
cara excelente,
conhecida

Fonte: Elaborado pela Autora

Através de uma técnica projetista utilizada nas entrevistas, as consumidoras
puderam expor suas percepcdes em relacdo a todas as marcas através da escolha
de um animal que caracterizasse as mesmas. Verificou-se que para a marca Davene
nao existiu um consenso entre as entrevistadas na escolha de um animal que

representasse esta marca. Porém péde ser interpretado um padrao nas respostas
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obtidas. De maneira geral, a marca Davene €& percebida como um animal de
pequeno porte e inofensivo. Entende-se que esta posicdo das entrevistadas se da
pela percepgao do tamanho da empresa bem como pela relagdo de seus produtos

com todos aqueles existentes no mercado.

Ja em relacdo a marca Nivea, diferentemente da Davene, o urso e o cachorro
personificam a marca para estas entrevistadas na maioria dos casos. Estes animais
representam para estas consumidoras a confianga que possuem em relagdo a
marca (cachorro) bem como a forga e a presenga da mesma no mercado brasileiro

(urso).

A marca Avon também pdde ser representada por um animal em comum para a
maioria das entrevistadas. Vista como um gato ou felino, a Avon € percebida por
estas mulheres como uma marca competitiva, capaz e agressiva comparada com as
demais marcas. Esta percepgcao das entrevistadas se da em muitos casos pela
enorme presenga da marca no mercado brasileiro, mas também pelo volume de

revendedoras da empresa e a maneira em que as mesmas abordam suas clientes.

Igualmente a Nivea e Avon, a marca Natura também foi representada por um animal
em comum para a maioria das entrevistadas, o cachorro. Diferentemente da marca
Nivea, o cachorro representa para as consumidoras outros sentimentos e
percepcdes em relacdo a marca Natura. O cachorro representa para estas
consumidoras a amizade e companhia agradavel de suas revendedoras bem como a
maneira como elas se comunicam com suas clientes. Representando ndo s6 a
confianga que depositam na marca Natura, o cachorro traduz também a confianga
que estas mulheres tem em relagdo aos programas de responsabilidade ambiental
que a empresa possui. Todas estas conclusbes podem ser observadas através da
sintese exposta no Quadro 7 abaixo:
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Quadro 7 — Percepgoes Extraidas do Exercicio de Escolha do Animal

Consumidoras | Consumidoras | Consumidoras | Consumidoras
da marca da marca da marca da marca
Davene Nivea Avon Natura
Davene Peixinho, Gato, tigre Rato, coelho Periquito,
passaro, macaquinho passaro pintinho,
macaquinho coelho, patinho
Nivea Urso, ledo, Urso Rato, cachorro, Cachorro,
cachorro gato, papagaio girafa,
papagaio, urso
Avon Gato Gato, ndo seria Gato, urso, Gato, leao,
muito mansinho papagaio, cachorro,
coelho coelho, passaro
Natura Cachorro, Cachorro Cachorro, ledo, | Cachorro, tigre,
passarinho gato coelho, gato,
passaro

Fonte: Elaborado pela autora

Na tentativa de extrair mais percep¢des das consumidoras através de outra técnica
de projegao utilizada nas entrevistas, estas mulheres puderam personificar as
marcas estudas chegando assim em um consenso para a maioria dos casos. Para a
maioria das entrevistadas a Davene €& vista como um homem entre seus 20 e 30
anos e trabalhador. Nao existiu consenso em relagcéo a sua profissao, mas entende-
se que esta pessoa trabalha dentro de um escritério. Calmo, tranquilo e bom lider
esta pessoa estd muito distante da realidade de vida das mulheres entrevistada.
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Esta percepcdo mostra que a maioria das entrevistadas ndo se identifica com a
marca Davene, uma vez que a mesma € personificada como um homem e néao
mulher, bem como possui renda e nivel escolar superior aos das consumidoras

desta pesquisa.

Um fato curioso ocorreu neste exercicio com a marca Nivea. Dentre todas as
marcas, a Nivea foi a unica a apresentar duas personificagdes distintas para as
entrevistadas. Divididas, a percepcao das consumidoras desta pesquisa se diferem
nitidamente por suas idades. Para a maioria das consumidoras mais velhas, a marca
Nivea é vista como uma mulher mais velha, com 60 anos ou mais. Vista como avo
ou mae de familia, esta mulher ja é aposentada e é percebida como uma pessoa
boa, amorosa e feliz. Conforme mencionado anteriormente, existe uma grande
identificagcdo da marca Nivea com estas entrevistadas uma vez que projetam na
pessoa criada suas experiéncias de vida com a Nivea. Isto ocorre ja que recordam
gue suas maes e avos foram as responsaveis por introduzir a marca Nivea em seus

cotidianos ha anos.

Para a maioria das consumidoras mais novas, a marca Nivea é vista como uma
mulher jovem entre seus 20 e 25 anos. Esta mulher é vista trabalhando como
estilista de moda ou artista, transmitindo sempre alegria, simpatia e beleza. Verifica-
se neste caso que a percepgao destas consumidoras esta alinhada a comunicagao
da Nivea. Nota-se que estas mulheres se identificam com a marca uma vez que a
modelo Gisele Bundchen protagoniza suas campanhas publicitarias, bem como

projetam na pessoa imaginada os sentimentos que possuem em relagado a modelo.

Na maioria dos casos, a marca Avon é vista como um homem entre 30 e 40, sendo o
mesmo executivo ou empresario. Percebido como sério, bravo, exigente, severo,
bom e orgulhoso, nota-se a falta de identificacdo das entrevistadas com a marca,
uma vez que a realidade de vida projetada é totalmente diferente da que possuem.
Entende-se neste caso que as profissdes escolhidas reiteram a qualidade, peso e
importancia da marca Avon, mas as caracteristicas atribuidas a pessoa imaginada
reforcam a dificuldade de comunicacdo da empresa com a maioria destas

consumidoras.
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A marca Natura pd6de ser personificada quase unanimemente como uma mulher
entre 30 e 45. Vista por praticamente todas as consumidoras como uma
revendedora da prépria Natura, esta mulher foi identificada como méae de familia,
sendo uma pessoa amiga, calma, agradavel, simpatica, tranquila e boa. Verificou-se
neste sentido o alto grau de identificagdo que a marca Natura possui com as
mulheres entrevistadas, uma vez que a escolha da mulher e sua profissdao de
revendedora estdo de acordo com suas realidades de vida. As boas caracteristicas
atribuidas a pessoa imaginada remetem ao entendimento de que a percepgéo
destas consumidoras em relagdo a esta marca esta ligada principalmente com a

comunicagdo das mesmas com suas revendedoras.

Percebe-se de fato que a comunicagao é um dos fatores determinantes na formacao
da imagem de marca. Notou-se que a comunicagdo que as marcas estudadas
possuem com as entrevistadas se da principalmente através das propagandas
publicitarias exibidas na televisdo, especificamente quando transmitidas nos
intervalos das novelas das redes abertas. Sensiveis a este tipo de comunicacgao, as
entrevistadas além de formarem uma imagem de marca, reafirmam a percepg¢ao que

possuem das mesmas. Os extratos a seguir iluminam este aspecto analisado:

“Olhando a embalagem agente ja vé logo se o produto € bom ou ndo. A embalagem me
chama muito a atengdo. Se a embalagem ¢é boa, o produto € bom. Mas também acho que
a propaganda é importante. Eu lembro que comecei a usar o Leite de Aveia por causa da
propaganda que a Toénia Carrero fazia. Ela era a cara da minha madrinha e desde entdo
eu comecei a usar a Davene. Sempre quando passa na televisdo a coisa é boa. Eu vejo

que passou na televisao, se for barato eu compro.” (Lucia consumidora da marca Davene)

“Eu vejo direto a propaganda da Nivea com a Gisele. Até ontem a noite eu vi a
propaganda do filtro solar deles com a Gisele.” (Gracilene consumidora da

marca Nivea)

“Eu fiquei sabendo da Nivea através de um comercial que eu vi. Antes eu usava Escala de
hidratante. Eu experimentei o creme da Nivea depois que eu vi o comercial com aquela
modelo, a Gisele. Eu gosto dela. Toda vez que eu vejo ela eu lembro da Nivea. Desde

entdo eu nunca mudei de marca.” (Nubia consumidora da marca Nivea)
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“Eu s6 vejo mais é propaganda da Avon na televisdo. Eu lembro que saiu do
creme Renew, o esmalte e o nutri de maquilar a pele.” (Eunice consumidora da

marca Avon)

Em uma ultima tentativa de compreender a formagdo da imagem e as associagdes
de marca, foi perguntado para as consumidoras qual seria na opinido das mesmas a
melhor marca de cosméticos do Brasil. Unanimemente a Natura foi escolhida por
estas consumidoras como a melhor marca de cosméticos do pais. Percebida como a
marca com os perfumes mais agradaveis, a Natura é lembrada por estas

consumidoras mais pelos atributos e beneficios de seus produtos, como se Vé:

“A Natura é melhor, até perfume eu uso da Natura. Eu gosto do perfume dela é o melhor
de todos. Eu néo vejo diferenga entre a Natura e as outras marcas, acho que todas séo
boas, mas acho que a Natura € a melhor porque é o perfume que eu mais gosto.” (Antonia

consumidora da marca Davene)

“A Natura é a melhor, o perfume dela & maravilhoso. O perfume Pamela da
Natura me marcou muito. O pai da minha filha me deu de presente. A qualidade
dos cosméticos também é melhor que a das outras.” (Lucia consumidora da

marca Davene)

“Porque tem muita propaganda sobre ela, as pessoas falam tanto. Tem divulgagéo, todo
mundo fala, todo mundo compra e sai sempre na televisdo. E a mais aceita e mais chic.”

(Rosa consumidora da marca Davene)

“A Natura é a melhor marca. O perfume dela é maravilhoso. Eu conheci com a
minha vizinha que é revendedora. Eu fui & umas 2 ou 3 vezes para ela me
magquilar. Chegou um dia que ela soube que eu gostava do perfume Kriska e eu
estava sem dinheiro para comprar. Ai ela falou que podia fazer em duas vezes
para mim. Foi assim, ela falou que era para ela e eu comprei em duas vezes.

Desde entao eu compro sempre assim.” (Adelaide consumidora da marca Nivea)

“Porque todos os produtos dela sdo bons, tem uns perfumes bons e minha irma vende.
Tem qualidade, a empresa € boa, é isso. Eu de vez em quando compro maquilagem pra
ajudar ela. Essa € a marca mais cara que conhego. Mas os perfumes sdo bons também.

N&ao da pra comprar direto.” (NUbia consumidora da marca Nivea)

“O creme dela é muito bom. O preco dela é bem diferente. Tem caro e tem

barato. Tem um creme agora que vem que é de manga e custa 7 reais. Ele é



100

muito bom. A revista dela também é muito mais bonita que a da Avon. Esta bem

chic a revista dela.” (Rosita consumidora da marca Nivea)

“Meu filho trabalhou 1& na fabrica da Natura. O perfume dela é muito bom. E melhor do que
o do Avon. Eu uso Avon mesmo, mas acho que a natura é melhor em disparado.” (Eunice

consumidora da marca Avon)

“Tem um perfume 6timo, o creme hidratante também é muito bom. E a melhor
marca que tem. Nem a Avon que uso é tdo boa.” (Luciene consumidora da

marca Avon)

“Porque tudo da Natura é mais natural, é mais gostoso. E um produto 6timo sem tanta

quimica. Tudo da Natura é mais gostoso.” (Maria consumidora da marca Natura)

“Porque ela tem muitos produtos bons. Porque minha amiga é revendedora e eu
compro sempre com ela. Eu ja comprava em Minas também antes de vir pra ca.
Toda minha familia e amigas usam. E a melhor marca mesmo.” (Sandra

consumidora da marca Natura)
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423 A relacao entre os Programas de Responsabilidade Sécio-
Ambiental com as associagcdées de marca para o segmento de baixa

renda

Na ultima fase desta pesquisa, a investigagdo junto as consumidoras de cremes
para a pele buscou levantar a relacdo e a influéncia que os programas de
responsabilidade socio-ambiental exercem sobre as associagbes de marca para as
consumidoras de baixa renda. Neste sentido, verificou-se que todas as
consumidoras da Davene desconheciam quaisquer empresas de cosmético que
possuissem programas de responsabilidade socio-ambiental. Neste sentido,
entendeu-se que para estas consumidoras mais sensiveis a precos € menos fiéis a
marcas, este tipo de iniciativa nao foi lembrada por estas consumidoras. Observa-se

a passagem que da base para esta analise:

“Agente nunca sabe, eu nunca reparei, hunca li nada sobre isso. Eu acho que tem que
fazer mais propaganda porque eu nunca vi esse papo. Se sai na televisado, ali ndo explica
0 porque esta passando. E olha que eu assisto bastante televisdo.” (Rita consumidora da

marca Davene)

Em relacdo as consumidoras da marca Nivea, além de desconhecerem qualquer
programa, uma delas demonstrou ndo compreender o significado do termo
responsabilidade socio-ambiental. Na maioria dos casos, as respostas das
consumidoras da marca Nivea estavam erradas, sendo s6 uma das respondentes ter
chego a lembrar-se que a Avon possuia um programa. Verificou-se novamente que
este tipo de iniciativa ndo foi lembrada pela maioria destas consumidoras, como

apontado nestas passagens:

“Acho que a Avon tem porque minha amiga me disse alguma coisa.” (Gracilene

consumidora da marca Nivea)
“Todas devem fazer ndo €7?” (Adelaide consumidora da marca Nivea)
“A Davene, Vichy e L'Oréal fazem. A propaganda do Vicky Vaporub eu lembro.

Era a propaganda da crianga com o peito cheio e que a mée passava antes de

dormir.” (Aparecida consumidora da marca Nivea)
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Diferentemente das consumidoras das marcas Daveve e Nivea, as consumidoras
das marcas Avon e Natura, quando perguntadas sobre o conhecimento de
programas de responsabilidade soécio-ambiental de empresas de cosméticos,
lembraram que a Natura e a Avon possuiam programas ambientais e sociais,

respectivamente. Isto pdde ser verificado através das seguintes afirmacodes:

“A Avon e a Natura, ela preserva o meio ambiente.” (Célia consumidora da marca Avon)

“A Avon esta fazendo campanha contra o cancer. Eu vi na revista da Avon. Na
capa estava falando e explicava sobre o cancer de mama e dizia que comprando
a camiseta, agente ajudava as mulheres com cancer de mama.” (Luciene

consumidora da marca Avon)
“A Natura se preocupa com a natureza.” (Otilia consumidora da marca Avon)

“Eu ja cheguei a ouvir falar da Avon. Eu n&o lembro do que eu ouvi. Eu n&o sei o
que eles fazem direito, mas eu sei que eles ajudam as pessoas. Mas como, eu

nao sei.” (Edilene consumidora da marca Natura)

“Eu vi na televisdo a campanha contra o cancer de mama da Avon. Também sei que a
Natura que se preocupa com a natureza. So6 pela propaganda eu lembro das duas.” (Maria

consumidora da marca Natura)

Mesmo tendo induzido as entrevistadas o tipo de programa que a Natura possuia,
nenhuma consumidora da marca Davene conseguiu se recordar de algo, indicando
gue neste caso que para estas mulheres entrevistadas a responsabilidade socio-
ambiental ndo influencia em nada as associagdes de marca no setor de cosméticos.
Apesar de nao terem se recordado de nada em um primeiro momento, as
consumidoras da marca Nivea, depois de induzidas, chegaram a recordar do
programa de responsabilidade ambiental da natura.

Perguntadas como tinham tomado conhecimento do assunto, verificou-se que para a
maioria das entrevistadas, com exce¢ado as consumidoras da marca Davene, a
propaganda exibida na televisdo € a principal fonte deste tipo de informagédo. Em
alguns casos as entrevistadas declararam terem tomado conhecimento através das

amigas ou mesmo das revendedoras, como apontado nestas passagens:
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‘A minha irm& viu na televisdo a propaganda e chegou a me perguntar se eu tinha
assistido, mas eu falei que ndo. Ela me disse que eles preservam o meio ambiente e que

eles tiram e repdem na natureza.” (Adelaide consumidora da marca Nivea)

“A moga que vende me falou uma coisa, mas eu nao lembro muito. Eu sei que

era sobre preservacdo do meio ambiente.” (Rosita consumidora da marca Nivea)

“Alguém me falou sobre a protegéo da natureza.” (Célia consumidora da marca Avon)

‘Foi alguém que me contou desse negocio da Natura de preservar o meio
ambiente. Foi meu filho que trabalhava la que me contou que eles preservam o
meio ambiente. Ele trabalhava |4 nas maquinas de fechar as tampas dos

produtos. Ele falou que € muito bom 1a.” (Eunice consumidora da marca Avon)

“Eu vi na televisdo que a Natura se preocupa com a natureza.” (Oftilia consumidora da

marca Avon)

“Eu ja ouvi falar da Natura. Eu n&o lembro muito bem como é que eles fazem.
Eu sei que eu vi na televisdo uma propaganda do sabonete que ele era 100%

organico vegetal.” (Maria consumidora da marca Natura)

‘A Natura tem um programa de responsabilidade ambiental que eles ndo matam,
conservam a natureza. Tudo o que eles tiram eles replantam. Eu ja vi na televisdo através
de propaganda que eles protegiam o meio ambiente. Desde entdo eles sempre falam.
Agora quase todas as propagandas deles falam disso.” (Rosa consumidora da marca

Natura)

Igualmente a Natura, o programa da Avon contra o cancer de mama também foi

lembrado pela maioria das consumidoras, apds ter sido induzido no meio da

entrevistas. Notou-se que neste caso, unanimemente as entrevistadas comentaram

terem tomado conhecimento apenas através de propagandas na televisdo, como

comprovam estas colocagdes:

“Esse programa da rodinha eu ja vi, esse eu lembro. Eu comprei a camiseta da rodinha.”

(Rita consumidora da marca Davene)

“Eu vi na televisdo a propaganda do cancer de mama. Eu ndo lembro muito de
nada, do que eles faziam, nada. S6 sei que vi na televisédo algo.” (Gracilene

consumidora da marca Nivea)
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“O pessoal usa até a camiseta. Foi na propaganda, eu vejo direto na televisédo. Eu sei que
se comprar a camiseta ajudava muito. Eu comprei a camiseta. Eu queria muito ajudar.
Achava muito bonito que estava ajudando. Ja que eu queria, eu comprei.” (Rosita

consumidora da marca Nivea)

“Eu vi na televisdo que eles organizaram uma corrida no Ibirapuera contra o

cancer.” (Célia consumidora da marca Avon)

“Eu vi na televisdo. A minha filha comprou uma camiseta do cancer de mama que a moga

levou em casa. Ela trabalha na Avon.” (Otilia consumidora da marca Avon)

“Acho que ja vi alguma coisa sobre isso. Eu sé ndo lembro em detalhes.” (Rosa

consumidora da marca Natura)

‘A Avon tem um programa de combate ao caéncer. Agente vé nas embalagens, no
supermercado, as revendedoras falam. Aparece na televisdo, as meninas aparecem com a
camiseta nas propagandas da televisdo. Tem até a corrida também. Acho que eu vi

mesmo na televisao essa propaganda.” (Célia consumidora da marca Natura)

“Eu ja cheguei a ver isso uma vez. Eu vi na televisdo que comprando o produto
agente ajudava pessoas com céancer. Eu lembro que metade da renda ia pra

eles.” (Sandra consumidora da marca Natura)

Em uma tentativa de compreender a influéncia dos programas de responsabilidade
sdcio-ambiental no comportamento de compra das consumidoras, verificou-se que a
maioria das consumidoras das marcas Davene, Nivea e Avon nunca levou em
consideracao este aspecto no momento da compra. Notou-se também que estas
mulheres nunca compraram um cosmeético ou produto para prestigiar uma empresa
que possuisse um programa responsavel, salvo uma unica consumidora da marca
Nivea. Entende-se que esta iniciativa ndo € percebida pela maioria destas

consumidoras em questao, como se Vé:

“Eu nunca pensei na hora de comprar na responsabilidade sécio-ambiental da empresa.
Nunca comprei para prestigiar, mas se fosse por uma causa boa eu pagaria até mais do
que pago. Eu acho que é uma coisa importante e que todas as empresas tinham que fazer
e se virar. Porque com o governo nao adianta entédo, agente faz, tem que pensar assim.”

(Antonia consumidora da marca Davene)
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“Nao levo em conta na hora de comprar o creme.” (Lucia consumidora da marca

Davene)

“‘N&o penso nisso, me preocupo com a qualidade, o prego e a embalagem. Eu gosto de
embalagens ndo muito grandes para que eu possa colocar na bolsa. O Leite de Aveia tem
uma embalagem boa. Depois de usar eu jogo a embalagem no lixo reciclado. Aqui em
casa tem muita gente. Fora nés tenho muitas visitas. Compramos um tambor de reciclar

porque o lixo aqui € sem fim.” (Rita consumidora da marca Davene)

“Eu nunca pensei na hora de comprar um creme hidratante na responsabilidade
socio-ambiental da empresa. Agora que vocé falou vou comegar a prestar mais
atengéo.” (Nilva consumidora da marca Davene)

“Eu nunca pensei nisso. Eu compro sempre Nivea entdo nunca me preocupei, mas eu
ajudaria sim. Eu compraria o creme s6 para ajudar as pessoas. Como eu pago 10 reais o
meu creme, acho que eu pagaria até 15 reais para ajudar as pessoas.” (Aparecida

consumidora da marca Nivea)

“Nao penso nisso. Pra mim se a empresa tem responsabilidade ou ndo, ndo me
interessa. Se tem outros produtos também bons e com precos parecidos eu
compraria qualquer uma. Pra mim n&o importa.” (Gracilene consumidora da

marca Nivea)

‘Eu n&o chego a pensar nisso na hora de comprar um creme ou cosmético, mas eu
compro quando falam que se eu comprar eu ajudo. Quando passa na televisdo que se
comprar eu ajudo, eu compro.” (Rosita consumidora da marca Nivea)

“Eu ja comprei para experimentar mesmo o produto, ndo pensei em comprar
porque a empresa tinha responsabilidade ou ndo. Ndo penso na hora que
compro que estou ajudando alguém com aquele produto.” (Célia consumidora da

marca Avon)

“Eu vi a campanha do cancer, mas acabei ndo comprando a camiseta para ajudar. A Avon
nao faz direto isso, ela faz de vez em quando. Mas se ela tivesse um hidratante que
ajudasse, eu comprava. Eu sé ndo quis a camiseta. Acho que tem empresa que faz isso,
mas eu nao conhego elas. Tem gente que fala, mas eu ndo.” (Luciene consumidora da

marca Avon)

Diferentemente das demais entrevistadas, verificou-se que a maioria das

consumidoras da marca Natura possui uma posicdo divergente das demais
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consumidoras. Preocupadas com o meio ambiente e com a sociedade, estas
mulheres tém como perfil fazer mais trabalhos voluntarios que as demais
entrevistadas, bem como apresentarem grande consideragdo em relagdo aos
programas responsaveis das empresas em suas associagdes de marca bem como
em seus comportamentos de compra. E o que revelam as seguintes passagens

selecionadas:

“Eu acho super importante a empresa ter responsabilidade social ou ambiental. E a
segunda coisa que levo em conta na hora de comprar um cosmético. Eu acho isso super
importante. Hoje esta todo mundo mais preocupado. A exigéncia é outra, € maior. Esta
todo mundo fazendo. Hoje tem muito mais gente fazendo do que agente via antes. Eu me
sinto mais tranqiila comprando um produto da Natura. Eu acho que estou fazendo a
diferenga. Acho que estou ajudando o mundo comprando dela. (Rosa consumidora da
marca Natura)

“‘Mesmo usando Natura, as vezes eu compro Avon para ajudar as pessoas que
precisam. Eu nunca conheci uma amiga que usou o0 programa de combate ao
cancer, mas de vez em quando eu compro pra ajudar.” (Célia consumidora da

marca Natura)

Com o intuito de levantar se alguma das entrevistadas ja tomou conhecimento de
alguma empresa que tivesse desrespeitado a natureza ou a sociedade, nenhuma
das consumidoras das marcas Davene e Nivea souberam responder. Confirmando a
pouca importancia que os programas de responsabilidade sécio-ambiental exercem
sobre as mesmas, estas consumidoras assumiram que quando obtém informacdes
sobre isto, ndo chegam a guardar o nome das empresas para puni-las mais tarde ao

nao adquirir seus produtos. Este panorama é observado no registro a seguir:

“Eu sei que empresas em geral fazem isso, mas empresas de cosméticos eu nunca ouvi.
Eu ja cheguei a ver vérias vezes na televisédo coisas assim, mas na hora que passou, eu
ndo cheguei a pensar que nunca mais ia comprar o produto dessa empresa. Nunca pensei
nisso. Eu sei que isso sempre acontece, mas eu nunca guardo o home das empresas.”

(Nilva consumidora da marca Davene)

Houve um caso em que Rita, uma consumidora da marca Davene, demonstrou sua
descrenca em relagao a divulgacédo das infragbes com o meio ambiente cometidas

pelas empresas, como revela a passagem transcrita:
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“E vocé acha que agente fica sabendo dessas coisas? Vocé acha que alguém fala? E
l6gico que ndo, vocé ouve falar alguma coisa quando a empresa € pequenininha, que faz
alguma coisa assim. Quando a empresa é grande ninguém fala nada. E tudo comprado.
Eles p6éem a culpa tudo nos coitados, Ia no pequenininho que jogou uma tinta azul ou outro

que jogou nao sei o que.”

Perguntada se a Davene um dia chegasse a poluir o meio ambiente esta
consumidora deixaria de consumir seu creme hidratante, Rita demonstrou uma
divergéncia curiosa. Mesmo sendo a unica das consumidoras a reciclar seu lixo, a
entrevistada chegou a admitir que caso ndo conseguisse se identificar com outro
produto continuaria a comprar da empresa. Indignada ainda, Rita acredita que o
governo deveria ter um papel maior no controle deste tipo de situagdo, cobrando
mais multas se possivel. Mesmo demonstrando no inicio certa consciéncia por
reciclar seu lixo, Rita entende ainda que o consumidor de baixo poder aquisitivo n&o

deveria se sacrificar neste sentido, conforme exposto no registro abaixo:

“Mas se falasse era capaz de eu continuar a comprando se o produto for bom. Eu tentaria
usar outro, mas se eu nao achasse outro produto tdo bom quanto, eu continuaria a
comprar. Nao é que o produto € o mais importante, é que o problema é o seguinte: o
governo sabe que ela esta poluindo. Quando eles chegam aonde eles querem, ai eles
falam, mas ela ja esta poluindo ha muito tempo. E eles sabem é esse o problema. Ai, eu
me pergunto: porque eu tenho que deixar de fazer se eles vao la e ndo fazem? Entdo ndo
sou eu que tenho que mudar, quem tem que mudar sao eles que tem condicdo de mudar,
ndo sou eu porgque eu ndo tenho condigdes. Quem tem condi¢gdes ndo muda. Porque eles
sabem quem esta poluindo esse riu. Sao eles que estao despoluindo esse rio. A sujeira
vem da onde? Eles sabem da onde vem e ndo fazem nada. Agora eu vou deixar de
comprar o meu creminho simples porque eles devem que parar? Eu ndo deixaria de
comprar. Eles tinham que tirar dinheiro da empresa falando olha vocé poluiu. Vocé devem

pagar tanto. Agora eu tenho que me sacrificar por causa deles? De jeito nenhum.”

Diferentemente das demais entrevistadas, as consumidoras das marcas Avon e
Natura ja demonstram mais consciéncia que as demais. Verificou-se que estas
mulheres percebem que contribuem individualmente com a sociedade e com a
natureza punindo empresas que contaminaram o meio ambiente. Mesmo nao tendo
vivenciado nenhum ato desta natureza, a maioria destas mulheres fica atenta e
retém os nomes das empresas denunciadas na televisdo para deixar de comprar

seus produtos. Isto péde ser extraido através das declaragdes abaixo:
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“Eu ja ouvi falar de alguma coisa sim, eu sé ndo lembro do nome da fabrica que teve esse
problema. Eu lembro que antes eu comprava o produto dessa fabrica, mas depois que
teve esse problema eu parei. Hoje ela nem existe mais. Eu sé ndo lembro o que € que

era.” (Luciene consumidora da marca Avon)

“‘Eu me lembro de uma empresa de laticinio de Minas chamada 5 Estrelas. Eu
lembro que tinha na minha cidade um unico rio que eles poluiram. E |a tinha uma
pocilga, eles jogavam o esgoto daquela pocilga dentro do rio. Todos os produtos
da limpeza e sobra, eles jogavam no rio. Agente ficou sem rio. Era perto da
minha casa. N6s nunca mais compramos nada deles. Agente tomava banho |a
no rio, depois nunca mais. Depois disso eu hunca mais comprei nada deles. Eu
de tanto nojo e raiva da empresa nem consigo mais comer queijo. Eu me
importo muito mais com o meio ambiente do que com ajudar os outros. Eu
compraria de uma empresa um produto sem conhecer s6 porque ela preserva o

meio ambiente.” (Sandra consumidora da marca Natura)

Através das anadlises apresentadas neste capitulo, verificou-se que o valor de um
programa de responsabilidade soOcio-ambiental difere entre as consumidoras de
baixa renda. Verificou-se que as consumidoras das marcas responsaveis desta
pesquisa (Avon e Natura) demonstraram associagdes diferentes para este tipo de

iniciativa.
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Capitulo V — Consideragoes Finais
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5.1 Conclusoes

A utilizagdo de programas de responsabilidade soécio-ambiental como gerador de
valor no momento da compra pode ser compreendida tanto pela 6tica atual de ser
um fator potencial de diferenciacdo em questdes comparativas entre produtos e
servigos diferentes, quanto pela intimidade potencial com o cliente. Neste sentido, a
imagem e as associagdes de marca acabam tendo um papel decisivo na escolha

dos consumidores.

Perante o contexto, este trabalho explorou o conceito de responsabilidade social
empresarial apresentando conceitos de marketing socio-ambiental e consumo
consciente. Em seguida, identificou o processo de formagado de imagem de marca,
baseando-se no modelo de equity de marca de KELLER (1993, 1998) no

direcionamento da pesquisa exploratoria.

Com a proposta de compreender como os programas de responsabilidade socio-
ambiental influenciam as associa¢gées de marca na formagédo de sua imagem, esta
pesquisa revisou o conceito de classe social para que pudesse ser realizada a

revisdo do conhecimento das caracteristicas do consumidor de baixa renda no pais.

Neste estudo, verificou-se que os programas de responsabilidade socio-ambiental,
bem como sua comunicagdo, influenciam as consumidoras de baixa renda em
diferentes niveis. A seguir serdo apresentados os principais achados deste estudo

por ordem dos objetivos propostos no inicio do trabalho.
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5.1.1 Objetivos Alcancados

Neste topico, revela-se possivel o desfecho da primeira parte deste estudo através
de uma generalizagdo analitica das percepgdes e associagdes de marca das
consumidoras de cosmético investigadas, as quais exploradas e analisadas ao longo
do curso metodoldgico deste trabalho.

5.1.1.1 Descricdo dos habitos de uso de cosmeéticos das consumidoras de baixa

renda

O prévio entendimento dos habitos de uso de cosmeéticos das consumidoras de
baixa renda se fez necessario para a compreensao dos valores, percepcdes e
crencas desta classe social. Em relagdo ao uso de cosméticos, as mulheres
entrevistadas demonstraram a importancia da relacdo que possuem com este tipo de
produto uma vez que sao vaidosas e tiveram desde adolescentes o habito de uso de

cremes para a pele e outros cosméticos.

De encontro com a posigao de PARENTE, BARKI e KATO (2005) que afirmam
existir um certo pré-conceito de que os consumidores de baixa renda ndo tém poder
de compra e que eles pagam pregcos mais baixos, as entrevistadas, com exceg¢ao as
consumidoras da marca Davene, demonstraram que nao s6 adquirem cosméticos de
elevados valores de venda como os das marcas Avon e Natura, como também, além
de manterem sempre uma verba de sua renda para o consumo de cosméticos, estdo
dispostas a comprometer ainda mais sua renda com a aquisicdo de bens deste

género.

Ainda neste sentido, também foi desmistificada nesta pesquisa a falta de fidelidade a
marca. De acordo com os achados de ANDERSON (2002), por possuirem um
compromisso grande com o or¢amento familiar, estas consumidoras acabam ndo
tendo espaco para a experimentacdo de uma nova marca que lhe traga os mesmo
beneficios, tornando-as assim mais fiéis as marcas com que trabalham, como no

caso das consumidoras das marcas Nivea, Avon e Natura.
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O valor e o peso das redes sociais descritos em pesquisas do instituto Latin Panel,
do instituto Data Popular e da consultoria Booz Allen Hamilton foi observado também
nesta pesquisa. Muitas vezes preferindo comprar seus cosmeéticos no varejo
tradicional, as consumidoras da marca Avon adquirem cosméticos junto as suas

revendedoras com o intuito de ajuda-las, reforgando ainda mais este conceito.

5.1.1.2 Levantamento da imagem percebida das marcas de cosméticos através das

associagdes de marca junto as consumidoras de baixa renda

Percebida como a mais inferior das marcas estudadas, a Davene é percebida na
mente destas consumidoras principalmente através de um tipo de associagcéo de
marca de acordo com o modelo KELLER (1993, 1998): atributos relacionados ao
produto, como perfume, formula e baixo prego / custo. Somente para as
consumidoras da prépria marca, pode-se dizer que a marca também é percebida
através de atributos ndo relacionados ao produto como aparéncia do produto e
imaginario de uso, uma vez que admitem utiliza-la em determinados tipos de
situacbes como no dia-a-dia. Nao verificado nenhum outro tipo de associacdo de
marca junto as entrevistadas, a marca Davene nao possui atributos suficientes para
conquistar a fidelidade entre estas mulheres uma vez que as mesmas néo se

identificam em nenhum nivel com a marca.

Diferentemente da marca Davene, a percepgao da imagem de marca da Nivea se
deu através de mais duas associacbes de marca. Além de associarem a marca a
atributos relacionados ou nédo ao produto, estas mulheres percebem que a Nivea
Ihes agrega um importante beneficio funcional: a seguranca. Tendo seu primeiro
contato com a marca dentro de suas proprias casas através de suas maes e avds ou
mesmo confiando na marca apos conhecimento através de campanha publicitaria
com celebridades, estas consumidoras se sentem seguras em estarem utilizando um
produto de qualidade, excluindo qualquer sentimento de erro ou risco. Verificou-se

nas entrevistas que a marca Nivea também foi associada a um beneficio simbdlico
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de aprovacgao social ou expressao pessoal, uma vez que estas mulheres percebem

gue a marca € reconhecida e recomendada por inUmeras pessoas de seu convivio.

Em uma evolugcdo da percepcdo de qualidade das entrevistadas, além de ser
percebida igualmente a sua concorrente Nivea, a marca Avon consegue ainda
agregar outra associagdo de marca: a atitude da marca, uma vez que € percebida
devido ao papel e valor das redes sociais na venda direta bem como por seus
programas de responsabilidade sécio-ambiental. Além destas mulheres terem um
bom julgamento e avaliagdo de seus programas de responsabilidade social, em
alguns casos chegam a participar e se sentirem parte desta iniciativa, no momento

em que compram os produtos vinculados as campanhas.

Das quatro marcas estudadas, a Natura foi a unica marca a ser percebida através de
todos os tipos de associagdes de marca. Os beneficios experienciais até entdo nao
percebidos nas demais marcas, garante a Natura a preferéncia e a lideranga desta
marca na mente das consumidoras. A marca Natura foi a Unica a ser associada a
experiéncias pessoais como prazer sensorial e simulagdo cognitiva ja que suas
usuarias se recordam constantemente de elogios e de experiéncias agradaveis

relacionadas ao uso de seus cremes e cosmeéticos.

5.1.1.3 A relagéo entre os Programas de Responsabilidade Socio-Ambiental com as
associagdes de marca para o segmento de baixa renda

Conforme visto no topico anterior, uma hipétese levantada, a ser ainda testada e
comprovada em estudos futuros, seria a de que programas de responsabilidade
sécio-ambiental exercem influéncia sobre as associacdes de marca através da
atitude da marca. Para as consumidoras de baixa renda desta pesquisa, o papel e
valor das redes sociais na venda direta bem como o0s programas de
responsabilidade sécio-ambiental sdo muito importantes na formagdo de
credibilidade e avaliagdo da marca. Como ja comentado, em alguns casos, estas
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mulheres acabam sentindo-se participantes ativas dos programas no momento em

que compram os produtos vinculados as campanhas.

Uma segunda hipétese levantada neste estudo, também ser testada e validada em
estudos em pesquisas futuras, € a influéncia que os programas de responsabilidade
ambiental exercem sobre as associagdes de marca através dos atributos
relacionados ao produto. Verificou-se em uma menor frequéncia que as
consumidoras de cosméticos de baixa renda percebiam que os produtos da marca
Natura eram mais naturais, com menos ingredientes quimicos, apresentando assim
uma qualidade superior as demais marcas. Estas mulheres compreendiam que este
fato s6 era possivel devido ao programa de responsabilidade ambiental que a Natura

pOSSui.

A comunicagdo dos programas de responsabilidade socio-ambiental possui um
papel de agente catalisador no processo de associagdo de marcas para estas
consumidoras. Uma outra hipdtese levantada, ainda a ser validada em trabalhos
futuros, € a de que a comunicagdo de programas de responsabilidade soécio-
ambiental focada nos beneficios do produto € mais eficaz do que a focada na
empresa e seu programas. Para estas consumidoras, o entendimento e percepgéo
de valor deste tipo de iniciativa precisa ser tangivel. Estas mulheres revelaram que
precisam ver em campanhas publicitarias, apelos diretos em relagdo ao produto,
indicando que a aquisicdo do mesmo auxiliara algum tipo de populagédo carente ou

preservara a natureza.
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5.2 Implicacdes Praticas e Teoricas

Os resultados, ainda que limitados, apresentam algumas implicagbes para a
pratica, na medida em que pode prover auxilio para instituicdes do ramo de higiene
pessoal e beleza a identificarem um futuro potencial mercado socio-ecologicamente
consciente. As tendéncias de maior valorizagdo dos programas de responsabilidade
socio-ambiental e a influéncia dos mesmos na formac¢ao de imagem de marca, com
base no levantamento de informacdes realizado neste trabalho, auxiliam
profissionais e empresas do ramo a nortearem estratégias e esforgcos de marketing

para melhorar atender o segmento de baixa renda.

Quanto as implicagdes teodricas, o presente estudo, apesar de seu cunho
exploratorio, auxiliou no levantamento de novas hipoteses associadas
especificamente ao contexto aqui analisado, com a necessidade de serem testadas
e validadas em futuras pesquisas. Seguramente, os resultados aqui apresentados
tém condigdes de servir como contribuigcdo para as pesquisas sobre o segmento de

baixa renda, bem como consumo consciente e imagem e associagdes de marca.
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5.3 Limitagoes do Estudo e Sugestoes Para Pesquisas Posteriores

A maior limitacdo deste estudo € a auséncia de um estudo quantitativo do impacto
dos programas de responsabilidade socio-ambiental sobre as associagdes de marca
no segmento de baixa renda. Apesar de terem sido levantadas hipoteses de como
estes programas influenciam as associagcbes de marca, a quantificacdo desta
relagdo daria uma maior segurancga a pesquisadores e gestores de marketing, uma

vez que poderia ser avaliado o retorno de investimentos marketing scio-ambiental.

Embora a presente pesquisa tenha explorado esta questdo, as evidencias
encontradas se prestam somente a formulacdo de hipoteses para uma préxima

etapa de estudo. A sugestao € que uma futura Tese ou pesquisa supra esta lacuna.

De acordo com o que foi exposto no decorrer do trabalho, o estudo se limitou
a uma amostra restrita as consumidoras de cosméticos das marcas Davene, Nivea,
Avon e Natura, e mais ainda somente as residentes em S&o Paulo. Nestes termos,
como sugestdes para novos estudos, seria conveniente uma abordagem com
consumidoras de outras marcas, bem como com consumidoras de outros estados.
Além da limitacdo geografica, novas pesquisas poderiam ser feitas tanto com
homens e mulheres que consomem produtos de beleza e higiene pessoal.

Outra limitagdo visivel desta pesquisa é a escolha de uma unica categoria de
cosmético, a de cremes para a pele. Mais uma vez, a possibilidade de generalizagéo
é limitada, ndo podendo ser considerada para as demais categorias. Neste sentido,
segue como sugestdo o aumento do numero de categorias a serem exploradas em

uma proxima pesquisa sobre o tema.

Outra limitacdo do estudo reside no fato do mesmo se localizar em um momento
unico no tempo, reconhecendo-se entdo todos os riscos inerentes a um estudo nao
longitudinal. Seria interessante que trabalhos futuros do género consigam verificar
ao longo do tempo o comportamento e mudanga destas percepgdes e associagdes
de marca para que possiveis tendéncias sobre o0 género possam ser evidenciadas.
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APENDICE A: Roteiro Para Agendamento de Entrevistas Por

Telefone

Bom dia senhora . (nome da consumidora).

Meu nome é Susana Zeido Ethur, sou pesquisadora da Escola de Administracdo de Empresas da

FGV e estou realizando uma pesquisa sobre o uso de cosméticos e cremes para a pele.

Como estou realizando esta pesquisa com consumidoras de cosméticos ai em ltaquera e, soube que
ja realizou pesquisas como grupos focais através da empresa (nome da empresa de
recrutamento e agendamento de consumidores), eles me indicaram seu nome e telefone para que

vocé também pudesse me ajudar em outra pesquisa.

Como ja Ihe falei, estou realizando uma pesquisa sobre o uso de cosméticos e cremes para a pele e
gostaria de entrevista-la em sua casa para conversarmos um pouco sobre vocé e sobre o creme para

a pele (nome da marca) que vocé usa.

Nao pense que esta entrevista € uma coisa dificil de fazer ndo. Esta pesquisa vai ser muito facil
porque h3o ira existir resposta certa ou errada. E mais um bate papo para nos conhecermos melhor

para que eu possa entender porque vocé gosta tanto da marca

Gostaria de saber se vocé também pode me receber em sua casa no més de novembro para que eu

possa lhe entrevistar. Vocé também poderia me ajudar nesta pesquisa?

» Em Caso Negativo: De qualquer maneira muito obrigada pela sua atencéo.

« Em Caso Afirmativo: Muito obrigada por poder me atender. Esta

entrevista dura mais ou menos um quarenta minuto e ndo deve ultrapassar de uma hora.
Gostaria de marcar com vocé a visita em qualquer dia de novembro, no horario que vocé
preferir para ndo te atrapalhar em nada.

Em Caso Afirmativo agendar local, data e horario.

Muito obrigada mais uma vez pela sua gentileza em me receber. Essa visita vai ser muito importante.

Até breve!
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APENDICE B: Roteiro Aberto Para Entrevistas em Profundidade

Projeto: Influéncia dos Programas de Responsabilidade Sécio-Ambiental nas
Associagoes de Marca

Data: Novembro 2006
Documento: Entrevista semi-estruturada em profundidade

Publico-alvo: Consumidoras de cosméticos do segmento de baixa renda

Esta € uma pesquisa académica, para a minha dissertagdo de mestrado na faculdade sobre
0 uso de cosméticos. Deste modo, ndo se preocupe que ndo existem respostas certas ou
erradas para as perguntas. O importante € ouvir vocé e porque vocé gosta de usar

cosmeéticos.

Abertura: Antes de comegarmos gostaria de conhecer um pouco mais sobre vocé.

Dados Pessoais:

1. Nome:
2. |dade:
3. Estado Civil:
4. Filhos:

5. Profissao:

6. Escolaridade:

7. O que gosta de fazer nas horas livres?

8. Faz ou ja fez alguma acao voluntaria? Onde (Igreja, ONG, etc)

9. Vocé poderia comentar um pouco da sua histéria. Da onde veio, onde estudou?

10. Quais sao suas principais caracteristicas? Brava, Alegre?
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Uso de Cosméticos:
11. Vocé se recorda quando foi a primeira vez que comecgou a usar cremes para pele?
12. Vocé se lembra porque comecgou? Vaidade, Necessidade?
13. Vocé continua a utilizar cremes para pele pelos mesmos motivos?

14. Com que frequiéncia compra cremes hidratantes?
* Acadai5dias ( )
* 1Vezpormés ( )
* Acada2meses ( )
e Acada3 meses ( )

* Acadaseis meses ( )

15. Vocé usa cremes hidratantes:
» Diariamente ( )
* 5Vezes por Semana ( )
* 4 \Vezespor Semana ( )
3 Vezes por Semana ( )
» 2Vezespor Semana ( )
* 1VezporSemana ( )
e Quinzenalmentes ( )

* Mensalmente ( )

16. Quando vocé usa cremes hidratantes:
« Demanhd ( )
* Antes de dormir ( )
* Apo6sobanho ( )
* Outros ()

17.Vocé usa maquilagem:
» Diariamente ( )
* 5Vezes por Semana ( )
* 4 \Vezespor Semana ( )
)

* 3 Vezes por Semana (
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 2Vezespor Semana ( )
* 1VezporSemana ( )

* Quinzenalmentes ( )

18. Quando vocé usa maquilagem:
* Notrabalho ( )
* Depois do Trabalho ( )
+ Emfestas ( )
* Nalgreja ( )
* Outros ()

19. Quais sao os produtos de cosméticos que vocé mais compra? Responder em ordem.
* Maquilagem ( )
* Cremes para o corpo ( )
o Tintura ( )
* Protetor Solar ( )
* Produtos Depilatérios ( )
 Esmaltes ( )
* Outros ()

20. Que caracteristicas vocé procura em um creme para a pele? Responder em ordem
de importancia.
* Boa Qualidade ( )
* Responsabilidade Sécio-Ambiental ( )
* Recomendagado de Amigos ( )
* Marca Reconhecida ( )
* Pregco ()

* Embalagem ( )

21. Onde costuma comprar seus produtos?
* Emlojas ( )
 Farmacias ( )
* Revendedoras ( )
» Supermercados ( )
* Outros ()
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22. Qual dos lugares prefere?

Em lojas ( )
Farmacias ( )
Revendedoras ( )
Supermercados ( )
Outros ( )

23. Quanto vocé gasta mais ou menos por més com cremes para a pele? E com

cosméticos em geral?

24. Ja chegou a deixar de comprar alguma coisa para comprar um creme ou cosmeético?

O que era?

25. Se vocé pudesse entrar em uma maquina que fosse capaz de mudar as pessoas, 0

que vocé nao gosta em vocé que gostaria de mudar?

26. Tem algum produto de cosmético que poderia te ajudar nisso?

Imagem de Marca:

27. Porque gosta da marca ?
28. Conhece mais alguém que usa a marca ? Familia? Amigos?
29.Sem ser a , existem outras marcas de cremes hidratantes que

30.

31.

32.

33.

acostumada a comprar?

Destas marcas que vocé usa qual é a que vocé mais compra? Porque?

Que diferencas vocé vé entre as marcas?

Poderia ordena-las por ordem de preferéncia?

Vocé se lembra de uma histéria sua quando usou o creme da marca ou

das outras marca?



34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41

42.

43.

44.

45.

46.
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Vocé sempre compra a mesma marca ou experimenta outras também? Se sim o que

te leva a experimentar outra marca? Se nao o porque nao?

Na sua opinido qual € a melhor marca de cosméticos do Brasil? Porque?

Como ficou sabendo delas? Através de propaganda? Amigos?

Vocé lembra de alguma propaganda destas marcas? Como era? Aonde viu, na TV,

revista, radio? Em que horario viu?

Complete a frase com a primeira palavra que vier a cabeca:
* A Natura é uma marca

« A Avon é uma marca

« A Nivea € uma marca

« A Davene é uma marca

Se a Natura fosse uma pessoa como ela seria?

Se a Avon fosse uma pessoa como ela seria?

. Se a Nivea fosse uma pessoa como ela seria?

Se a Davene fosse uma pessoa como ela seria?

Se a Natura fosse um animal qual ela seria?

Se a Avon fosse um animal qual ela seria?

Se a Nivea fosse um animal qual ela seria?

Se a Davene fosse um animal qual ela seria?

Responsabilidade Sécio-Ambiental:

47.

Das empresas ilustradas que vocé saiba quais delas possuem programas de

responsabilidade sdcio-ambiental?
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49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.
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Comente sobre o que sabe sobre estes programas?

Como ficou sabendo deles? Televisdo, amigos, revista?

Vocé lembra da propaganda? Quando viu?

Vocé ja viu a propaganda da Natura sobre preservagdo do meio ambiente? Viu na

TV, na revista? O que vocé lembra desta propaganda?

Vocé ja viu uma propaganda da Avon sobre o cancer de mama? Onde viu? O que

lembra desta propaganda?

Vocé tem o costume de comprar produtos de empresas assim? Porque?

Quando vocé compra um cosmeético desta marca responsavel que vocé me disse

vocé chega a acreditar que comprando desta marca esta ajudando as pessoas?

Imagine que vocé fosse escolher entre duas marcas com 0 mesmo prego € a mesma

qualidade, vocé compraria o creme da empresa responsavel ou daquela que nao é?

Agora, se o creme da marca responsavel fosse mais caro que o da outra, vocé

compraria mesmo assim?

Poderia me dizer exatamente o quanto pagaria a mais?

Vocé ja chegou a comprar um cosmético ou qualquer outro produto de uma empresa

para prestigia-la s por que era responsavel?

Conhece alguma empresa de cosmético ou qualquer outro produto que tenha
infringido a lei e desrespeitado a sociedade ou o meio ambiente? Se sim chegou a

deixar de comprar essa marca?

Fechamento: Para fechar gostaria de saber se existe algo que n&o lhe perguntei e que a

senhora gostaria de me dizer? Gostaria de Ihe agradecer pelo seu tempo e sua disposigao

em colaborar. Muito obrigada!

(Entregar o brinde de cosmético)
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APENDICE C: llustragao Utilizada nas Entrevistas em Profundidade
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ANEXO 1: Critério de Classificagao Econémica no Brasil

Critério de Classificagdo Economica Brasil

c ABEP
O Critério de Classificagbo Econdmica Brasil, enfatiza sus

) ) fungio de estimar o poder de compra das pessoas &
oAt bt dh Sl B 0o ) familizs urbanas, abandonands a pretenadc de classificar

8 populagio am termos de “classes sociais”. & divisdo de
mercado definida abaixo &, exclusivameants de clasaes
econdmicas.

SISTEMA DE PONTOS
Posse de |tens

Guantidade de tens
2 3 4 -

L] 1 =2 1]
Tedevisdo em cores a 2 3 4 5
Radio 1] 1 a 3 d
Banhairo L] 2 a 4 4
Bustomigsnal L1 2 4 b [
Emoregada mensalista a 2 4 4 4
Aspirador de po (1] i i i i
Magumna do krvar L] 1 1 i 1
Videocassein adou DVD 1] 2 a 2 2
Galadeira a 2 a 2 2
Freazar (aparelhao indepandonta i} i i i 1
ou parte da gedadeira duplexp
Girau de instrucdo do chefe de familla
Analfabets f Primario incompleto (i}
Primario complote | Ginasial incompleto 1
Ginasial complato | Colagial incompleto 2
Colagial complato | Suparior incomplato 3
Buperior completo ]

CORTES DO CRITERIO BRASIL

Clazse PONTOSE TOTAL BRASIL (%)
Al 534 1
A 2528 b
a1 2124 £
B2 1720 14
& 111 56
o =110 a1
E {5 4

Fonte: ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa
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ANEXO 2: Dados de Mercado na Area de Cuidados com a Pele

CUIDADOS DE PELE

1. Mercado Total

Toneladas Vendidas

RS 000 - Vendas Liquidas

241969 TR 1.328.264
34.896 S
pag03 26956 30.995 870.746
d H ‘ \ 608.010 708.130 H
2001 2002 2003 2004 2005 2001 2002 2003 2004 2005
US$ 000 - Vendas Liquidas Composigao do Faturamento - 2005
554.522 10%
379.817
258.137  241.850 287.730
53%
37%
2001 2002 2003 2004 2005

O Rosto W@ Corpo O Outros

2. Participacao dos Canais de Distribuicao — 2005

Volume em Toneladas

4,60%

41,90% 53,50%

‘I:ITradicionaI B Venda Direta O Franquia ‘

Fonte: ABIHPEC / SIPATESP (2006)

Valor (RS$ 000)

4,20%

28,30%

67,50%

@ Tradicional @ Venda Direta O Franquia
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ANEXO 3: indices do Distrito de Itaquera

Itaquera

Regidado Leste

G RS, [0
s .

Srmvirio dn Chadina. 3004

P

Fonte: Prefeitura de S3ao Paulo (2004)
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Itaquera

Biraa (km"} 5,3
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DEMOGRAFICOS Populscin um Idads Ativa 136,406

Fara: e Rokbe O Dol o erirea (G - Canse Deragsdiice 0] D000 L' Masopad! 00900 & 15 e
pare s e RS

3.1 Estabelecimentos & Empregos por Tipo de Atividade

N Ghmrtidade da Quantidada de

Arividade Esfabaludimanrtcs * Emprapos =

Survicos el 0, 5% I13E4T 44 37

3 Cambrs I.058 454% B207 Al
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Fonte: Prefeitura de Sao Paulo (2004)
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Itaquera

3.2 Estabelecimentos & Empregos por Humeno de Empregados

Murmera da Qruartidads da . Duartidads da ae
Empragados Extabalucimantcs Emprayes
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Fonte: Prefeitura de Sao Paulo (2004)
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4.2 Indicadores Educacionais
4.2.1 indicadores Gerads
Tig= da lndicadar lesguara MSF
Taxa do Analfabatisimbe [H] 5 10 4,88
Taxs do Evasao Escofar de Ersrs Fundemantal da Rode - -
Municipal {361* i '
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4.3 Acoes de Educacao
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5.1 Equipamentos de Sadde

5.1.1 Hospitals
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Fonte: Prefeitura de Sao Paulo (2004)
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5.2 Indicadones de Saude
5.1.1 Indicodores Geragis

Tiga du Indicadar lEaguura M5F
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Proporgis de Geatacic am Sdolescantas 16,72 15,89
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Fonte: Prefeitura de Sao Paulo (2004)
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&.1 Habitacao

&.1.1 indicodores Habitacionais e de Saneamenioe

Tip= da Indicadar Haquaras MEF
Mimare da Damiclios 1301313 3,039.10-
Mimare de Marsdares per Damiclie i 143
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6.1.2 Favelas
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Fonte: Prefeitura de S3ao Paulo (2004)
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Viagens Geradas das 5000 as 9:00,
Partindo da Subprefeitura de Itaguera
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6.3 Infraestrutura
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Fonte: Prefeitura de Sao Paulo (2004)
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7.1 Assisténcia Social
.11 Eguipamendos Mumicipals de Assisténcia Social

Hidmara Mumnsera
5 da da da Capacidada do Capacidade da
¥ Uredla g Unidadus I 5P
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indice Walésnck [IV) indicadar Compostn fuvesd {1

T3 Programas Redistribativos
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8.1 Equipamentos de Cultura e Esporte
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Fonte: Prefeitura de S3ao Paulo (2004)
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9.1 Indicadares
leagimara HMSF
Caobartura 1!'1-:-]"‘ =) .55 el 4
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Fonte: Prefeitura de Sao Paulo (2004)



148

ANEXO 4: Quadro Resumo das Entrevistas com as Consumidoras
Residentes no Distrito de Itaquera

Marca Nome |ldade | Estado Civil | Escolaridade Profissao Naturalidade
Antonia 54 Solteira 32 Série Dona de Casa Lins / SP
Lucia 33 Solteira 62 Série Faxineira Bahia
Davene Nilva 39 Solteira 3° Colegial Manicure Bahia
Rita 41 Solteira 3° Colegial Costureira Andradina / SP
Rosa 40 Solteira 2° Colegial Baba Minas Gerais
Adelaide 38 Separada 3?2 Série Copeira Itapicuru / BA
Aparecida 53 Vilva 8?2 Série Aucxiliar de Enfermagem Guaira / SP
Nivea Gracilene 20 Solteira 1° Colegial Diarista Minas Gerais
Nubia 24 Solteira 8?2 Série Vendedora Sé&o Paulo/ SP
Rosita 54 Solteira 22 Série Cozinheira Recife / PE
Celia 33 Casada 52 Série Diarista Piaui
Eunice 54 Viuva 1° Colegial Cozinheira Recife / PE
Avon Luciene 31 Casada 6° Série Faxineira Paraiba
Marlene 54 Vilva 52 Série Copeira Minas Gerais
Otilia 54 Separada 3?2 Série Dona de Casa Salvador / BA
Edilene 38 Casada 52 Série Faxineira Paraiba
Maria 29 Solteira 72 Série Diarista Maranhao
Natura Raquel 33 Casada 8?2 Série Dona de Casa Minas Gerais
Rosa 26 Casada 1° Colegial Cozinheira Maranguape / PB
Sandra 25 Solteira 2° Colegial Caixa de Supermercado Minas Gerais

Fonte: Elaborado pela Autora
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ANEXO 5: Principais Resultados de Produgao da Natura

Consumo de Agua por Unidade Vendida‘”’ ConsumoTotal de Energia (Matriz Reutilizagdo da Agua
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1. Em 2005 houve uma reducédo de 5,6% no consumo relativo de agua. A principal razao foi a economia de escala nos itens de revenda. Fechamos o
ano com 5,3% de economia acima do previsto.

2. A matriz energética é composta pela energia total que a Natura utiliza, oriunda das diversas fontes (eletricidade, diesel e GLP)

3. Em 2005 houve uma redugao de 8,5% no consumo relativo de energia.A principal raz&o foi a economia de escala nos itens de revenda. Fechamos
0 ano com 5,3% de economia acima do previsto.

4. Valor aproximado. Em 2001 o calculo era feito considerando-se unidades faturadas.

5. A reducéo da incineragdo foi resultado das acées que priorizaram a reciclagem de residuos sélidos.

6. As melhorias implementadas no processo de segregacdo de materiais e a modificacdo da destinacdo de residuos operacionais (equipamentos de
protecdo de tecido) contribuiram para o aumento de 10,5% no indice de reciclagem de residuos em 2005, em comparacdo a 2004.

7. O volume absoluto de residuos apresentou crescimento de 34% em 2005, ultrapassando o crescimento de itens vendidos, que superou em 25% o

do ano anterior. Os maiores volumes de producédo e as acées de limpeza de estoques realizadas foram os fatos relevantes para esse aumento de
volume absoluto de residuos.

8. Valor aproximado. Em 2001 o célculo era feito considerando-se unidades faturadas.

Fonte: Natura 2005



