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Relacionando saude e beleza: o posicionamento solidéario digital das marcas O

Boticéario, Natura e AVON sobre a pandemia
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Resumo: Uma das dificuldades encontradas pelas empresas € ter uma marca que
seja nao s6 atrativa, mas também que saiba se posicionar de forma empatica e
consiga se conectar com o publico-alvo. Nesse sentido, este estudo tem como objetivo
geral verificar como as marcas O Boticario, Natura e AVON se posicionaram na rede
social sobre a pandemia. Bem como analisar como se deu a comunicac¢ao das marcas
através do ponto de contato digital, descrevendo de que forma o publico reagiu as
postagens do periodo analisado e identificar como as marcas se posicionavam no
inicio da pandemia e um ano depois. O método utilizado para o estudo foi o descritivo,
e aliado a isso, a pesquisa se orientou majoritariamente pela abordagem qualitativa
com recortes quantitativos. A coleta de dados aconteceu por meio da andlise do
posicionamento das marcas, realizada no feed do perfil do Instagram de cada uma
delas, levando em consideracdo o seguinte recorte: postagens feitas no inicio da
pandemia (marco/ 2020) e um ano depois (marco/ 2021). No que tange a andlise,
constata-se que a marca que mais abordou o tema da pandemia no recorte total, foi
O Boticéario. A AVON e Natura também fizeram publica¢des sobre o assunto, contudo,
de forma menos frequente. Mensurar 0 quanto uma organizacdo é solidaria nédo é
tarefa facil, porém as atitudes tomadas no contexto da pandemia podem ser
significativas no modo como cada corporacéo € vista pelo consumidor.

Palavras-chave: Branding. Posicionamento de marca. Pandemia.

1 INTRODUCAO

Sabe-se que a pandemia da COVID-19, que afligiu o mundo em 2020, e
ainda se mantém em 2021, impactou de forma consideravel a vida e o dia a dia dos
consumidores, assim como influenciou o posicionamento de alguns brands. Marca,
para Tavares (2003), quando comparada ao produto, e até mesmo com a propria
empresa, € mais valiosa. Para ele, vive-se definitivamente o0 momento delas. Possuir

uma marca atrativa, unica e com diferencial, e ter a capacidade de consolida-la no
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mercado e na mente do consumidor, € uma das maiores dificuldades encontradas
pelas organizacoes.

As mudangas sdo constantes no mundo corporativo, principalmente por
conta da aceleracao das midias digitais, o que é um desafio para todos os tipos de
empresas. Esta cada vez mais complexo saber o que € necessario se considerar na
construcdo e mensuracdo de marcas. Rowles (2020, p. 15) afirma que “o
conhecimento do impacto estratégico e dos problemas taticos em torno do digital
branding sera cada vez mais importante, em especial & medida que as midias sociais
e as tecnologias moveis exercem impacto cada vez mais intenso”.

Segundo pesquisa feita pela Exame (2020), mais de 80% das pessoas
entrevistadas acreditam que as marcas precisam expor e comunicar suas atitudes e
esforcos no enfretamento da pandemia. Devem mostrar como elas podem ser
relevantes nesse novo dia a dia, da mesma forma que precisam cuidar para ndo serem
vistas como oportunistas, usando o cenario do coronavirus em virtude de promover
sua imagem.

No que diz respeito aos efeitos mercadoldgicos da pandemia, trazendo a
realidade para o setor de cosméticos, houve uma queda significativa nas vendas.
Acredita-se que essa area de cosmeéticos e produtos relacionados a beleza e estética,
mais especificamente de maquiagens, foi uma das mais afetadas, em virtude do
isolamento social e, consequentemente, diminuicdo do seu uso. Em matéria feita pelo
G132 (2020), os numeros mostram que a se¢do de maquiagens caiu mais de 50%.
Houve relatos, também, em baixas de produtos essenciais, como desodorantes,
sabonetes e higiene pessoal. Contudo, apesar disso, lojistas afirmam terem se
reinventado para conseguirem se manter no ramo.

Uma delas foi a bidloga e doutora em desenvolvimento rural, Michele
Laffayett, que relatou que, no inicio, haviam ficado preocupados por conta do
investimento massivo no estoque de novos pontos de vendas fisicos. No entanto, com
o fechamento desses pontos, a decisdo a partir desse fato foi direcionar os
investimentos em um trabalho de marketing digital dentro das redes sociais e também

no e-commerce (loja virtual) (G1, 2020).

8 O portal de noticias da Globo. Matéria disponivel em: <https://gl.globo.com/mg/zona-da-
mata/noticia/2020/09/14/apos-queda-no-inicio-da-pandemia-setor-de-cosmeticos-esta-otimista-para-
retomada-das-vendas-em-juiz-de-fora.ghtml>
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Pensando ainda no contexto da pandemia, ha uma necessidade de
adaptacdo das marcas e uma reflexdo sobre como elas podem se comunicar e se
conectar de alguma forma com o seu publico, levando em consideracdo o atual
cenario. Sendo assim, o referido artigo cientifico teve como objetivo geral verificar
como as marcas O Boticario, Natura e AVON se posicionaram na rede social sobre a
pandemia. Bem como analisar como se deu a comunicacdo das marcas através do
ponto de contato digital, descrevendo de que forma o publico reagiu as postagens do
periodo analisado e identificar como as marcas se posicionavam no inicio da
pandemia e um ano depois.

O método utilizado para o estudo foi o descritivo, o qual permitiu um
planejamento flexivel e uma andlise sob diversas perspectivas, proporcionando
maiores informacdes sobre o tema, sendo possivel uma aproximacdo com o
fendmeno estudado (PRODANOV; FREITAS, 2013). Aliado ao método, a pesquisa se
orientou, majoritariamente, pela abordagem qualitativa com recortes quantitativos, a
qgual n&o teve como objetivo exclusivamente enumerar ou medir acontecimentos, mas
sim, compreender 0s eventos, por meio de interpretagcdo do material em questéo,
assumindo entdo, o procedimento técnico bibliografico e estudo de caso (NEVES,
1996). A coleta de dados aconteceu por meio de andlise do posicionamento das
marcas, realizada no feed do Instagram de cada perfil, levando em consideragcéao o
seguinte recorte: postagens feitas no inicio da pandemia (margco/ 2020) e um ano
depois (marco/ 2021).

2 POSICIONAMENTO DE MARCA DENTRO DOS CANAIS DIGITAIS DE
COMUNICACAO

Para que seja possivel uma melhor compreensao, é essencial que se
conceitue marca e seus desdobramentos. Em sua etimologia, brandr era um verbo
que significava “queimar”, no idioma que os povos escandinavos falavam, e deu
origem ao termo brand em inglés, aludindo a marca produzida no couro da cabeca do
gado por ferro e brasa, indicando seu proprietario. Ja em lingua portuguesa, o termo
“marca”’, com derivacdo de “marcar”’, tem origem do protogerméanico suevo marka
(PASTORE, 2018).

Ja o conceito de signo, segundo Santaella:
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E qualquer coisa de qualquer espécie (uma palavra, um livro, uma biblioteca,
um grito, uma pintura, um museu, uma pessoa, uma mancha de tinta, um
video etc.) que representa uma outra coisa, chamada de objeto do signo, e
gue produz um efeito interpretativo em uma mente real ou potencial, efeito
este que é chamado de interpretante do signo (SANTAELLA, 2005, p. 8).

Logo, entende-se marca como o sentido atribuido pelo consumidor ao
nome, termo, simbolo, design, ou outro elemento, e ndo, propriamente, o elemento
em si (PASTORE, 2018). No entendimento de Aaker (2015), além de um nome ou
uma identidade, marca é o compromisso da corporacdo de materializar o que ela
simboliza, em aspectos funcionais, emocionais, de autoexpressido e sociais, em
relacdo ao cliente. Contudo, a marca ultrapassa apenas o comprometimento, €
também um caminho. Uma associacdo crescente, baseada nas percepcdes e
experiéncias que o publico faz, em todos os momentos que cria uma conexao com a
mesma.

Consolo (2015) acrescenta que reconhecer e identificar uma marca néo se
da apenas por um efetivo sistema visual guiado por um simbolo ou um logotipo. O
universo da comunicacao da marca, se destina a todo sistema de conceito, estratégia
e funcionalidade envolvendo uma organizacao e, se corretamente executada, tornara
o simbolo identificador, a ponte para todo o conjunto de contetdo, produtos e atitudes
que ela representa.

Ainda sobre simbolos, Consolo (2015) pontua que o design controla seu
desenvolvimento, seu principal signo de identificacdo, até a ligagdo com 0s outros
pontos que criam o sistema de identidade e as suas funcionalidades. Pensando na
elaboracdo de um conceito e interpretacdo dele em desenho pelo designer, outras
caracteristicas também sdo pontos que, pensados em unidade, constituem essa
identidade, e importam tanto quanto a assinatura visual.

Todos esses aspectos em conjunto traduzem por meio da comunicacgéo o
gue a marca representa. Sendo o marketing, o ponto de contato dessa representacao
com o consumidor. De acordo com Rowles (2020), o marketing e a comunicagéo foram
revolucionados pela propagacédo do uso da internet. Inicialmente as plataformas mais
utilizadas eram sites, mecanismos de busca e e-mails; entdo chegaram as redes
sociais, 0s e-commerces e novas tecnologias que modificaram como as empresas se
comunicavam e se relacionavam com seu cliente. O poder da valorizacdo e

popularizagdo da marca foi assumida pelo consumidor, mesmo com maior
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complexidade na forma de se comunicar com ela, sendo uma peca importante na sua
divulgacao.

Para Brandao (2001), o que ganha destaque € a comunicacao ter foco no
objetivo a ser alcancado, independentemente de ser na rede ou fora dela. Hoje o que
se verifica, sdo empresas, digitalmente falando, apenas para pontuar presenca,
ausente de um plano de gestéo digital consciente para seu mix de marketing. Logo,
anterior a qualquer atividade de comunicacgdo online, € necessario firmar um plano

que aborde:

Objetivos: determinar o que se pretende com o site na rede - vender, reforcar
a imagem de marca, informar ou mesmo disponibilizar informagdes
relacionadas a area de mercado em que a empresa atua. - Posicionamento
da imagem: os recursos que a Internet oferece sdo muitos - texto, imagem,
design, musica, locugbes. A comunicacéo na rede deve ser encarada como
uma extensao da imagem da empresa. - Pablico-alvo: a Internet permite um
relacionamento mais aproximado com publicos distintos, permite uma maior
segmentacdo dos publicos da empresa, antes agregados em massas. Outro
fator a ser considerado € o fato de que a comunicac¢ao na web atinge publicos
ndo previstos pela empresa. Qualquer pessoa pode acessar um site. -
Conteudo informativo e servigos on-line: depois de definir os publicos, deve-
se estabelecer contetdos e servicos que sejam Uteis para cada um deles.
Para isso, a organizacdo devera se preocupar em criar um fluxo de
informagdes que vao estar sempre abastecendo o site da empresa e atraindo
a atencéo de seus publicos (BRANDAO, 2001, p. 4).

De acordo com Costa (2017), o ponto mais relevante a ser levantado no
gue diz respeito a evolucéo da internet € a relacao entre produtos e consumidores de
conteudo. Independente de conceitos e nomenclaturas, as etapas dessa relacdo ndo
se eliminam e sim, integram-se umas as outras. Importante também enfatizar que elas
podem sofrer mudancas dependendo do contexto em que esse consumidor esta
inserido, como por exemplo seus costumes, suas referéncias culturais, sua
localizacdo e as tecnologias as quais ele tem acesso no momento.
Consequentemente, acredita-se que, para ser possivel desenvolver uma marca com
personalidade mais humana e atrativa na era digital, € fundamental se voltar para o
marketing focado no ser humano (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

E perceptivel que os moldes de se fazer marketing estdo mudando
consideravelmente. No entendimento de Costa (2017, p. 19) “essas transformacgdes
refletem o fortalecimento dos canais de comunicacéo via midias digitais e a evolugao
da interacdo nestas midias para um estagio em que o0s papéis de produtos e

consumidores de informacgao se tornam mais difusos.” Isso significa dizer que, todos
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agueles que exercem interacdo no contexto das midias sociais, possivelmente,
desempenham uma funcédo importante e indispensavel no compartiihamento dos
conteddos midiaticos.

Um aliado nesse momento € o marketing de contetdo. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) afirmam que o marketing de conteddo é o novo andncio, uma vez
gue nele é possivel entregar material rico e relevante para o publico-alvo, os auxiliando
a atingir seus objetivos sejam pessoais ou profissionais. Diferente do anuncio que visa
somente a transmiss&o de informacdo com foco exclusivo em venda. E imprescindivel
gue as marcas facam uma analise sobre as atuais estratégias e se elas condizem com
0 cenario atual.

Em vista disso, a prépria marca pode ser a plataforma propulsora da
estratégia de uma organizacdo, uma vez que toda atividade e acdo da empresa esta
diretamente ligada a ela; o que é possivel associar com um outro conceito, entendido
como posicionamento da marca. Desde os anos 1980, o posicionamento da marca
tem sido concebido como a disputa pela mente e atencdo das pessoas. E fundamental
ter um posicionamento claro e coerente, que possibilite a criagdo de uma marca forte,
bem como um conjunto auténtico de diferenciacdo que apoie esse posicionamento
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Pesquisas afirmam que o momento em que um vinculo é criado entre
consumidor e empresa, vinculo esse que leva em consideracao o interesse comum
das partes, cerca de 65% dos consumidores concluem que a empresa se preocupa
com eles. Sendo assim, o cliente lembrara dessa marca quando outras necessidades
aparecerem (RIBEIRO, 2021).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a adaptac&o dos profissionais da
area de marketing é primordial nessa nova realidade, para que seja possivel
desenvolver marcas que se comportem como pessoas, Ou seja, acessiveis e amaveis,
mas também vulneraveis. Os autores seguem afirmando que as marcas precisam ser
menos intimidativas, focando na autenticidade e honestidade, admitindo seus erros
sem tentar buscar a perfeicdo a todo momento. Influenciadas por principios basicos,
as marcas que se voltam para o ser humano, tratam os consumidores como amigos,

tornando-se parte integral de seu estilo de vida.
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3 A PANDEMIA DE COVID-19 E AS MARCAS

No dia 31 de dezembro de 2019, a OMS recebeu o aviso de que uma nova
doenca na China se alojava de maneira epidémica no interior. Os sintomas mais
frequentes dos doentes eram tosse, febre, mal-estar, sendo o mais grave, a falta de
ar. Com 10 milhdes de habitantes e a sétima maior cidade chinesa, Wuhan era foco
de um novo virus que emergia na humidade. Outros paises ainda ndo sabiam,
entretanto, o coronavirus ja se espalhava de forma rapida, o que ja era comentado
por troca de mensagens entre médicos daquela regido (UJVARI, 2020).

O aparecimento do novo coronavirus (COVID-19)resultou em
insegurancas e, desde entdo, vem atingindo o mercado de produtos de consumo de
forma mundial, assim como provocando uma mudanca de habito na populacao, que
esta mais cautelosa durante as compras (SEBRAE, 2020). Fato que fez com que
alguns representantes e CEQO’s de empresas se posicionassem em relagao a essas
transformacdes que ocorreram.

Segundo matéria publicada pelo jornal Estaddo (2020)* durante os
primeiros meses de pandemia e, consequentemente, de isolamento social, foi possivel
presenciar falas de alguns empresarios. Por conta dessas declara¢des, muitos tiveram
prejuizos que impactaram diretamente na imagem e reputacdo das companhias.
Mesmo tendo sido reacdes espontaneas ao momento, uma vez que houve de fato um
impacto negativo nas organizacdes, tais falas ofenderam o publico geral que também
era acarretado pela situacédo da COVID-19. E necessario que se tenha empatia com
0s consumidores num periodo tdo delicado como esse.

Sob um olhar mais empético, atualmente tem surgido um movimento,
denominado por Rosenthal (2020) de marcas solidarias. Para ele, marca solidaria
pode ser conceituada como uma espécie de marca ativista, definicdo que é possivel
ser associada a uma inclinagcdo em se voltar para pautas éticas e de interesse social.
Antigamente, marca ativista era sinbnimo de desinteresse econémico, que podia
demonstrar até uma certa originalidade por parte da empresa, no entanto, sabe-se
gue uma marca para se manter no mercado necessita ter interesses comerciais e a

partir disso, surgira um novo comportamento que objetivava entregar valor para as

4 Disponivel em: <https://brasil.estadao.com.br/blogs/macaco-eletrico/e-hora-de-se-unir-nao-de-
desprezar-o-seu-consumidor/> Acesso em: 12 mar. 2021.
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pessoas. O movimento das marcas ativistas esta em crescimento e iSSo ocorre por
conta do consumo estimulado por questdes éticas.

Pensando na promogao do bem-estar e da felicidade coletiva, essas
marcas realizaram agdes que repercutiram de forma positiva, contribuindo para sua

boa reputacéo. Alguns exemplos dessas atitudes/marcas foram:

A producéo e doacdo de alcool gel para hospitais (Ambev, Natura, Raizen e
L’Oréal), a fabricagdo de mascaras de protecdo para profissionais de saude
(DeMillus, Grupo Reserva e Vila Romana), a doagéo de produtos de higiene
para populagBes vulneraveis (Natura, O Boticario, Minuano, P&G e Grupo
Hinode) e o0 movimento Ndo Demita, que até o dia 19 de abril ja contava com
a adeséo de mais de 3.300 empresas, entre elas (e eu lamento néo ter espaco
para citar todas) Accenture, Alpargatas, Bradesco, O Boticario, Itall Unibanco,
Magazine Luiza, Natura e Renner (ROSENTHAL, 2020, p. 43).

As transformagfes também ocorreram no contexto mercadologico e
financeiro. A quarentena, determinada por cidades e estados, fez com que a
movimentacdo de visitantes e, consequentemente, de vendas no comércio (lojas,
shopping centers) diminuisse, algo que ja era o esperado. E o que aponta o indice de
Performance do Varejo (IPV), feito juntamente com a NeoFeed (2020)°.

O resultado geral indica que caiu 40,12% o namero de visitantes em lojas
fisicas no Brasil, em 2020, quando comparado ao ano de 2019. O nimero é ainda pior
no que diz respeito aos shopping centers, que tiveram uma baixa de 56,55%. O
comércio de rua, ainda que prejudicado, foi o menos afetado, com diminuicdo de
28,42% (FXDATA, 2020).

Analisando esses dados, € importante que, em fases criticas, sejam elas
periodos de crise econdmica, mudancas comportamentais de consumidores, se
repense sobre o0s canais de vendas e comunicagcao (SILVA et al., 2021). Nesse
momento especifico de pandemia, quarentena, isolamento social, houve uma
modificacdo dos hébitos de compra, influenciada pela impossibilidade de se estar
fisicamente em algum lugar especifico. As redes sociais tém sido aliadas do cenario
atual, em que cada vez mais marcas e empresas tém aumentado sua presenca

digitalmente.

5 Disponivel em: <https://neofeed.com.br/blog/home/as-10-marcas-que-mais-causaram-impacto-
positivo-a-sociedade-durante-a-covid-
19/#:~:text=Em%20segundo%20lugar%20vem%200,%C3%A0%20sociedade%20durante%20a%20p
andemia> Acesso em: 09 maio 2021


https://neofeed.com.br/blog/home/as-10-marcas-que-mais-causaram-impacto-positivo-a-sociedade-durante-a-covid-19/#:~:text=Em%20segundo%20lugar%20vem%20o,%C3%A0%20sociedade%20durante%20a%20pandemia
https://neofeed.com.br/blog/home/as-10-marcas-que-mais-causaram-impacto-positivo-a-sociedade-durante-a-covid-19/#:~:text=Em%20segundo%20lugar%20vem%20o,%C3%A0%20sociedade%20durante%20a%20pandemia
https://neofeed.com.br/blog/home/as-10-marcas-que-mais-causaram-impacto-positivo-a-sociedade-durante-a-covid-19/#:~:text=Em%20segundo%20lugar%20vem%20o,%C3%A0%20sociedade%20durante%20a%20pandemia
https://neofeed.com.br/blog/home/as-10-marcas-que-mais-causaram-impacto-positivo-a-sociedade-durante-a-covid-19/#:~:text=Em%20segundo%20lugar%20vem%20o,%C3%A0%20sociedade%20durante%20a%20pandemia
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4 O INICIO DE TUDO: A HISTORIA DE CADA MARCA
4.1 O BOTICARIO ©

Um farmacéutico chamado Miguel Krigsner, em 1977, fez um investimento
de, em média 3 mil délares, e se instalou em uma lojinha, numa rua secundaria de
Curitiba, na regido sul do Brasil. Ele nomeou a pequena farméacia de manipulacéo de
O Boticario, nome que demonstra e expressa 0 sentimento de alquimia capaz de
distribuir amor em frascos.

Miguel se deu conta de que sua verdadeira paixdo eram 0S cosméticos,
desde o inicio. Suas primeiras criacbes foram um banho de algas marinhas, um
xampu, um creme de elastina préprio para estrias e um creme a base de colageno.
Resultado da divulgacdo, a farmécia comec¢ou a aumentar seu publico e atrair cada
vez mais apaixonados por aquelas formulacdes especiais. O primeiro perfume de O
Boticario foi criado e era comercializado em um frasco no formato de anfora, o que
hoje é o maior simbolo da marca.

Algumas atitudes sustentaveis da marca sdo: alternativas para reduzir o
impacto no meio ambiente, mais de 20 anos sem testagem em animais e politicas de
valorizac&o das pessoas e das relacdes. A marca tem 56% de mulheres em posicéo
de lideranca e 85% das franquias comandadas por mulheres, e estdo constantemente

trabalhando para melhorar as praticas de diversidade e empoderamento das mesmas.

4.2 NATURAY

A Industria e Comércio de Cosméticos Berjeaut é fundada, em 1969, por
Luiz Seabra, e meses depois, ganha um novo nome — Natura. Um pouco depois disso,
€ inaugurada a primeira loja, localizada na rua Oscar Freire, em Séao Paulo, onde Luiz
Seabra atendia pessoalmente as clientes. A préatica da venda direta comeca a ser
usada como modelo de negdcios a partir de 1974, sendo uma aposta na forca das
relacdes. A primeira loja situada na Oscar Freire € fechada. Em 1990, a Natura adota
a rosacea como simbolo e ainda é utilizada atualmente para representar a marca.

No ano de 2018, é criado o grupo Natura&Co, unido da Natura, Aesop e

The Body Shop. A Natura&Co aumenta, em 2020, em decorréncia da aquisicdo da

6 InformacGes retiradas da area institucional do site da O Boticario. Disponivel em:
https://www.boticario.com.br/nossa-historia/

7 InformacGes retiradas da area institucional do site da Natura. Disponivel em:
https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia
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AVON, tornando-se o maior grupo do mundo no segmento de beleza. Atualmente,
possuem mais de 100 milhdes de consumidores inseridos em diversos canais de
vendas. O mais relevante deles é a venda direta, que disp6e de cerca de 1,7 milhdo
de consultoras espalhadas em todo o Brasil, Argentina, Chile, Colémbia, México e
Peru.

A Natura também é engajada em questdes sociais e ambientais, possuindo
diversos programas. Um deles é o Instituto Natura que tem como fung&o gerir recursos
para o Crer Para Ver. O objetivo dessa acao é garantir que todas as criancas estejam
na escola e sejam alfabetizadas até os sete anos de idade. H4 também o Programa
Amazobnia, seu foco é direcionar investimento para a regido amazonica. A iniciativa ja
gerou R$ 1,5 bilhdo em negdcios e beneficiou 4.636 familias. E o Carbono Neutro,
com metas de reducdo das emissdes de gases de efeito estufa em toda a cadeia

produtiva.

4.3 AVON 8

Sua fundacao ocorreu em 1886, por David H. McConnell que, inicialmente,
vendia livros de porta em porta. Sua ideia na criacdo da empresa era propiciar que
mulheres poderiam ter uma renda independente que garantisse seu bem-estar e sua
felicidade. Em 1889, Persis F. Eames Albee tornou-se a primeira representante da
Beleza Avon, autbnoma da empresa.

O foco da Avon, desde o inicio, foi promover a independéncia e o
empoderamento das mulheres. Inclusive, um dos pontos que impulsionaram David a
crer no sucesso de ter mulheres oferecendo seus produtos, era o fato declarado de
gue as clientes se sentiam mais confortaveis e a vontade comprando produtos de
beleza que eram revendidos por outras mulheres. Na atualidade, a Avon conta com
mais de 6 milhdes de representantes da Beleza Avon, situados em mais de 100 paises
e ha 130 anos dedica-se a elevagdo da autoestima e preservagdo da vida de um
namero cada vez maior de pessoas.

No que diz respeito as acbOes e atitudes sociais da marca, sao
desenvolvidos projetos que contribuem na superagédo de adversidades enfrentadas

por mulheres, como o combate ao cancer de mama e a violéncia, sobretudo, a

8 InformacGes retiradas da area institucional do site da Avon. Disponivel em:
https://www.avon.com.br/institucional/a-avon
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doméstica. O Instituto Avon, ha mais de 15 anos, carrega a missdo de propiciar
melhoria na vida de mulheres e meninas, através da promocéao de eventos, projetos e
também inimeras pesquisas. E fomentado a abertura de didlogo, bem como facilitado
o entendimento de informagdes que podem fazer a diferencga.

5 ANALISE

Com o intuito de entender de maneira efetiva 0 mercado de cosméticos do
pais e agregar novos conceitos ao futuro do setor, a andlise das relacdes que
estruturam a identidade da marca em um ambiente de consumidores mais
atualizados, exigentes e pulverizados € significativo para que seja possivel verificar
seu posicionamento em um recorte de mercado mais globalizado e competitivo. O
objetivo do estudo foi verificar o posicionamento solidario das marcas Natura °, O
Boticario 1° e AVON 1! na pandemia da COVID-19; bem como analisar como se deu a
comunicacdo das marcas através do ponto de contato digital, descrevendo de que
forma o publico reagiu as postagens do periodo analisado e identificar como as
marcas se posicionavam no inicio da pandemia e um ano depois.

Para a analise de dados foi utilizado o contetdo postado no feed da rede
social (Instagram) de cada marca, levando em consideracdo o seguinte recorte:
postagens feitas no inicio da pandemia (marco de 2020) e postagens feitas um ano
depois (marco de 2021). A escolha do periodo se deu pelo fato da necessidade de
analisar, também, a consisténcia do discurso de cada um dos perfis. Na tabela a seguir

€ possivel identificar a quantidade de material analisado:

Tabela 1: Quantidade de postagens no feed de cada conta no Instagram

Marcas Quantidade de Quantidade de Quantidade de

postagens no total Postagens em Postagens em

Marcgo de 2020 Marco de 2021
O Boticario 72 29 43
Natura 90 30 60
AVON 96 15 81

Fonte: desenvolvida pela autora (2021)

9 Conta oficial da marca Natura no Instagram, disponivel em:
https://lwww.instagram.com/naturabroficial/

10 Conta oficial da marca O Boticario no Instagram, disponivel em:
https://www.instagram.com/oboticario/

11 Conta oficial da marca AVON no Instagram, disponivel em: https://www.instagram.com/avonbrasil/


https://www.instagram.com/naturabroficial/
https://www.instagram.com/oboticario/
https://www.instagram.com/avonbrasil/
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Trazendo, especificamente, o caso da O Boticario, dos 72 posts 2 no total,
19 deles abordavam, direta ou indiretamente, a pandemia. Ja a Natura, das 90
postagens do periodo elencado, 12 traziam o tema em questéo. Por fim, a AVON, dos
96 posts analisados, seis falavam a respeito da pandemia. Portanto, € possivel inferir
gue a marca que mais foi informativa com relacdo a pandemia foi a O Boticario.

Conforme cita Ribeiro (2021), a empresa de cosméticos O Boticario, vem
manifestando um posicionamento solidario com o publico através de suas campanhas
publicitarias, e se tornou um case de sucesso no Brasil, usando como planejamento
de marca a exceléncia na fabricacéo de seus produtos, campanhas de marketing bem
delimitadas e um posicionamento direcionado para o respeito ao meio ambiente e aos

seres humanos.

5.1 COMO SE DEU A COMUNICACAO ATRAVES DO PONTO DE CONTATO
DIGITAL

No que diz respeito as primeiras postagens de cada marca sobre a
pandemia, em margo de 2020, pode-se visualizar como foi a comunicagcdo segundo

as imagens abaixo:

Figura 1: Primeiro post da AVON abordando a pandemia em marco de 2020.13

@ avonbrasil & - Seguir
= @ avonbrasil % Estamos diante de mais
E h o ra 2 do que um problema de sadde.

Estamos diante de um desafio
humanitario.
O alcance desta crise ainda é
e a r u l I l pq SSO desconhecido, mas nés temos o poder
de conté-lo.
Nés da Avon, e vocé que esta sempre
d t conosco transformando o mundo.
pq ra en ro Precisamos nos cuidar e cuidar das

pessoas que estdo a nossa volta.

Convidamos vocé a dar esse passo
conosco. Um passo para dentro.

Para dentro de casa, para dentro de
nos mesmos, para dentro da nossa
consciéncia.

Neste momento, estamos aprendendo
que olhar pra dentro € encontrar

heimnmmidada

oQv W

o Curtido por nadine_santos3882 e
outras 6.399 pessoas

@ Adicione um comentarno
Fonte: Autoras da pesquisa (2021)

2.0 mesmo que postagem.
13 Postagem completa em: https://www.instagram.com/p/B97PXrvp807
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Figura 2: Primeiro post da Natura abordando a pandemia em marco de 2020.14

Cada pessoa
é um mundo,
e todo mundo
importa.

N

natura

oQv

3 Curtido por juniormota.14418101 e
outras 9.616 pessoas

18 DE MARGO DE 2020

naturabroficial & + Seguir

naturabroficial & Estamos vivendo a
maior crise contemporanea da
humanidade. Ninguém tem todas as
respostas. A Natura também n3o. Mas
sabemos o que podemos fazer agora.
Podemos nos unir. Porque o mundo
precisa das pessoas juntas. Mas juntas
de um jeito novo. Juntas, mesmo
distantes fisicamente. £ um desafio.
Sem duvida, é o maior que ja vivemos.
Mas acreditamos que a nossa unido é
a solugdo.

Vamos nos unir para barrar o
contdgio. Por isso, reduzimos ao
maéximo as atividades dos escritorios
nos paises onde atuamos. Reduzimos
os quadros dos consultores das lojas,
evitando que mais pessoas estejam

iyt miilnais Dadisndis e oo

A

@ Adicione um comentério...

Fonte: Autoras da pesquisa (2021)

Figura 3: Primeiro

ONDE TEM AMOR, TAMBEM TEM CUIDADO.

Em meio a situagdo de mobilizagdo mundial
e em prol do bem-estar e satde de todos,
o Boti adota como medida preventiva
a suspensao temporaria do uso de testers
e servicos de maquiagem nas lojas.

Mas nédo se preocupa: nossas lojas seguem abertas

e demais servigos seguem funcionando normalmente!

Sentimos muito pelo inconveniente e esperamos
que a situacao se normalize em breve. @

Qv

post da O Boticario abordando a pandemia em marco de 2020.

° oboticario # * Seguir

oboticario # Em meio a situagdo que
estamos vivendo, nossa primeira e
maior preocupagdo é com o bem-
estar de todos. Por isso, estamos
fazendo nossa parte tomando
medidas extras de cuidado com a
higiene e satde publica. Quer ajudar
também? Fica de olho nas redes do
Boti que vamos divulgar dicas e
cuidados necessarios para que
possamos passar esses dias com
maior seguranga. Afinal, um mundo
com mais empatia € um mundo mais
seguro para todos nés. @

#pratodosverem: na imagem com
fundo verde, Ié-se o comunicado:
“Onde tem amor, também tem

msidada

Eonmmnin & mlbrinafa da

W

) Curtido por joaopedrorakauskassss e
outras 16.500 pessoas

DE 2020

@ Adicione um comentario...

Fonte: Autoras da pesquisa (2021)

E possivel identificar que as primeiras publicaces realizadas em cada
conta do Instagram, referindo-se a COVID-19, demonstram um posicionamento
humanizado, que reforca ndo sé questdes de cuidados, como também de reflexéo.
Para Rosenthal (2020), empresas de iniciativa, que falam sobre a pandemia, possuem

14 Postagem completa em: https://www.instagram.com/p/B95Rxe5l04l
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maiores aberturas para difundir sua evidéncia nas redes sociais. Motivo este, que faz
com que as marcas ganhem a atencdo das pessoas quando suas acdes conseguem
expressar, fortalecer ou reconfigurar os sentidos existentes na sociedade.

Analisando, de forma individual, as trés primeiras postagens de 2020, pode-
se verificar que, tanto a O Boticario, quanto a Natura e AVON tiveram posicionamentos
similares com relacdo a sua comunicacdo com o publico dentro da rede social;
mostraram-se solidarias com o contexto do cenario mundial daquele momento. Como
mencionado anteriormente, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), para tornar
possivel o desenvolvimento de uma marca com personalidade mais humana e atrativa
no ambito digital, € imprescindivel voltar-se para o marketing focado no ser humano.

A pandemia do novo coronavirus proporcionou para algumas marcas, a
chance de demonstrar que a real preocupacao vai além de gerar retorno financeiro.
Um estudo realizado pela TM20 Branding e pela Brazil Panels, divulgada
pelo NeoFeed (2020)%°, questionou quais foram as marcas que mais causaram
impacto positivo a sociedade em meio a COVID-19.

A Natura foi o brand de maior lembranca pelos consumidores de S&o Paulo
e do Rio de Janeiro. Em segundo lugar, o Ital e, em terceiro a Ambev. Na sequéncia
aparecem cases como Magazine Luiza e Nestlé. Bradesco, Havaianas, Grupo
Boticario, Sadia e Unilever, nesta ordem, complementam o top 10 deste ranking das

marcas que mais causaram impacto a sociedade durante a pandemia.

5.2 COMO SE POSICIONAVAM NO INICIO DA PANDEMIA E UM ANO DEPOIS
A pesquisa também buscou verificar se houve uma continuidade desse
discurso mais humanizado um ano depois do inicio da pandemia e o resultado pode

ser visto através da tabela abaixo:

Tabela 2: Diferenca da quantidade de postagens que falavam sobre a pandemia em

2020 e 2021
Marcas Postagens em Postagens em
marc¢o de 2020 que marc¢o de 2021 que
falavam sobre a falavam sobre a
pandemia pandemia

15 Disponivel em: <https://neofeed.com.br/blog/home/as-10-marcas-que-mais-causaram-impacto-
positivo-a-sociedade-durante-a-covid-
19/#:~:text=Em%20segundo%20lugar%20vem%200,%C3%A0%20sociedade%20durante%20a%20p
andemia>


https://www.instagram.com/neofeedbrasil/
https://neofeed.com.br/blog/home/as-10-marcas-que-mais-causaram-impacto-positivo-a-sociedade-durante-a-covid-19/#:~:text=Em%20segundo%20lugar%20vem%20o,%C3%A0%20sociedade%20durante%20a%20pandemia
https://neofeed.com.br/blog/home/as-10-marcas-que-mais-causaram-impacto-positivo-a-sociedade-durante-a-covid-19/#:~:text=Em%20segundo%20lugar%20vem%20o,%C3%A0%20sociedade%20durante%20a%20pandemia
https://neofeed.com.br/blog/home/as-10-marcas-que-mais-causaram-impacto-positivo-a-sociedade-durante-a-covid-19/#:~:text=Em%20segundo%20lugar%20vem%20o,%C3%A0%20sociedade%20durante%20a%20pandemia
https://neofeed.com.br/blog/home/as-10-marcas-que-mais-causaram-impacto-positivo-a-sociedade-durante-a-covid-19/#:~:text=Em%20segundo%20lugar%20vem%20o,%C3%A0%20sociedade%20durante%20a%20pandemia
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O Boticario 14 5
Natura 12 0
AVON 6 0

Fonte: desenvolvida pela autora (2021)

Analisando o case da O Boticario, em 2020, foram feitas 14 postagens
abordando de forma direta ou indireta a pandemia, informando sobre cuidados
pessoais, higiene e acdes solidarias desenvolvidas pela empresa. Em 2021, houve
uma diminuigdo na quantidade desses posts, totalizando cinco no recorte elencado.
No entanto, ainda assim houve uma constancia no posicionamento por parte da O
Boticario em seguir falando sobre a pandemia, ja que ainda era um assunto importante

em marc¢o de 2021, um ano depois do seu inicio.

Figura 4: Post depois de um ano de pandemia — O Boticario

° oboticario # « Seguir

° oboticario # Ontem completamos um
ano desde que a OMS declarou
pandemia global. Uma data que ndo
queriamos chegar.

Estamos passando por tempos dificeis
e mais do que nunca precisamos de
amor e esperanga: dias melhores
virdo. @ E para que eles venham,
precisamos da ajuda de todos: cuide
de vocé, de guem vocé ama e do
outro. Se puder, fique em casa, Se
precisar sair, mantenha distancia de
outras pessoas e use sua mascara

d e pa nde 11 ia corretamente. Nés vamos passar por

isso. Juntos.

#PraTodosVerem: O video com fundo
verde comega com o texto "01 dia",

mirm rimi mmii A A ~SA mrmm A e A

@QVv N

58.534 visualizagdes

@ Adicione um comentario...

Fonte: Autoras da pesquisa (2021)
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Ja a Natura e a AVON, em marco de 2020, fizeram 12 e seis postagens,
respectivamente, sobre o tema. Contudo, verifica-se que nao houve o mesmo
posicionamento no periodo do ano seguinte. Tanto a Natura quanto a AVON né&o
realizaram nenhum post que abordasse a pandemia em marco de 2021, quando a
situacdo ainda continuava a mesma. Em uma matéria feita pelo G1 (2021)!6, a Fiocruz
afirmou que, em marco de 2021, o Brasil vivia até aquele momento, o pior periodo da
pandemia com 10% das mortes registradas no mundo.

O conteudo das postagens na conta oficial do Instagram da AVON, em
marco de 2021, focou em divulgacédo de produtos e no reality show, Big Brother Brasil,

do qual a empresa é uma das patrocinadoras.

Figura 5: Posts depois de um ano de pandemia — AVON

Quem e voce
na formacao

POWER!
-\

2

Power Stay ™
?

e ,‘p‘;
=3
=

g
i

s

ouAL CAMILLA RePRESENTA

VOCE NESTE SABADO?

PRIMER
MAGIX

Ao
PRECISA QUE

AMAKE DURE
MAIS TEMPO?

ot |9
: : e
a0 AT

AVON

13 EEATED (04 FORMULA

Fonte: Autoras da pesquisa (2021)

Observando as postagens da conta da Natura, em marco de 2021, ainda
gue ndo tenham sido encontradas nenhuma que se relacionasse com a pandemia,
pode-se constatar que o discurso da marca foi consistente e se manteve no seu tema
principal, a natureza. Muitas acfes da instituicdo giram em torno do meio ambiente,

como ja visto anteriormente na sua historia institucional.

16 Disponivel em: <https://gl.globo.com/bemestar/coronavirus/noticia/2021/03/11/fiocruz-diz-que-
brasil-vive-pior-momento-da-pandemia-com-10percent-das-mortes-registradas-no-mundo.ghtmI>


https://g1.globo.com/bemestar/coronavirus/noticia/2021/03/11/fiocruz-diz-que-brasil-vive-pior-momento-da-pandemia-com-10percent-das-mortes-registradas-no-mundo.ghtml
https://g1.globo.com/bemestar/coronavirus/noticia/2021/03/11/fiocruz-diz-que-brasil-vive-pior-momento-da-pandemia-com-10percent-das-mortes-registradas-no-mundo.ghtml
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Figura 6: Posts dep0|s de um ano de pandemla Natura

VIVA A POTENCIA DA

'-Eifjtt//\

-—

DO NOVO

NATURATROS

\UMENTAMOS
NOSSAARIA DI
CONSERVACAO PARA

) MILH

H I

Fonte: Autoras da pesquisa (2021)
Na estrutura econdmica da era digital, o publico esta vigilante e analisar as

promessas de posicionamento das marcas, passou a ser muito mais facil. As
instituicbes podem se posicionar de qualguer maneira, mas, a hao ser que exista um
acordo social, o posicionamento ndo serd nada, a ndo ser uma mascara corporativa
(KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017). Observando o contexto, verifica-se que
uma marca hoje é verdadeiramente consumida e recebe a atencéo e o engajamento

apenas do publico que compactua com ela.

5.3 DE QUE FORMA O PUBLICO REAGIU AS POSTAGENS DO PERIODO
ANALISADO
Analisando como se deu 0 posicionamento das marcas, o estudo aborda
ainda a reacdo do publico com as postagens realizadas durante os recortes
selecionados. Segundo Rosenthal:
A escuta ativa nas redes sociais é parte das atividades dos departamentos
de marketing. A escolha de contetudo deve passar pela decisao de introjetar
conversas existentes ou de seguir uma direcdo prépria. No contexto da

pandemia, ignorar os interesses e as interacdes em voga parece ser uma ma
aposta (ROSENTHAL, 2020, p. 43).

Sendo assim, € de grande valia para a empresa que 0 engajamento em

formato de comentario seja mensurado, tanto para fins de valorizacéo e disseminacéo
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da sua marca, como para evidenciar um verdadeiro posicionamento solidario
mediante as situacgodes.

Pode ser notado, que em relacdo as postagens executadas no recorte do
primeiro ano da pandemia (margo de 2020), todas as marcas tiveram variedade nos
conteudos dos comentarios, a Natura em especial recebeu comentarios positivos

validando o contetdo do post.

Figura 7: Comentarios do primeiro post, marco de 2020 (Figura 2) — Natura

fabiana.barreto.81 E disso que estamos ‘ Q vaah.borges @naturabroficial é por esse
6 falando ©" por isso amo a Natura, néo é s 3 e tantos outros outros motivos que

pelos produtos. Admiro demais vcs desde admiro tanto a Natura, pois além de ser

muito tempo. Quem sabe um dia ainda considerada uma das empresas mais Etica

trabalhe ai & @ do mundo, é também responsavel social-

mente e integra com seus consumidores,

60 sem 1 curtida Responder
consultoras e colaboradores.

. . 60 sem 1 curtida Responder
@ naturabroficial # @fabiana.barreto
.81 Seu carinho € muito importante )

para a gente, Fabiana! L @ naturabroficial & @vaah.borges
Agradecemos pelo carinho! Estamos
juntes, pois todo mundo importa @&

60 sem 1 curtida  Responder

Fonte: Autoras da pesquisa (2021)

Figura 8: Comentarios do primeiro post, marco de 2020 (Figura 3) — O Boticario

“», [3livia @oboticario todas as pessoa do pla-
@. ' netavivendo um momento delicado, onde

faz-se necessaria a ajuda mutua, empatia,
colaboragdo é um olhar de amorosidade
com o proximo e a empresa mantém o
prego do alcool em gel por RS 14,90.
Confesso que essa atitude deixa todos os
clientes tristes e decepcionados. Mas sé@o
justamente nestes momentos delicados
que repensamos e observamos a postura
das empresas. Mas nem tudo é decepgao,
empresas do grupo dono da Louis Vuitton
atendeu pedido do governo francés il e
fez a doacao de toneladas do alcool em
gel aos hospitais. Ja aqui no Brasil &3 onde
a maioria da populagao vive em situagoes
precarias encontra o produto em meio a
pandemia por um valor exorbitante & & ¢
.L’\

60 sem 1 curtida Responder

@ oboticario # @lessalivialessa Oii!

Este sempre foi o valor do dlcool
gel. O time ja esta pensando em
diversas maneiras de como ajudar a
populagao, por isso, continue ligada
nas redes sociais que logo vem
novidades por aqui! ¥

60 sem Responder

Fonte: Autoras da pesquisa (2021)
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Figura 9: Comentarios do primeiro post, marco de 2020 (Figura 1) — AVON

455 alicejardim05 Tem que prorrogar € mais. O
pais ta parado. Vao colocar a vida das queri-
das revendedoras em perigo! ABSURDOOO-
0000! Ja falei com a moga que sou cliente,
fica em casa, s6 compro qndo td passar 4

irtic Responde r

@ avonbrasil & @alicejardim05 Alice,

tudo bem? Publiquei um comunicado
em todas as plataformas digitais
onde estou, inclusive no site oficial
de minhas revendedoras informando
sobre as mudangas que estou
fazendo neste momento. Estou
trabalhando com meu time para
que todos os membros ndo sejam
impactados, além de que também
estou seguindo as recomendagoes
da organizagao da saude e assim
que tiver novos posicionamentos vou
publicar por aqui. =

60 sem Responder

Fonte: Autoras da pesquisa (2021)

Ja com os comentarios no perfil das outras duas marcas, é perceptivel um
teor mais critico por parte do consumidor, uma vez que o posicionamento néo foi como
0 esperado.

Na segunda parte do recorte selecionado (marco de 2021), apenas a marca
O Boticario, diferentemente do seu primeiro post em 2020, se posicionou em relacao

a pandemia. Como retorno disto, obteve comentarios solidarios de engajamento.

Figura 10: Comentarios do segundo recorte, marco de 2021 — O Boticario

q stehpeluso Dias melhores virdo,/, q vaandv Tudo mudou e acho que camiurio Esperanga em dias melhores #%
eg o st = = 1§/ aprendemos algo, o amor ao préximo e m ’ ey
' ; entdo vamos continuar semeando este ‘
amor e tudo ird passar$p
@ o Respond @ oboticario # @camiurio Vai sim!
Continue cuidando de vc e de quem

@ oboticario & @ka_nogueira21 Oi, ) vc ama! Se possivel, fique em casa!
Ka! Me manda uma DM por aqui? Te 6) oboticario & @vaandv E isso &
ajudo por 4, ok? Te espero. € ” mesmo! Juntos passaremos por

esse momento! Se cuida! @

Fonte: Autoras da pesquisa (2021)

Ainda que no ano de 2021 a AVON tenha direcionado grande parte do seu
conteudo para o Big Brother Brasil, as postagens tiveram um bom engajamento e

interacdo do publico, devido a popularidade do programa.
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Figura 11: Comentarios do segundo recorte, marco de 2021 — AVON

juliette @ @' &

8 sem 182 curtidas

@

O asbaias @ Arrasou de novo ¢
'D 8 sem 54 curtid Responder

luisasonza @ %

8s 72 curtid Responder

Responder

-3

®

=

dr1k4_ Queremos linha Juliette Freire by

Avon com produtos com nome “Cactos”
“Eita Mulinga” "Maria Bonlta“ “Modo Juliette

Ativar” #AvontaOn A &

sem 324 curtidas Responder

gessica953 Quando a Juliete sair ja vai ter
emprego na Avon ¥

(g

8 sem  155curtidas  Responder

Ri nd
e der

alicesalazaroficial @ Eu amo!!! L,;‘ luisasonza & Ameii "U
?& 8 sem 18 curtid. R por
avonbrasil @ Ficou perfeita, né? @'

@ 1o
43 luisasonza @ % eu amoo @ #AvonTaOn
.“r&‘ 8sem 322curtidas  Responder 8 sen

(X

10 curtidas Responder
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Fonte: Autoras da pesqmsa (2021)

J& para a Natura, o mesmo tipo de engajamento aconteceu baseado em

um posicionamento diferente,

visto que, conforme demonstrado anteriormente, sua

identidade de marca reforca aspectos voltados ao trabalho social e ambiental.

Figura 12: Comentarios do segundo recorte, marco de 2021 — Natura
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Fonte: Autoras da pesquisa (2021)
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5.4 ACOES DE CADA MARCA

Além de se posicionar digitalmente sobre a pandemia, divulgar cuidados
com a higiene e medidas de prevencao, as marcas O Boticario, Natura e AVON
também realizaram ac¢Bes que beneficiaram muitas pessoas, atitudes essas que

podem ser visualizadas nas seguintes publicacdes:

Figura 13: Agdes realizadas pela O Boticario

ESSA DOAGAO CONTEM ONDE TEM AMOR, TAMBEM TEM CUIDADO.
1,7 TONELADA E UMA PARTE DO VALOR VAI
DE Em meio & situagdo de mobilizagdo mundial PARA AS CONSULTORAS DAS LOJAS
A M O R e em prol do bem-estar e satde de todos, DO BOTI DE TODO BRASIL

o Boti adota co lida preventiva

do uso de testers

eguem abertas

s seguem funcionando normalmente!

Sentimos muito pelo inconveniente e esperamos

1 i a | k v
CU,DE-SE que a situagéo se normalize em breve.

FACA
FACJC\ lslsso,,?;" VOcE.

20 TODOS,

#Maisjuntosdoquenunca

’ mais©»
do que

Doacéo de 216 toneladas

de alcool em gel, alcool liquido

e sabonetes
: : R$ 2,5 MILHOES

+ Apoio financeiro para 4 DOR

compra de materiais hospitalares.

GrupoBoticario

]

We

<=

Fonte: Autoras da pesquisa (2021)
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pela AVON

@ avonbrasil & * Seguir

que olhar pra dentro é encontrar
r humanidade.
E h o rq A cada dia, refletiremos juntos sobre o
que mais podemos fazer. E ndo
ficaremos parados:
- Cancelamos todos os eventos

d e d q r u m G Sso comerciais e do instituto Avon.
- Prorrogamos em 2 semanas 0s

vencimentos das contas das nossas

Figura 14: Acoes realizadas

revendedoras para preservar sua
para dentro

- Ampliaremos o acesso aos produtos
de higiene como sabonetes e dlcool
em gel, abrindo méo de nossos lucros
e favorecendo a atividade de nossas
revendedoras.
Vamos fazer o que for preciso para o
mundo.
Vamos cuidar e apoiar uns aos outros.
Estamos e continuaremos juntos, mas

Qv N

‘# Curtido por rose_mery9 e
outras 6.401 pessoas

@ Adicione um comentario...
Fonte: Autoras da pesquisa (2021)

Figura 15: AcOes realizadas pela Natura

Nos unimos para

A nossa uniao Vamos nos d b
é a solucao. unir para barrar doar sabonetes,
o contagio. alcool gel
e alcool 7C 7%
doeetec s cabometu > I il o aquem
ara comunidades carentes. ara a Secretaria de Satde i 1
P s PR BpcamatA e o3 mais precisa.
&% &

natura natura

Fonte: Autoras da pesquisa (2021)

A quantidade de organizacdes que divulgaram suas a¢des de solidariedade
no enfrentamento da COVID-19 foi numerosa. Num curto espaco de tempo, muitas
empresas ja estavam colocando em pratica projetos no sentido de combater a
pandemia. O que ocorria haquele momento era um senso de urgéncia ocasionado
pelo cenario. Houve um movimento onde empresas maiores acabaram influenciando
empresas menores nessa estratégia de comunicacdo (ROSENTHAL, 2020).

N&do é possivel mensurar de forma exata a solidariedade de cada marca
levando em consideracdo apenas o recorte em questdo. No entanto, ao analisar a
quantidade de atitudes de cada marca, ao menos as que foram divulgadas, a

constatacdo € que O Boticario foi a que mais direcionou seus esforcos em prol da
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sociedade. Enquanto a Natura e a AVON tiveram quatro e uma postagens
respectivamente, O Boticéario fez seis divulgacdes que demonstravam alguma acao

nesse sentido.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Posicionamento de marca é a forma como as empresas transparecem sua
imagem para seus consumidores, através da comunicaco. E o ato de focar o produto
e a imagem da corporagdo com a finalidade de alcancar um espaco diferenciado na
escolha do seu publico-alvo. Entendido por alguns pesquisadores da area (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017) como a disputa pela mente e atencéo das pessoas.
Contudo, tem sido cada vez mais dificil estruturar uma marca estavel e sélida que
dialogue com o publico de forma mais humanizada, sem visar exclusivamente a
guestéao financeira e o lucro.

Retomando o intuito do estudo, o objetivo geral foi verificar como as marcas
O Boticéario, Natura e AVON se posicionaram na rede social sobre a pandemia. Bem
como analisar como se deu a comunicacao das marcas através do ponto de contato
digital, descrevendo de que forma o publico reagiu as postagens do periodo analisado
e identificar como as marcas se posicionavam no inicio da pandemia e um ano depois.
A elaboracéo da analise foi feita e subdividida com base nos objetivos da pesquisa.

No que tange ao primeiro objetivo da pesquisa, que diz respeito ao
posicionamento de cada marca e como aconteceu a comunicacdo de cada uma nas
contas oficiais do Instagram, € possivel fazer algumas consideracdes. Tanto o
Boticario, quanto Natura e AVON numa andlise geral do recorte se mostraram
solidarias em suas postagens, abordando o tema da pandemia de uma forma humana
e obtendo retorno positivo, o qual pode ser visto em alguns comentarios feitos pelos
seus seguidores.

Com relacdo ao objetivo do estudo que tinha como proposta explicitar a
diferenca de quantidade de postagens feitas em 2020 e em 2021, constata-se que a
marca que mais conseguiu manter uma constancia e trouxe o tema da pandemia em
suas postagens de ambos os anos, foi O Boticario. Contudo, mesmo nao tendo feito
mais nenhuma publicac&o sobre a pandemia em mar¢o de 2021, as marcas AVON e
Natura focaram em assuntos pertinentes ao seu publico (Big Brother Brasil e natureza,

respectivamente) e obtiveram retorno positivo constatado nos comentarios.
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Constata-se que, apesar dos assuntos tratados nos posts de marco de
2021, da Natura e AVON néo terem sido voltados para a pandemia, ambas as marcas
geraram conscientizagdo para as pautas que abordam e que sdo trago caracteristico
de seu posicionamento social. Com isso, € possivel destacar como a pesquisa
contribuiu para uma melhor percepcdo de que uma marca, no meio digital, € muito
mais do que apenas um conjunto de simbolos e geracdo de conteudo. No cenario da
pandemia atual, ela € o ponto de contato mais préximo do seu publico e tem como
foco a busca por acdes e didlogos humanizados. Discutindo diretamente as trés
marcas analisadas no estudo, também se verifica que as acdes por elas realizadas,
reforcaram estes tracos para seu publico.

Para uma compreensdo mais aprofundada, sugerem-se estudos
posteriores focados em aspectos nao tratados, como a verificacdo do impacto destes
posicionamentos, baseados em pesquisas qualitativas e quantitativas aplicadas ao
publico-alvo, analisando os comentarios das postagens referidas. Uma outra linha
exploratdria de valor, seria a de compreender como marcas regionais se posicionaram
de maneira digital, na pandemia, visto que o impacto poderia ser mensurado

localmente pelo pesquisador.
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