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RESUMO

Diante das necessidades dos consumidores que se mostram cada vez mais preocupados em
como os produtos e servicos impactam o meio socioambiental, esta monografia tem como
objetivo identificar como as acgdes de relagdes publicas podem influenciar no consumo de
cosméticos que ndo sdo testados em animais, isto €, cosméticos cruelty free. Visto que o
consumo consciente € um tema que estd em grande debate, este trabalho pesquisa em duas
etapas: de que maneira a jornada de compra dos consumidores acontece e qual a influéncia das
relagdes publicas neste processo. O primeiro passo, para tanto, foi a aplicacdo de uma pesquisa
qualitativa (entrevista) com a equipe de comunica¢do da Lola Cosmetics, seguida de uma
pesquisa quantitativa (survey) com o publico-alvo e potenciais consumidores de produtos livres
de crueldade animal. A apresentagdo dos resultados sugere que a maior parte dos respondentes
procuram informagdes antes de realizar uma compra e que muitos estdo dispostos a pagar por
um valor mais alto, caso saibam que os produtos sdo cruelty free.

Palavras-chave: Relagdes Publicas. Consumo consciente. Cruelty free.



ABSTRACT

Considering the needs of consumers, who are increasingly worried about the social and
environmental impact caused by the products and services, this study aims to identify how the
actions from public relations may influence the consumption of cosmetics which are not tested
in animals (cruelty-free cosmetics). Conscious consumption has been a theme of considerable
debate recently; thus, this study investigated in what ways the consumers shop and what is the
influence of public relations in this process. At first, qualitative research (interviews) was
conducted with Lola Comestic's staff. Secondly, quantitative research was performed with the
target audience and potential consumers of cruelty-free products. The results suggested that
most of the respondents search for information before purchasing products, and many of them
are willing to pay a higher value for cruelty-free products.

Keywords: Public relations. Conscious consumption. Cruelty-free.
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INTRODUCAO

A globalizagdo permitiu que a troca de informagdes aconteca de forma cada vez mais
rapida, vinda de diversas fontes e com opinides “na ponta lingua”. Com a agilidade de perguntas
e respostas, ndo demorou para que os publicos entrassem em contato com as empresas que
compravam, e os demais consumidores, para dizer o que pensavam e esperavam dos produtos
e servigos que eram oferecidos e consumidos.

Para elaborar as estratégias de uma marca a fim de alcangar suas metas e objetivos ¢
muito comum e necessario que as organizacdes tenham diversas areas que devem conversar
entre si, incluindo o setor de comunicagdo, que pode ser interno ou terceirizado e que é
responsavel por facilitar a comunicagao integrada.

Dentro das possibilidades de trabalhar com comunicagdo existe a area de Relagdes
Publicas (RP), um campo que trabalha diretamente com a identidade, imagem e reputacdo de
uma organizacdo. Isso representa a esséncia da marca, no que ela acredita e o que a move, a
percepgao que o publico tem dela e qual € o nivel de credibilidade que a empresa passa ao longo
dos anos, podendo ser uma reputagdo boa ou ruim. De forma geral, RP ¢ uma area estratégica
que exerce sua funcdo a fim de garantir o relacionamento harmonioso de uma marca com seus
publicos de interesse. Para exercer essa atividade, os profissionais atuam em diversas frentes
como o relacionamento com a imprensa, midias sociais, gestdo de crises, eventos, relagdes
governamentais etc.

Outro setor muito importante ligado a comunicagdo ¢ o comportamento do consumidor,
area que visa mapear e estudar os habitos de compra dos consumidores e entender por que
pensam e agem da forma como procedem. Esse campo estuda detalhadamente quais sdo as
influéncias internas e externas que moldam o comportamento dos individuos e os papéis que
podem ser exercidos no processo de compra, bem como a jornada de consumo dos clientes,
desde o pré-compra até o poés-compra.

Com a andlise da area de comunicagao surge o seguinte problema de pesquisa, que sera
respondido ao longo do presente trabalho académico: como as ferramentas de relagdes publicas
podem influenciar no consumo de cosméticos que nao sdo testados em animais?

A escolha desse tema deve-se ao dato de que o comportamento do consumidor também
evoluiu ao longo do tempo. Hoje, consumidores ndo aceitam meia informacdo, meia desculpa
e meia responsabilidade. Os compradores sdo cada vez mais exigentes com as politicas das
empresas, a ética e a precedéncia na fabricagdo dos produtos — e em como eles podem afetar o

meio socioambiental.



Institutos e pesquisas ao redor do mundo mostram que os habitos de consumo consciente
ao redor do globo crescem cada vez mais, como mostra a Pesquisa Global Consumer Trends
2019, da Euromonitor International, que traz as principais tendéncias de consumo no mundo e
apresenta o consumo consciente como sendo uma delas.

Considerando essas mudangas, toma-se como embasamento para este trabalho pesquisas
anteriores que investigaram todo o cenario ligado ao comportamento do consumidor e consumo
consciente. Contudo, as pesquisas ndo exploraram a fundo a eficacia das relagdes publicas na
intencao de compra do publico, por exemplo, se uma matéria em um site despertaria o interesse
do individuo (fungdo da assessoria de imprensa) ou o estimulo a uma compra apds um evento
de lancamento (planejamento de eventos) e, com isso, notou-se um novo campo a ser
pesquisado.

De acordo com a empresa que organiza a Natural Tech e a BioBrazil, feiras do segmento
de produtos naturais, o mercado de produtos organicos tem crescido bastante. Tais dados abrem
margem para a expansdo do mercado de produtos verdes/ecologicamente corretos, ou seja, ¢
um segmento que precisa ser analisado e estudado. Isso mostra que entender como o
comportamento do consumidor pode influenciar na sua intencdo de compra no momento de
adquirir produtos verdes (nesse caso, cosméticos) ajuda na analise do poder da influéncia dos
usudrios nas tendéncias e negocios, na formulacao de politicas publicas e na defini¢ao do
impacto das politicas individuais (BLACKWELL et al., 2005). Dessa forma, o papel das
relagdes publicas ¢ essencial, uma vez que com sua expertise de comunicagdo integrada pode
ajudar a empresa a identificar a forma como o consumidor realiza suas compras, € gerar insights
para estratégias assertivas. Assim, o campo de Relacdes Publicas vem crescendo dentro das
companhias e torna-se indispensavel, pois as empresas precisam estar prontas para responder a
respeito de suas atitudes e escolhas. Além disso, marcas ecologicamente corretas que visam
entregar produtos que atendam as necessidades dos consumidores ganham como vantagem
competitiva a preservacdo do meio ambiente e praticas de consumo consciente, afinal os
consumidores buscam se relacionar com marcas que se identificam.

Para tornar isso possivel, a empresa Lola Cosmetics foi escolhida como a marca de
apoio para essa pesquisa. A organizacao produz desde 2011 cosméticos cruelty free e veganos,
isto &, livres de crueldade animal e sem ingredientes de origem animal, fortalecendo o consumo
consciente e entregando op¢des menos prejudiciais para a sociedade.

E, com base no problema de pesquisa e com a definicdo da empresa a ser analisada,
pressupoem-se algumas hipéteses. Pelo ponto de vista da marca, a Lola Cosmetics ¢ uma

empresa jovem ¢ moderna que entende a importancia da comunicagdo para divulgar seus



produtos, com o apelo de seus diferenciais: produtos cruelty free e veganos. Contudo, a marca
desconhece ou ndo associa algumas das ferramentas e estratégias comunicativas utilizadas pela
area de Relacdes Publicas, ou ndo v€ importancia em ser feita por um profissional da area.

Pelo lado do consumidor que ainda ndo se preocupa com o meio socioambiental, os
mesmos nao procuram saber informagdes e procedéncias de produtos e nem leem rétulos de
embalagens antes de realizarem a compra. Além disso, muitos possivelmente nao deixariam de
comprar de marcas que ndo utilizam meios de reduzir o consumo exacerbado e ndo fornecem
produtos ecologicamente corretos (talvez pelo fator preco, pois “produtos verdes” podem ser
mais caros). Porém, se esses consumidores entendessem a importancia dos produtos cruelty free
e os identificassem, quem sabe poderiam repensar suas escolhas de compra, passando a ndo
serem mais movidos apenas por status e satisfagdo de suas necessidades e desejos.

Ja os consumidores que se preocupam com o0 meio socioambiental, intitulados
consumidores verdes, conscientes ou responsaveis, vao em busca de informagdes especificas
sobre o processo de producao dos produtos ou fazem a verificagdo dos rotulos nas embalagens
antes de realizar a compra de cosméticos. Esse publico tende a ser fiel as marcas que t€ém um
posicionamento ecologico, que segundo Tsai et al. (2011), um maior grau de valor percebido
pelos clientes influencia positivamente na lealdade e, consequentemente, na sua intengao de
compra.

Assim, o intuito aqui € verificar essas hipoteses através de duas etapas. A primeira por
meio de uma pesquisa qualitativa (entrevista) com os gestores de comunica¢do da Lola
Cosmetics, a fim de investigar se a marca utiliza ferramentas de Relagdes Publicas e, se sim,
quais sao as estratégias utilizadas para verificar seu atual desempenho, com o intuito de gerar a
apresentacao dos dados e possiveis pontos de atengdo a serem melhorados. A segunda etapa,
por meio de uma pesquisa quantitativa (survey) com o publico-alvo e potenciais consumidores
da Lola Cosmetics, para descobrir como funcionam suas jornadas de consumo e quais sdo os
critérios levados em conta no momento de compra de cosméticos verdes.

Por fim, ¢ valido dizer que muitas empresas ainda se mostram embrionarias quando o
assunto ¢ o setor de Relagdes Publicas. Diversas atividades de comunicacao sdo exercidas por
pessoas que nao tém formacao na area, o que leva muitas vezes a desqualificacao da profissao,
pois a mesma pode ser vista como se qualquer um soubesse fazer — e fizesse bem. O problema
de pesquisa mostra para interessados e atuais e futuros profissionais de Rela¢des Publicas como
ha potencial para se entregar um trabalho com bom relacionamento e resultados (de imagem,

reputagdo e financeiros), além de gerar ideias e disponibilizar conhecimento para futuras
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pesquisas.

CAPITULO 1 - REFERENCIAL TEORICO
1.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicagdo organizacional pode ser definida como:

(...) a disciplina que estuda como se processa o fendmeno comunicacional dentro das
organizagdes no ambito da sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento
e o processo de comunicagdo entre a organizacdo e seus diversos publicos (...).
Compreende dessa forma a comunicagao institucional, a comunicagdo mercadologica,
a comunicagao interna e a comunica¢do administrativa (KUNSCH, 2016, p. 149).

A historia da comunicagdo organizacional comegou voltada para os executivos de
cargos altos e seus subordinados, € mudou seu panorama nas ultimas décadas. O modelo de
recep¢do — no qual apenas a pessoa que emitiu algo tem chance de passar sua mensagem —
evoluiu, e agora ¢ possivel compartilhar nossa opinido com outros telespectadores, assinantes,
internautas, entre outros. Além disso, atualmente a empresa trabalha em fun¢do do que o seu
consumidor busca e ndo mais o cliente aceita apenas uma opg¢ao oferecida pela marca. O
consumidor dita as tendéncias e define panoramas que a empresa deve explorar.

Por conta dos avangos da sociedade, incluindo os tecnologicos, os individuos t€ém uma
troca de informagdes mais facil com as marcas e podem expor sua opinido onde e na hora em
que se sentirem a vontade. Ainda de acordo com Kunsch (2016), desde o ano de 2000 a
comunicacdo organizacional tem sua atencdo voltada ao meio digital. Tal fato exige cada vez
mais preparo dos profissionais de Relagdes Publicas — e de modo geral — para lidarem com o
publico.

Com a defini¢cdo de comunicacdo organizacional € possivel compreender que as areas
de comunicagdo sdo essenciais para auxiliar e divulgar as atitudes e decisdes das organizagdes.
Um departamento de comunicagdo alinhado e integrado ¢ importante para que a empresa
sempre tenha sua reputacao e credibilidade intactas e ndo caia no ostracismo do mercado. Além
disso, a comunicagao acompanha mudancas e tendéncias no comportamento do consumidor,
permitindo que a marca esteja em constante atualizagdo e preveja cenarios de desafios e
oportunidades.

Neste conjunto de setores comunicativos, Kunsch (2016) explica que a comunicagao
institucional € a responsavel pela construgao da identidade, imagem e reputagdao que agreguem
valor positivo & companhia. A identidade ¢ a esséncia da institui¢do. E o que ela é, no que
acredita, o que a move. E imutavel. J4 a imagem é a forma como os publicos percebem uma

marca. Muitas vezes a imagem que a sociedade tem de uma empresa ndo ¢ a sua identidade,
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mas por conta de suas estratégias e mensagens, ¢ a forma como os individuos a enxergam. Por
fim, a reputagdo é a imagem ao longo dos anos, o legado. E o que a empresa transmitiu e a
credibilidade que herdou através de suas praticas comunicativas.

Dessa forma, ¢ fundamental que um profissional capacitado e preparado esteja pronto
para atuar em conjunto com as demais areas da empresa a fim de garantir uma comunicagao
sinérgica € um posicionamento coerente, pois nos tempos atuais, basta um post ou um tweet

descontente para que uma crise seja instalada.

1.1.1 A profissdo Relacdes Publicas

O inicio da profissdo se da através da multinacional Light & Power, hoje conhecida
como a AES Eletropaulo, que criou no pais o primeiro oficio de Relagdes Publicas, em 1914
(KUNSCH, 1997). Na ¢época, o diretor da companhia era Eduardo Pinheiro Lobo, e por conta
da criagao do setor de Relagdes Publicas conquistou o titulo de patrono da profissao no Brasil.
Em sua homenagem, comemora-se o dia nacional das Rela¢des Publicas em 02 de dezembro,
data de seu nascimento.

Assim, as Rela¢des Publicas, profissdo que trabalha em prol do bom relacionamento
com os publicos, essencial para evitar ruidos e falhas na comunicagdo, pode ser descrita através
do que especifica a lei que oficializou sua criacao, n. ° 5.377, sancionada em 11 de dezembro

de 1967, como:

[...] a informagdo de carater institucional entre a entidade ¢ o publico, através dos
meios de comunicagdo; a coordenacdo e planejamento de pesquisas da opinido
publica, para fins institucionais; a planejamento e supervisao da utilizacdo dos meios
audiovisuais, para fins institucionais; a planejamento e execucdo de campanhas de
opinido publica; ao ensino das técnicas de Relagdes Publicas, de acordo com as
normas a serem estabelecidas, na regulamentagdo da presente Lei (BRASIL, 1967,

S.p.).

Ja segundo Fortes e Souza (2003), as Relagdes Publicas:
[...] assumem uma posigdo politica fundamental na moldagem da empresa/publicos e
publicos/empresa. Suas atividades elevam “’o nivel de entendimento, solidariedade e
colaboragdo entre uma entidade publica ou privada e os grupos sociais a ela ligados,

num processo de interag@o de interesses legitimos, para promover o desenvolvimento
reciproco e da comunidade a que pertencem (FORTES; SOUZA, 2003, p. 41).

1.1.2 Atuagao das Relag¢des Publicas

Para exercer estratégias a fim de alcangar metas e objetivos empresariais, as Relagdes
Publicas podem atuar em diversas fung¢des, por exemplo, como Assessoria de Imprensa, que

segundo Kunsch (2016), ¢ uma ferramenta essencial na mediacao das empresas com o publico,
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a opinido publica e a sociedade. O Relagdes Publicas € responsavel por ser o assessor, a ponte
entre a companhia e os jornalistas e influenciadores, a fim de garantir que a empresa tenha uma
boa relagdo com os mesmos e consiga publica¢des espontaneas e/ou pagas.

O profissional também pode atuar na gestdo de Midias Sociais, como Facebook,
Instagram, Youtube, Twitter e LinkedIn, que sdo as redes sociais mais usadas por empresas.
Assim, faz-se necessario a presenca de um profissional que saiba produzir os contetdos e
linguagens adequadas para cada uma das midias, com know how e criatividade.

Outra frente de atuagdo para o Relagdes Publicas ¢ a producao de eventos, onde o RP ¢
responsavel por toda a organizacao do evento, desde o planejamento até a sua execucao. O
responsavel pelo cerimonial e protocolo vem para ajudar o profissional a saber quais s3o as
regras e procedéncias a serem seguidas nessas ocasioes.

A Comunicagao Interna, de acordo com Kunsch (2016), ¢ um setor planejado com
objetivos definidos para gerar o méaximo de interacdo possivel entre a companhia e seus
empregados. O Relagdes Plblicas trabalha em apoio a area de Recursos Humanos e planeja os
comunicados, aniversarios, datas ¢ meses comemorativos, entre outros. J4 na area de Relagdes
Governamentais o relacionamento com o governo ¢ essencial, pois ¢ 0 mesmo que dita o que
se torna lei no pais, o que pode ir de acordo ou ndo com os interesses da marca.

Por fim, ha a area de Gerenciamento de Crise. Em tempos em que a informagao ¢
compartilhada em segundos e as fake news tomam proporcdes cada vez maiores, € influenciam
na opinido publica, ¢ fundamental que qualquer institui¢do tenha um Relagdes Publicas que
mapeie e gerencie possiveis focos de crise, a fim de evitar a sua ocorréncia, € mantenha a

reputagao da organizagdo integra.

1.1.3 Relagdes Publicas Contemporaneas

Na contemporaneidade, especificamente no campo digital, as relagdes publicas
assumem um novo papel com o avango das tecnologias. Em uma era que nossa atencdo ¢
seletiva e somos estimulados por diversos antincios e informagdes o tempo todo, o profissional
encara o desafio de produzir uma comunica¢do de qualidade ao seu publico a fim de que se
lembrem de sua marca e espalhem uma boa imagem dela.

De acordo com Han (2012, p. 70), “a transparéncia ¢ um estado no qual, teoricamente,
sabemos tudo sobre o outro, sobre uma organizacao. Mas transparéncia nao significa verdade”.
Assim, abre-se uma discussdo a respeito desse cenario: as empresas devem comunicar-se sendo
totalmente verdadeiras? Para uma empresa construir vinculos, o mais recomendado ¢ que seja

estabelecido um discurso baseado na confianga e nao na transparéncia (DREYER, 2017). Tal
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recomendacao ¢ um ponto importante que foi pesquisado com a Lola Cosmetics para entender
como a marca constroi o seu discurso para o publico.

Com o progresso das midias ao longo dos anos, pode-se dividir a atividade de Relagdes
Publicas em 1.0 e 2.0. O Relagdes Publicas 1.0 representa o profissional tradicional,
acostumado com as midias offline como jornais, revistas, radio e TV. Ja em relagao ao Relagdes
Publicas 2.0, estes profissionais ‘“se caracterizam pela atividade de mediacao e/ou interacao por
parte de organizacdes ou agéncias (consultorias etc.) com seus publicos na rede, especialmente
no que diz respeito as expressdes ¢ manifestagoes desses nas midias sociais” (TERRA, 2010,
p. 137 apud DREYER, 2017, p. 68).

As caracteristicas do ambiente 2.0, como a multidimensionalidade, a interatividade, a
hipermidialidade, o compartilhamento das informagdes, os dialogos e o conteudo gerado pelo
usudrio estdo presentes nas ferramentas de comunicagdo utilizadas pelas empresas atualmente
(DREYER, 2017). Contudo, ndo se deve esquecer das antigas midias, ou seja, o ideal é que a
estratégia de comunicacdo integre as midias tradicionais com as contemporaneas. Dessa forma,
a fungdo das relacdes publicas se mantém a mesma, o que muda ¢ a forma como o

relacionamento entre a organizacao € os publicos sera realizado.

RP 2.0 vai além das relagdes de blogueiros, wikis, redes sociais, blogues, etc. Essas
sdo ferramentas meramente utilizadas para possibilitar o didlogo. A interatividade da
web, aliada a habilidade de transformar leitores em produtores de conteudo, esta
for¢ando a evolugdo das relagdes publicas, independente de esta ser 1.0, 2.0 ou 3.0.
Portanto, a ideia ¢ integrar o melhor de relagdes publicas com a tecnologia, o
marketing ¢ a web (SOLIS, 2009 apud DREYER, 2017, p. 70).

Para se falar das relagdes publicas 3.0 e 4.0 € necessario levar em conta todo o cenario
tecnoldgico atual. Aplicativos, algoritmos, arquivos na nuvem e compartilhamento em tempo
real mostram que os profissionais ainda t€ém um vasto caminho digital a ser explorado. Deve-
se entender que o on ndo exclui o off € que, como dito, € necessario existir uma sinergia em

todas as midias a fim de garantir uma comunicagao eficaz.

1.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo que foca nas agdes do
consumidor e que vai muito além do porqué as pessoas compram. A area explora seus habitos
de consumo e sua jornada de compra — desde a pré-compra até a aquisicdo de um produto ou
servico. Se antes as empresas escolhiam aquilo que as pessoas iriam consumir, atualmente a
organizagdo gira em torno dos individuos para cada vez mais conseguir satisfazer suas
necessidades e desejos, € manter-se ativa, em um cenario de crise e de crescimento de

concorrentes.
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O comportamento do consumidor prepara alternativas especificas para atrair cada tipo
de possivel comprador. O comportamento do consumidor “¢ o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades ou desejos” (SOLOMON, 2008, p. 27. Neste

sentido, o comportamento o consumidor ¢ definido como:

atividade com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de
produtos e servigos. Simplesmente falando, o comportamento do consumidor ¢
tradicionalmente pensado como o estudo de “’por que as pessoas compram’’, sob a
premissa de que € mais facil desenvolver estratégias para influenciar os consumidores
depois que entendemos por que as pessoas compram certos produtos ou marcas
(BLACKWELL et al., 2005, p. 06).

O ato de consumir representa muito mais do que apenas obter um objeto tangivel ou
ndo. Sdo representacdes de motivos pessoais e sociais, como o prazer, satisfagdo, status, alivio
de solidao e dissipacao do tédio, entre outros. Abraham Maslow, um psicélogo norte americano,
propoe uma hierarquia de necessidades a fim de compreender por que os individuos compram,

como se observa na figura 1. Ao atingir determinado nivel, o proximo deve ser conquistado.

Figura 1 Piramide de Maslow
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Fonte: ANDREASI (2011)

O processo de decisdo de compra do consumidor representa um mapa da mente dos
consumidores que os profissionais da area de comunicagdo podem utilizar como um guia para
suas estratégias a fim de gerar awareness e vendas (BLACKWELL et al., 2005). A figura 2, a

seguir, ilustra esse esquema.
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Figura 2 Como consumidores tomam decisoes para bens e servigos
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O reconhecimento da necessidade (também chamado de reconhecimento do problema)
ocorre quando o individuo sente a diferenca entre o que ele percebe ser o ideal versus o estado
atual das coisas (BLACKWELL et al., 2005). As pessoas consomem produtos ou servigos
quando acreditam que a compra pode solucionar suas necessidades atuais. Os consumidores
buscam informagdes e solucdes, reunindo opinides de amigos, familiares, usudrios da internet
etc. A extensdo e profundidade da busca dependem de algumas variaveis, como personalidade,
classe social, renda, tamanho da compra, experiéncias passadas e satisfacdo, entre outros. Se os
consumidores estdo contentes com uma marca, a chance de eles realizarem a compra novamente
¢ muito alta, eliminando ou tornando o comportamento de busca mais dificil.

Depois de reunir as informagdes, o consumidor avalia as alternativas antes de comprar,
de fato. Eles se perguntam: “quais sao as minhas op¢des?” E “entre essas opgdes, qual ¢ a
melhor?”. Os futuros compradores comparam seus conhecimentos sobre diferentes produtos e
marcas e, a partir disso, selecionam as melhores op¢des para enfim fazerem uma escolha e
realizarem sua compra. Entdo, o consumo ¢ efetuado.

Por fim, ocorre a avaliagdo pds-consumo — nada menos do que a satisfagdo ou
insatisfacdo dos consumidores com a compra que realizaram. A satisfagdo ocorre quando as

expectativas sdo atingidas e o contrario acontece quando a compra frustra e ndo supre a
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necessidade esperada. Na sequéncia, o descarte se da quando o consumidor descarta

completamente o que adquiriu, recicla ou revende.

1.2.1 As variaveis que regem a inten¢do de compra e os papéis exercidos pelo consumidor

Para entender a forma como os consumidores chegam até o momento definitivo da
compra, ¢ preciso levar algumas variaveis em consideragdo. De acordo com Blackwell et al.
(2005), sao as seguintes:

e Diferencgas individuais: sdo caracteristicas intrinsecas dos individuos, ou seja, cada um
possui um contexto de vida diferente e por isso as motivagdes e percepcdes mudam por
conta do momento de vida em que cada um se encontra. Assim, o que funciona para
uma pessoa ndo necessariamente impacta outra da mesma forma. Sao elas: demografia,
psicografia, valores de personalidade, recursos do consumidor, motivagao,
conhecimento e atitudes. A influéncia sociocultural ¢ presente, pois dados da populacao
como diferentes faixas etéarias, renda, as informagdes que os individuos possuem,
conhecimento e a atitude que tomam acerca de seus novos descobrimentos impactam na
escolha de uma compra.

e Influéncias Ambientais: se as vontades tém origem nas diferencas individuais de cada
ser, os ambientes e os grupos que o individuo tem contato devem ser levados em conta.
Assim, fatores como a cultura, classe social, familia, amigos e a propria influéncia

pessoal induzem no processo de decisdo de compra.

Assim, surgem os alguns papéis que podem ser exercidos pelos consumidores em sua
jornada (BLACKWELL et al., 2005), por exemplo, o Iniciador, que ¢ quem indica a necessidade
ou desejo da compra. O Influenciador é o individuo procurado antes de realizar as compras. E
ele quem d4 dicas e pode indicar as melhores opcdes, de acordo com as necessidades e desejos
expostos. O Decisor ¢ quem possui autoridade financeira, ou tem o poder de decidir de que
forma o dinheiro sera gasto. Por fim, o Comprador € a pessoa que vai até o estabelecimento (ou
compra online), ¢ quem faz a compra do produto ou servigco e o Usudrio é quem de fato usa o
produto.

O grau de envolvimento pessoal € outro fator importante a ser analisado para descobrir
que tipo de processo de decisdo de compra os consumidores estdo seguindo. “O envolvimento
¢ o nivel de importancia pessoal percebida e/ou interesse invocado por um estimulo em uma

situagdo especifica” (BLACKWELL et al., 2005, p. 95). Sendo assim, este envolvimento pode

variar entre baixo e alto.
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Existem varios fatores que verificam qual estd sendo o grau de envolvimento dos consumidores,
sendo alguns deles. Entre os fatores pessoais, o grau de importancia tende a ser maior quando
a decisdo de compra afeta diretamente a pessoa que a realiza. Esses fatores incluem

autoconceito, saude, beleza e condi¢ao fisica. Ja entre os fatores de produto:

As marcas ou produtos também se tornam envolventes se ha algum risco percebido
na compra e uso deles. Foram identificados muitos tipos de riscos percebidos,
incluindo fisico (risco de dano corporal), psicoldgico (especialmente um risco
negativo para o autoconceito), performance (temor de que o produto ndo apresentara
a performance esperada) e financeiro (risco de que os resultados levardo a perda do
dinheiro) (BLACKWELL et al., 2005, p. 96).

Entre os chamados fatores situacionais sao inclusas questdes, por exemplo, se o produto
que sera comprado servira para uso pessoal ou se ¢ para presentear alguém. Esse tipo de
envolvimento se altera ao longo do tempo, podendo aumentar ou diminuir conforme a situagao
em que se dd. Exemplo: um consumidor pode achar que um determinado aparelho de celular ¢
Otimo para ele, mas fica em dtivida se o mesmo modelo agradaria seu amigo. Assim, ele pode
pesquisar mais para a outra pessoa, ou confiar que seu conhecido tera uma satisfagdo similar a
sua.

De forma geral, quanto mais alto € o grau de envolvimento do consumidor, mais ele fica
motivado para realizar sua busca antes de adquirir sua compra. De acordo com Kim e Choi
(2005), a preocupacdo ambiental ¢ algo fundamental ao comportamento ecoldgico dos
consumidores responsaveis. Assim, podem pesquisar muito mais antes de comprarem
determinados produtos, por exemplo, cosméticos intitulados cruelty free, pois querem verificar

se a marca realmente cumpre com o que diz ou se esta fornecendo uma informagao falsa.

1.2.2 Tendéncias e Cool Hunting

A funcdo do cool hunting nada mais € do que estudar tendéncias que podem impactar a
sociedade e sua forma de pensar e agir. Assim, o responsavel por identificar essas tendéncias ¢é

chamado de cool hunter, que em traducao literal ¢ um cagador do que € cool, legal. Essa pessoa:

[...] visa descobrir quais entre as milhares de coisas que estdo acontecendo na cultura
jovem serdo mais importantes no sentido de constituirem tendéncias que possam ser
transformadas em consumo. Trata-se, portanto, de uma forma de percepgdo que
consiga captar as mudancas sutis nas configuragdes socioculturais em curso, detectar
padroes e, especialmente transformar isso em algo muito rentavel, ao ser vendido para
empresas avidas por informagdes sobre a quem e como vender seus produtos e/ou
servicos (FONTENELLE; GLADWELL. 2017, p. 78).

Os millenials, mais conhecidos como “Geragdo Y, sao nascidos entre a década de 1980
até meados de 1995. Sao consumidores que representam 30% da populagdo e em 2025 serdo

75% da forga de trabalho — e consequentemente grande parte da massa de consumo (MEIO E
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MENSAGEM, 2016, online). Dessa forma, os cosméticos naturais t€ém grande potencial para
crescer com essa geragao que € adepta as causas sociais, € que sera maioria em breve.
Seguindo o mesmo padrao de comportamento, uma pesquisa da VIGA, em parceria com
a OG&G Strategy Consultants (CONSUMIDOR MODERNO, 2019, online), mostrou que 27%
da Geragdo Z prefere comprar produtos que nao sao descartados rapidamente, enquanto 37%
buscam comprar apenas o que realmente necessitam. Para a geracdao Z, ainda, a luta pelo fim
da crueldade contra animais ¢ um de seus maiores propositos, tanto que os produtos veganos
ocupam cada vez mais espago em seu estilo de vida. De acordo com a Morning Consult (2019),
para 29% das pessoas entre 18 e 21 anos a palavra “vegano” faz o produto ficar mais atraente,

enquanto apenas 14% dos chamados baby boomers tém a mesma percepgao e impacto.

1.3 CONSUMO CONSCIENTE

A ideia de um consumo responsavel existe desde o século XIX, iniciada por
consumidores que exigiam seus direitos nos Estados Unidos. Como seres que nascem
individuais e se tornam parte do coletivo, o consumo ndo pode ser feito pensando apenas no
impacto individual, mas em ambito geral. Assim surge o consumo consciente, que também pode

ser chamado de consumo verde, ético, sustentavel ou responsavel.

[...] o conceito de consumo consciente é uma acdo de consumo sem desperdicio pelo
uso racional de recursos, de preservagdo do meio ambiente, de consumir produtos
ecologicamente corretos e de responsabilidade com o planeta, capaz de gerar
sentimentos de bem-estar (TONI et al., 2012, p. 113).

Segundo os autores, o consumo verde pode ser classificado em quatro categorias:

consciéncia ecologica, economia de recursos, reciclagem e frugalidade ou planejamento.

Assim, quanto mais consciente o consumidor, maior sua percep¢do de valor
(qualidade e beneficios percebidos) com relagdo aos produtos ecologicamente
corretos. O valor, para o consumidor, afeta positivamente a lealdade (lealdade verde).
A relagdo entre as quatro dimensdes do consumo consciente ¢ o valor percebido ¢ a
relagdo entre valor para o cliente e a lealdade sdo mais fortes em situagdes de consumo
de maior envolvimento (idem, 2012, p. 113).

Dessa forma, pode-se dizer que as quatro dimensdes apresentadas mostram que o
consumo responsavel exige comprometimento e esforgos para ser colocado em pratica (SHAW;
SHIU; CLARKE, 2000). Isso ¢ comprovado quando hd uma mudanga no habito de compra e
de consumo com o propdsito de se proteger o ambiente, e que repercute na participagdo em
programas de reciclagem ou de reutiliza¢do de materiais, destacando-se o desejo do consumidor
em pagar mais por produtos ecologicamente corretos ou os chamados produtos verdes

(KEESLING; KAYNAMA, 2003; LEITE, 2009).
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Uma pesquisa realizada pela Policy Interactive, em 2014, mostrou que 85% dos norte-
americanos estdo conscientes de que mudangas no modo de vida atual sao fundamentais para
proteger o meio ambiente. Os respondentes também sabem da produgao excessiva de residuos
no pais, com 91% de concordancia.

Ja a pesquisa Greendex, um indice que avalia a consciéncia ecoldgica da populagdo de
um pais, realizada pela National Geographic Society, mostrou que no ano de 2012, em uma
escalade 1 a 100, o Brasil marcou 55,5 pontos, ocupando o terceiro lugar no ranking das nagdes
mais preocupadas com o consumo consciente. Aqui ¢ comemorado anualmente, desde 2009, o
Dia do Consumo Consciente, em 15 de outubro, data instituida pelo Ministério do Meio
Ambiente (MMA). Mas muito além de um dia dedicado para que os consumidores pensem
sobre seus habitos de consumo, o movimento ¢ visto como uma excelente oportunidade de
mercado, ja que atualmente muitas empresas enxergam o consumo ¢ético como uma forma de
contribuir para o desenvolvimento socioambiental.

No Brasil ¢ possivel observar que entidades estdo preocupadas com o estado do
consumo atual. Exemplo disso ¢ o Instituto Akatu, organizacdo nao governamental sem fins
lucrativos, que desde 2001 estuda e promove a conscientizagao do consumo consciente. Em sua
pesquisa Akatu de 2018 (“Panorama do Consumo Consciente no Brasil: desafios, barreiras e
motivacdes”), a ONG traz dados do consumo sustentavel no panorama brasileiro com um
crescimento significativo no segmento do consumidor “iniciante”, de 32%, em 2012, para 38%,
em 2018 — o que mostra que o momento ¢ de recrutamento dos consumidores indiferentes para
habitos mais sustentaveis de consumo. O Instituto criou seis perguntas do consumo consciente
que, se aplicadas na pratica, podem ajudar as pessoas a consumirem de forma precisa e que

favoreca o meio ambiente, como se vé€ na figura 3.

Figura 3 Pesquisa Akatu
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Ao analisar o assunto sob a otica das relagdes publicas, identificar o que leva o
consumidor a escolher um produto verde ¢ muito importante para entender suas motivagoes e
como suas a¢des podem contribuir para a sustentabilidade, além de trazer valor e boa reputagdo

para as empresas que fabricam esses produtos.

1.3.1 Produtos Verdes

Os produtos verdes sdo aqueles que geram menos impacto ao meio ambiente do que
seus alternativos. Dessa forma, os produtos verdes sao aqueles que sao fabricados para atender
as praticas do consumo sustentdvel e gerar efeitos positivos no ambiente socioambiental

(OTTMAN, 1994). O produto ecologicamente correto se caracteriza pelos seguintes atributos:

[...] se foi fabricado com matérias-primas renovaveis, reciclaveis e que conservem
recursos naturais quando extraidas, com a quantidade minima de matérias-primas,
com a maxima eficiéncia energética e de utilizacdo de agua e com o minimo despejo
de efluentes e residuos; se ¢ envasado em embalagens mais leves, mais volumosas,
cujos rotulos proveem informagdes sobre o produto e cujos materiais sdo renovaveis
e reciclaveis; se ¢ concentrado, duravel, presta-se a multiplos propositos, pode ser
facilmente consertado e desmontado, oferece mais seguranga, oferece maior eficiéncia
energética e conserva recursos naturais quando ¢ utilizado, reutilizavel, pode ser
refabricado e atualizado, biodegradavel e pode ser substituido por refil; se propicia
descarte seguro; se ¢ compostavel, incineravel ou reciclavel e se pode ser transportado
com o menor impacto possivel ao ambiente (MOTTA; MATTAR, 2011, p. 33).

Observa-se 0 aumento de produtos verdes por conta das novas exigéncias do publico,
que busca cada vez mais por produtos que venham de empresas €ticas, transparentes € que se
comprometam com o meio ambiente. Os valores sao considerados como principios que guiam
a formagao de atitudes e agdes, embora os valores nem sempre conduzam ao comportamento,
na vida real. Assim, as atitudes das pessoas afetam seus pensamentos (funcdo cognitiva) e
sentimentos (funcdo afetiva) e isso influencia o comportamento de compra (KARP, 1996;
PICKETT-BAKER; OZAKI, 2008).

O valor ¢ uma das atividades fundamentais da comunicacao e a percep¢ao de valor em
produtos ecologicamente corretos esta muito relacionada a consciéncia ambiental e ao quanto
esses produtos podem causar efeitos em seu bem-estar (KOLLER; FLOH; ZAUNER, 2011). O
valor percebido em um produto pode ser resumido em quatro definigdes:

a) Valor ¢ pre¢o baixo: consumidores que valorizam o que ddo pelo produto.

b) Valor ¢ qualquer coisa que eu queira em um produto: consumidores que enfatizam o
beneficio que recebem.

¢) Valor ¢ a qualidade que eu obtenho pelo prego que pago: consumidores que entendem

valor como uma troca entre o que ¢ “dado” pelo que ¢ “recebido”, e a justica nessa troca.
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d) Valor ¢ o que eu obtenho pelo que eu dou: consumidores que avaliam tudo o que
recebem e o que dao em troca, ou seja, avaliam o valor como uma razao entre os atributos
ponderados por suas avaliagdes e o preco ponderado por suas avaliagcdes (ZEITHAML, 1988).

Um dos pontos levados em conta na percep¢ao de valor é o preco. Quando se fala de
produtos ecologicamente corretos, o consumidor entende que se trata de uma relacdo de
sacrificios em troca de beneficios, pois muitas vezes um produto verde tem um preco mais alto
por conta de sua forma de produgdo. Assim, por mais que tenha um prego elevado, o produto
verde entrega a certeza de que foi feito de forma correta e responsdvel para o meio ambiente.
Dessa forma, o preco investido é recompensado com a certeza de que o consumidor sinta que
agiu eticamente.

Em 2015, a Nielsen realizou uma pesquisa global onde constatou que os consumidores
estao cada vez mais dispostos a pagar um preco mais elevado por produtos sustentaveis. Cerca
de 66% dos entrevistados afirmaram que pagariam mais para as empresas que estdo
comprometidas com a responsabilidade socioambiental, 0 que mostra um crescimento da
percepcgao ecologica (acima dos 55% em 2014, e 50% em 2013). Mesmo que o prego seja um

critério importante de escolha de um produto verde,

os selos de certificacdo — que t€m crescido especialmente no setor de alimentacao —
podem adicionar valor percebido do produto e possibilitar ganhos de imagem e
mercado. As empresas do setor que derem atencdo as praticas de BEA (bem-estar
animal) poderdo, ainda, beneficiar-se de provaveis melhorias de relacionamento com
suas empresas parceiras e seus acionistas (SOUZA; CASOTTI; LEMME (2013, p.
874).

Apesar de os selos cumprirem com a responsabilidade social, as vezes o selo de
certificagdo do produto ndo ¢ bem exposto. Croning et al. (2011) explicam que enquanto uma
ampla maioria de consumidores afirma ser verde, os produtos verdes ainda representam menos
de 4% de participagdo no mercado. Isso indica a necessidade da area de comunicagdo das
empresas para tornarem os produtos verdes mais conhecidos, deixando seu posicionamento
claro para o publico.

Quando se fala de produtos verdes ¢ possivel apontar op¢des que abrangem diversas
areas como vestuario, alimenticio e beleza. De acordo com Maya Colombani (2018 online),
diretora de sustentabilidade da L’Oreal, “os millenials leem rétulos e embalagens procurando
informacao sobre agdes sustentaveis da marca e ingredientes naturais”. Esses fatos sao
relevantes, pois essa geracao serd o maior grupo de consumidores até 2020, com uma estimativa

de 2,6 bilhdes de pessoas (FOLHA DE SAO PAULO, 2018).
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1.3.1.1 Como verificar se os cosméticos sdo realmente cruelty free?

De acordo com o Huffpost Brasil (2018), uma forma de descobrir se a marca testa seus
produtos em animais ¢ pesquisar em seu site. Na parte institucional, muitas empresas
respondem a questdo dos testes em animais em sua se¢do de Perguntas Frequentes ou FAQs,
com declaragOes abertas, certificados e selos.

Ha também mais opgdes, por exemplo, pesquisar em sites que verificam quais marcas
sdo cruelty free. A Leaping Bunny, uma organizagao que fornece essa certificacdo, traz um guia
abrangente de compras em seu site e chega a oferecer um aplicativo para ajudar a encontrar
marcas de produtos de beleza que ndo realizam testes em animais. Para se adequarem aos
critérios da organizagdo, os produtos ndo podem ter sido testados em animais em nenhuma etapa
de sua producao e nao podem incluir ingredientes testados em animais.

Além disso, marcas que aparecem na lista da PETA (sigla em inglés para People for the
Ethical Treatment of Animals, ou ‘“pessoas pelo tratamento ético dos animais”), uma
organizagdo nao governamental, precisam comprovar que elas e seus fornecedores ndo pagam
por testes de ingredientes, formulas ou produtos prontos feitos em animais.

No mundo dos cosméticos ndo faltam op¢des, ainda mais naturais. Em 2018, a Natura
foi a primeira empresa nacional a conquistar o selo “The Leaping Bunny”, que certifica
empresas que nao utilizam testes em animais em sua producdo (EXAME, 2018). Para saber
quais produtos sdo cruelty free, basta procurar por selos que representem que o produto final
ndo contém ingredientes animais. O mais famoso foi criado pelo Beauty Without Bunnies da

PETA, conforme figura 4.

Figura 4 Selo PETA
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1.3.2 Veganismo

A categoria de produtos naturais e organicos ja ¢ uma realidade e atrai consumidores
interessados em saude, bem-estar e meio ambiente. De acordo com a Vegan Society (1944),
instituicao de caridade registrada como a mais antiga sociedade vegana do mundo, o veganismo
¢ um modo de vida que procura excluir, na medida do possivel e praticavel, todas as formas de
exploragdo e crueldade com animais para alimentacdo, vestuario, cosméticos ou qualquer outro
proposito.

Um relatdrio publicado pela Grand View Research (2018) revela que a industria mundial
de beleza vegana foi avaliada em US$ 12,9 bilhoes, em 2017, e é previsto um aumento de 65%
nas vendas desses cosméticos na China, além da expectativa de que o mercado de beleza vegano
dos Estados Unidos atinja US$ 3,16 bilhdoes. E o mercado brasileiro acompanha esse
movimento. De acordo com a pesquisa do Ibope Inteligéncia, realizada em abril de 2019, 14%
dos brasileiros se declaram vegetarianos, o que representa cerca de 30 milhdes de pessoas —um
nimero maior do que as populagdes da Australia e da Nova Zelandia, juntas. A pesquisa
também mostra que uma parcela significativa da populacao se interessa por produtos veganos:
mais da metade dos entrevistados (55%) declarou que usaria mais produtos veganos se
estivessem melhor indicados na embalagem, ou se tivessem o mesmo preco que os produtos
que estdo acostumados a consumir (60%) — nas capitais esta porcentagem sobe para 65%.

Contudo, apesar de ambientalmente responsavel, o mercado vegano também enfrenta
dificuldades, como o preco de seus produtos. Afinal, o custo de produ¢do de um produto vegano
pode ser de cinco a dez vezes superior ao custo de produgdo de um convencional, isso por conta
da menor oferta de matéria-prima vegana no mercado que proporcione os mesmos resultados

dos demais produtos.

1.3.3 Comportamento do Consumidor Verde

Visto o conceito de consumo consciente € o que sao considerados produtos verdes, ¢
preciso entender como o comportamento do potencial consumidor desses produtos se apresenta.
O consumidor ecoldgico ou consumidor verde ¢ definido como aquele individuo que busca para
consumo apenas produtos que causem menor — ou nenhum — prejuizo ao meio ambiente
(OTTMAN, 1994). Ou seja: “aqueles que buscam conscientemente produzir, através do seu
comportamento de consumo, um efeito nulo ou favoravel sobre o meio ambiente e a sociedade

como um todo” (LAGES & NETO, 2002, p. 3).
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O segmento de consumidores mais conscientes (“engajados” e “conscientes”) ¢
majoritariamente feminino e mais velho. J& o segmento dos “indiferentes”, o grupo menos
consciente de todos, ¢ majoritariamente mais jovem e masculino (AKATU, 2018).

Segundo Koller et al. (2011), para os consumidores de produtos ecologicamente
corretos, “o verde o faz sentir-se bem” ¢ o slogan que descreve melhor o comportamento de
compra. Ainda de acordo com os autores, se as empresas querem atingir o consumidor verde
devem destacar tanto os aspectos emocionais quanto os beneficios altruistas, enquanto os
consumidores nao envolvidos com o consumo verde podem ser abordados com o uso de
argumentos baseados na relagdo de preco e desempenho do produto.

E preciso formar um complexo com elementos cognitivos e afetivos para tornar

consumidores fiéis ao consumo verde. Assim,

arelevancia de verde (valor ecoldgico) para ter qualidade (valor funcional), verde para
economizar dinheiro (valor econdmico), verde para se sentir bem (valor emocional) e
verde para ser visto (valor social) sdo dimensdes que impactam na percepgao de valor
e lealdade do consumidor (TONI et al., 2012, p. 149).

A opinido dos autores vai de encontro ao que pensam de Averdung e Wagenfuehrer
(2011), que explicam que a atitude ecologica afeta positivamente a construgdo da lealdade de
uma inovagdo sustentavel ambientalmente ¢ que o conforto de uso percebido aumenta a

disposi¢cdo do consumidor em pagar a mais por uma inovagdo ambientalmente sustentavel.

1.4 O MERCADO DE COSMETICOS BRASILEIRO

O mercado de cosméticos ¢ um segmento em constante crescimento no cenario
brasileiro e que se mantém ativo mesmo com a crise econdmica. Segundo a empresa
Euromonitor International (2019), o Brasil ocupa a 3? posi¢ao no ranking mundial no consumo
de cosméticos e, a cada ano, o pais se aproxima cada vez mais dos Estados Unidos e Japao,
atuais lideres mundiais dessa categoria. Esse ¢ um mercado crescente que tem se favorecido da
cultura da beleza, do envelhecimento da populagdo e do aumento do poder de compra de
algumas classes sociais.

Segundo Lucas Portilho, diretor cientifico do Congresso Internacional de Tendéncias de
Beleza Consulfarma, os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos sdo entendidos
como essenciais para os consumidores, “que analisam o bem-estar como uma consequéncia da
sensacdo de higiene e beleza. Além disso, o aumento da expectativa de vida trouxe a
necessidade de conservar uma impressdo de juventude” (PANORAMA FARMACEUTICO,
2019, online). Outra explicagdo seria a cultura brasileira ter grande preocupag@o com a limpeza

pessoal. De acordo com Michel Alcoforado, antropdlogo e socio fundador da Consumoteca,
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consultoria especializada em consumo e tendéncias de comportamento, “para o brasileiro, quem
¢ considerado limpo ou asseado ¢ quem cheira bem, quem cuida da higiene” (FECOMERCIO,
2016, online).

Verifica-se que o setor de beleza estd entre os dez principais segmentos do varejo
(EXAME, 2018) por conta do publico feminino e também masculino, que tém modificado seus
habitos e investido um pouco mais em produtos de cuidado pessoal, possibilitando que o Brasil
ocupe o 2° lugar neste nicho especifico, com linhas de cremes e log¢des, itens de cuidados pré e
p6s-barba, perfumes e desodorantes.

Ja que a valorizagdo da boa aparéncia e o aumento da expectativa de vida inspiram mais
cuidados e investimentos, o consumidor destina uma parte de sua renda em compras de produtos
de beleza e higiene pessoal. E preciso entender como esse individuo escolhe as marcas que vai
adquirir, a fim de elaborar mecanismos de comunicagdo assertivos para estimular a compra e
uma possivel preferéncia do cliente por uma determinada marca.

No mercado digital mundial, o Brasil ¢ o segundo pais que mais acessou sites de
cosméticos em 2018, ficando atras dos Estados Unidos e a frente da Russia. Esses dados podem
ser reforcados através de uma pesquisa realizada pelo Instituto Sophia Mind (ECOMMERCE
BRASIL, 2018, online) que em 2017 mostrou que 88% das mulheres brasileiras usavam a
internet para procurar informagdes sobre produtos, processos de compras e tutoriais de beleza,
contra 58% em 2013.

Assim, fica claro que a internet possibilita que os consumidores tenham informagdes
sobre produtos antes de realizarem a compra, a fim de garantir sua qualidade. De acordo com
um levantamento realizado pela Nuvem Shop, (ECOMMERCE BRASIL, 2018, online) o
segmento de beleza foi o segundo de lojas online que mais cresceu no primeiro trimestre de
2018. Com aumento de 117% em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior, so ficou atras da
criagdo de novas lojas online de moda e acessorios (crescimento de 148%).

Segundo a pesquisa do Instituto Sophia Mind (2017), a maioria das usuarias busca dicas
de como usar os produtos de beleza. As marcas tém a oportunidade de disponibilizar contetidos
explicativos nos canais de maior procura das consumidoras, como redes sociais, sites, blogs
femininos e sites de lojas e de fabricantes. Essas principais fontes sdo uma 6tima oportunidade
do profissional de Relagdes Publicas criar um relacionamento, através da assessoria de
imprensa, que atualmente vai muito além do contato com jornalistas, e ja considera os
influenciadores digitais como uma ferramenta poderosa para a formagao de opinido, com testes

e indicagdes de produtos.
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Por fim, reafirma-se que esse segmento estd em constante evolucdo e crescimento.
Segundo o presidente executivo da Associagdao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), Jodao Carlos Basilio, a estimativa para 2019 era de um
crescimento nominal das vendas de 4,1%, a R$ 50,43 bilhdes, com um mercado promissor de

gerar novos €mpregos.

1.4.1 Um Panorama dos Testes em Animais nos Cosméticos

Abordado o mercado de cosméticos brasileiro, ¢ possivel avangar para o cenario global
de testes em animais. De acordo com a The Body Shop (2018), mais de 500 mil animais sao
utilizados para testes todos os anos. Marcas utilizam diversas espécies, mas usam especialmente
ratos, coelhos e cachorros, em laboratorios proprios ou terceirizados. Os produtos sdo
despejados em seus olhos ou espalhados em sua pele, a fim de analisar quais serdo as reagoes
alérgicas que o animal pode apresentar. A principal consequéncia desse teste ¢ o grande
sofrimento destes animais, que desenvolvem alergias, cegueira e, em muitos casos, a morte
pode ocorrer.

Com os avangos tecnologicos, alternativas foram criadas e muitos cosméticos podem
ser testados sem a utilizagdo de testes em animais. A PETA defende que técnicas alternativas
sdo mais eficientes e baratas do que os testes em animais.

Atualmente, existem outros métodos alternativos ao uso de testes em animais
aprovados: Producao artificial (testes in vitro que criam células e tecidos artificiais para estudo
e manipulagdo); impressao 3D (impressao de tecidos de pele 3D para testar os cosméticos de
uma marca); “kit pele” (criado por um grupo de pesquisa da Faculdade de Ciéncias
Farmacéuticas da Universidade de Sao Paulo (USP), que produz pele artificial a partir de células
retiradas de doadores); simulacdes (soffwares simulam a biologia humana, criando peles
virtuais e evitando o uso de mais testes em animais), entre outros. Com a norma estabelecida
pelo Conselho Nacional de Experimentagdo Animal, as empresas e laboratorios devem se
adaptar as novas regras que diminuem ou substituem o uso de animais em pesquisas €
experimentos (CONCEA, 2014).

Em andlise mundial, desde 2009 os paises da Unido Europeia proibiram esses testes em
animais para fins cosméticos e, em 2013, essa decisdo foi complementada com uma acio que
bania a importacao de produtos e ingredientes que também continham origem vinda de atos de

crueldade animal.
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Contudo, muitos mercados, especialmente o chinés, ainda tentam implementar solugdes.
De acordo com o site Hypeness (2019), a China aprovou uma legislagao que viabiliza o fim dos
testes em animais. Por lei, o pais exigia que todos os produtos fossem testados em animais antes
de chegarem até o consumidor final. Porém, até 2020, nove métodos que ndo envolvem testes
em animais deverao entrar em vigor naquele pais.

Outro mercado que ainda se mostra resistente as mudancas ¢ o estadunidense. Para o
especialista em cardiologia nuclear e diretor do Comité Médico Pela Medicina Responsavel,
John Pipp, em entrevista compartilhada no site da The Body Shop (2018), marca conhecida
pelo seu posicionamento “desde sempre e para sempre contra teste em animais”, afirma que o
grande motivo que faz o pais continuar com os testes em animais ¢ devido a altissima
quantidade de dinheiro envolvida nesse comércio.

A respeito dos testes em animais realizados no Brasil, o pais apresenta constante
progresso e ja conta com alguns estados que proibem essa pratica. Nesse segmento, o estado de
Sao Paulo foi o pioneiro quando o governador do Estado criou a Lei N° 777/2013 que proibe a
utilizacdo de animais para desenvolvimento, experimentos e testes de produtos cosméticos,
higiene pessoal, perfumes, e seus componentes. Segundo o Artigo 3° dessa lei, as instituigdes,
estabelecimentos de pesquisa e profissionais que descumprirem as disposi¢des constantes serdo
punidos através do pagamento de multas. Além de Sao Paulo, outros estados caminham para a
proibi¢ao de testes em animais como o Mato Grosso do Sul, Rio de Janeiro e Minas Gerais.

Uma pesquisa feita pelo Datafolha a pedido do Instituto de Ciéncia, Tecnologia e
Qualidade (ICTQ) publicada no site G1 (2014), mostra que apenas 36% dos brasileiros
concordam com o uso de animais para testes. Em oposi¢ao, 41% “discordam plenamente” dessa
pratica. Segundo o levantamento, s6 36% concordam plenamente com o uso de animais pela
ciéncia e outros 18% concordam apenas parcialmente com essa aplica¢do. De acordo com o
mesmo estudo, quanto mais jovem ¢ o individuo menor ¢ a aceitagdo do uso de testes em
animais. Pessoas que tém entre 16 a 24 anos ndo aceitam essa pratica, sendo que apenas 29%
dos mesmos concordam com os testes em animais. J4 a partir dos 40 anos de idade, a estimativa
de aceitacdo passa para 40%.

Em julho de 2019, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) aprovou uma
norma para reduzir a necessidade do uso de animais em testes para registro de medicamentos,
cosméticos, produtos de saude e limpeza, entre outros e aceitar os métodos alternativos
reconhecidos no pais pelo Concea para registro. As organizagdes tinham até setembro do
mesmo ano para abolir totalmente os testes com animais nas categorias ja reconhecidas pelo

Conselho. Isso mostra que as empresas ja percebem as necessidades e exigéncias do consumidor
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que se preocupam cada vez mais com o bem-estar animal e social € que ndo tolera mais

determinadas praticas e condutas.

1.5 RESPONSABILIDADE SOCIAL DAS EMPRESAS

A responsabilidade social ocorre quando as empresas adotam posturas, comportamentos
e agdes que visem o bem-estar de todos os seus publicos, sejam internos ou externos. E uma
iniciativa que surge de forma voluntaria, ou seja, nao ¢ obrigatorio, pois ndo ¢ imposta pelo

governo ou demais entidades.

A responsabilidade social ¢ benéfica aos gestores e colaboradores, porque da sentido
e coeréncia ao seu trabalho. As pessoas se sentem bem, porque agem de acordo com
seus principios e valores, aumentando a sua autoestima. Elas se sentem felizes e
gratificadas, seu trabalho e suas vidas ganham um novo sentido, pois sdo reconhecidas
e apreciadas (BARBIERI; CAJAZEIRA, 2013, p. 13).

De acordo com uma pesquisa do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(IBOPE, 2016), 46% dos cidadaos acreditam que as empresas que realizam acdes em prol do
meio ambiente e da sociedade praticam somente como uma estratégia de marketing. Para 31%,
grande parte das organizacdes estd consciente sobre o impacto ambiental de suas atividades e

acham que esse comportamento agrega valor a imagem empresarial.
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CAPITULO 2 A EMPRESA LOLA COSMETICS
A Lola Cosmetics ¢ uma marca de cosméticos que contém produtos para o cabelo e

corpo, além de contar com uma linha de maquiagens. A marca surgiu em 2011, no Rio de
Janeiro, com o objetivo de ser uma linha voltada para o uso profissional. Contudo, a Lola se
consolidou no mercado varejista, atendendo ao consumidor final e sendo uma marca B2C (sigla
para business to consumer). Atualmente esta presente em mais de dez mil pontos de venda
espalhados pelo Brasil e em e-commerce de lojas parceiras da marca.

Possui como Missdo criar produtos e servigos a partir de quatro pilares fundamentais:
qualidade, apelo visual das embalagens, fragrancia e produtos diferenciados. A marca busca
levar sensagdes e cuidados especiais, cores vibrantes e textos motivadores e bem-humorados,
que provoquem um sentimento unico e inovador. Além disso, objetiva inspirar pessoas a
buscarem sempre o melhor de si e dos outros, e que a beleza seja transgressora e faca parte das
pequenas acdes e reacdes do dia a dia. Também trabalha e espera que o belo atemporal
transforme o corpo e a mente em bem-estar real, universal e saudavel, e traga pequenas e
importantes mudangas na postura social e ambiental; por isso seus produtos sdo duradouros e
resistentes — assim evitam o descarte imediato.

A Visao da empresa € ser a marca mais querida e desejada pelos consumidores e estar
entre os principais players do mercado, sendo referéncia de exceléncia em produtos cosméticos.
A empresa também diz que a marca ndo sabe onde quer chegar, pois seu sucesso ¢ igual seu
amor por cosméticos: ndo tem fim. Os Valores da Lola Cosmetics sao transparéncia, inovagao
€ compromisso com o outro, o que significa que investir em pessoas € investir em seu proprio
negdcio.

A empresa ja conquistou prémios como o Troféu Top of Business Nacional 2011, que
tem como objetivo central trazer a publico as iniciativas das empresas e profissionais
incentivando o talento, a produtividade e, principalmente a capacidade de empreender.

Os seus produtos sao livres de parabenos, sulfatos, ftalatos, silicones insoluveis, ogms,
Oleos minerais, parafina e derivados de animais. As embalagens fornecem informagdes sobre o
produto, pois sinalizam tudo de forma clara para o consumidor: Lolo (vegano) e Lala (cruelty
free). Além disso, sdo feitas com materiais reciclaveis (polipropileno, polietileno de alta
densidade, polietileno tereftalato e vidro). Atualmente a empresa esta trabalhando em um
projeto que sera pioneiro € inovador com materiais mais naturais € melhores para o meio

ambiente.
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A Lola Cosmetics se posiciona como uma marca jovem, informal e aberta a
descontragdo e brincadeira, desde que sua comunicagdo nao promova através de palavras
depreciativas a rivalidade entre as pessoas. Vegana e livre de crueldade em animais, a empresa
trabalha pela tecnologia, comunicacdo, sustentabilidade e preocupagdo em relacdo ao meio
ambiente e os animais.

No inicio, a marca ndo era vegana, mas a Lola sempre caminha na direcdo de ser uma
empresa comprometida e ética, com responsabilidade social, ambiental e respeito aos animais.
Assim, cosméticos veganos, ingredientes de origem vegetal, processos a frio e sustentabilidade
fazem parte dos pilares dos quais a empresa acredita.

Contudo, assumir esse posicionamento vegano e cruelty free tem seus beneficios e
desvantagens. Produtos veganos, organicos e naturais exigem um esfor¢o de pesquisa e testes
de eficacia enormes. As matérias certificadas tém um custo bastante superior as suas congéneres
minerais ou sintéticas. Muitas vezes, de cinco a dez vezes mais caras (O GLOBO, 2018). A
empresa ndo trabalha apenas com cosméticos e sim com respeito, oferecendo uma visao real
dos cuidados com a saude capilar e apresentando resultados ao alcance de pessoas comuns. A
Lola valoriza a harmonia entre todas as formas de vida, sem testes em animais para avaliar o
desempenho dos produtos, e sem derivados de exploragao animal na composi¢ao dos mesmos.

Em abril de 2018 a Lola fechou uma parceria com o selo eureciclo. Essa parceria surgiu
por conta de a empresa ter vontade de sempre melhorar e se atualizar, tanto que essa troca surgiu
através de conselhos das Loletes ¢ Lolitos (fas da marca) sobre como o meio ambiente deve ser
cuidado.

A acdo conta com a reciclagem de 100% do residuo de polipropileno que deposita no
meio ambiente através de suas embalagens. O eureciclo funciona por compensagao, 1Sso quer
dizer que as empresas pagam as cooperativas para retirarem do ambiente uma quantidade de
material equivalente ao das embalagens de seus produtos. No caso da Lola, esse material ¢ o
polipropileno. Dessa forma, a empresa acredita que o caminho para um meio ambiente cada vez
mais sustentavel é esse e que cada processo pode ser realizado de forma conjunta entre a
empresa e seus consumidores.

Em seu site, na aba “A Lola”, hd um espago “Na midia” onde a marca compartilha seus
clippings, ou seja, noticias em que a empresa apareceu. Ha presenca em grandes veiculos do
seu estado de origem (Rio de Janeiro) como O Globo, Jornal Extra etc. (figura 4), e em algumas
contas do Instagram de influenciadores. Isso d4 a entender que a marca valoriza a assessoria de
imprensa, tanto ¢ que a define como uma de suas principais estratégias para os langamentos de

produtos.



Figura 4 Exemplos de clipping

O GLOBO

Atendimento ao cliente
vira conversa de amlgos

Transparéncia, informalidade e e s
comunicagao frequente ajudam
afi :

Fonte: INSTAGRAM (2019)
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CAPITULO 3 METODOLOGIA E PESQUISA

Para responder ao problema de pesquisa ¢ preciso realizar uma metodologia eficaz. Ja

que a pesquisa faz parte das fun¢des das relagdes publicas,

Sabemos que a pesquisa esta classificada como uma das importantes atribui¢cdes da
profissdo, sendo o tema referenciado em dispositivos relativos ao exercicio
profissional como projetos de leis, decretos, resolugdes e regulamentacdes (...) a
sistematizacdo de informagdes obtidas tanto em pequenos levantamentos quanto em
pesquisas mais complexas, auxilia executivos de negocios e construtores de politicas
de relacionamento a tomarem decisdes mais seguras ¢ coerente, levando em conta o
ambiente ¢ as realidades em que estéo inseridos (DORNELLES, 2007, p. 97).

Dessa forma, a pesquisa foi feita em duas etapas: a primeira com a marca Lola
Cosmetics e a segunda com atuais e potenciais consumidores que utilizariam cosméticos que
ndo sdo testados em animais.

Durante a primeira etapa foi investigado se a empresa (base da pesquisa, organizagao
cruelty free e vegana) utiliza ferramentas de Relagdes Publicas de forma correta a ponto de
influenciar a inten¢do de compra de cosméticos que ndo sdo testados em animais. Para a
obtencdo dos resultados, a abordagem utilizada para essa pesquisa foi a qualitativa. A escolha

dessa abordagem pode ser explicada da seguinte maneira:

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica, mas, sim,
com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizacao, etc.
(...) preocupa-se, portanto, com aspectos da realidade que ndo podem ser
quantificados, centrando-se na compreensdo e explicagdo da dinadmica das relagdes
sociais (GERHARDT; SILVEIRA 2009, p. 31)

Para a coleta de dados elaborou-se um questionario estruturado, realizado a partir dos
estudos utilizados no referencial tedrico, e aplicado através da internet com a analista de
marketing da marca, Camilla Menezes. O questionario era composto por 28 questoes divididas
em cinco blocos: A Lola Cosmetics; Area de Comunicag¢ao; Consumidor; Consumo Consciente
e Produtos Verdes — conceitos abordados ao longo do trabalho. “O questionario estruturado,
muitas vezes, ¢ utilizado para dar subsidio inicial ou para aprofundar resultados obtidos”
(DUARTE; BARROS, 2006, p. 67).

E importante ressaltar as limitagdes desse método, visto que todas as pesquisas
realizadas com a Lola Cosmetics foram feitas pela internet, ou seja, ndo pessoalmente.

A segunda etapa mirou nos consumidores, que deveriam responder se as ferramentas de
Relagdes Publicas influenciam na sua inten¢do de compra de cosméticos que nao sdo testados
em animais através de sua jornada de compra. Para obten¢do dos resultados, a abordagem

utilizada para essa pesquisa foi a quantitativa.

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa podem
ser quantificados. Como as amostras geralmente sdo grandes e consideradas
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representativas da populagdo, os resultados sdo tomados como se constituissem um
retrato real de toda a populacdo alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na
objetividade (FONSECA, 2002, p. 20).

A escolha dessa abordagem deu-se por conta de que a pesquisa quantitativa foi realizada
apods a pesquisa com a Lola Cosmetics, assim, ja se tinha um conhecimento prévio de como as
ferramentas de Relagdes Publicas influenciam as compras através das respostas do setor de
comunicac¢do da empresa, e com o apoio das hipoteses.

Para a coleta de dados foi utilizado o recurso survey. Ele pode ser referido como
“obten¢do de dados ou informacdes sobre as caracteristicas ou as opinides de determinado
grupo de pessoas, indicado como representante de uma populacdo-alvo, utilizando um
questionario como instrumento de pesquisa” (FONSECA, 2002, p. 33). Para isso, elaborou-se
um questionario com 35 questdes divididas entre abertas e fechadas, e separadas em cinco
blocos: Identifica¢dao do respondente; Relagdes Publicas; Produtos; Critérios de Compra e Lola
Cosmetics. O instrumento foi aplicado com atuais e potenciais consumidores de cosméticos
livres de crueldade animal, sendo uma amostra probabilistica, isto ¢, baseada na escolha
aleatoria dos pesquisados. E importante ressaltar as limita¢des desse método, como a limitagao
geografica (ja que ndo foi possivel coletar a opinido de respondentes de todos os estados), a
limitagdao de faixa etaria (o nimero de respondentes das faixas etarias ndo ¢ semelhante) ¢ a
predominancia de um género (uma vez que a pesquisa foi respondida majoritariamente por
mulheres). Por conta disso, a apresentacdo dos dados ¢ uma andlise sugestiva com base na
amostra participante.

Por fim, as duas etapas compdem uma pesquisa mista (qualitativa e quantitativa),
divididas por marca e consumidor. O objetivo foi entregar uma apresentagao de dados completa,
verificando as estratégias de Relagdes Publicas adotadas pela Lola Cosmetics e a percepcao dos

individuos, a fim de gerar uma compreensdo e a apresentacdo dos dados de forma completa.
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CAPITULO 4 APRESENTACAO DOS DADOS
4.1 LOLA COSMETICS

Para contribuir com a pesquisa foi realizada uma entrevista com Camilla Menezes,
analista de marketing da Lola Cosmetics. Camilla ¢ formada em Design de Moda e Publicidade
e Propaganda, e ja trabalhou na Embelleze ¢ na Assembleia Legislativa do Rio de Janeiro
(Alery).

A empresa realiza a comunicagdo interna em um ambiente predominantemente
composto por mulheres. Além disso, conta com uma empresa parceira chamada Canal A,
responsavel pela assessoria de imprensa. A Lola ndo conta com agéncias para realizar sua
comunicagdo e aposta muito em marketing digital, pois cré que promove experi€ncias Uinicas
para seus clientes. A empresa acredita que se esta onde esta € por conta de sua politica de
marketing digital.

Com relagdo a equipe de comunicacdo e servigos, ha um time que cuida desde o
relacionamento com o cliente até o endomarketing. Como ja mencionado, muito ¢ investido em
marketing digital. Essa equipe também realiza a gestdo de crise de forma interna. O Unico
servigo que ¢ realizado por fora ¢ a assessoria de imprensa, pois a empresa acredita que ¢é
extremamente importante que a midia conhega seus langamentos, e aposta na assessoria para
alavancar suas novidades. Atualmente nao ha nenhum profissional de Relacdes Publicas
trabalhando na comunica¢ao da marca, mas anteriormente ja houve profissionais dessa area.

A Lola Cosmetics acredita que a unica formagao especifica exigida ¢ “amar o que faz e
escolher ser feliz”, entdo nem todas as pessoas que realizam a comunica¢do da empresa sao
formadas nessa area. Porém, conta com diversos campos ligados & comunicagdo, como
jornalistas e publicitarios. Além disso, hd profissionais formados em gestdo comercial,
administracdo, design de moda etc.

A cada langamento de produto a marca conta com uma estratégia diferente. Contudo,
deixa claro que sua maior for¢a vem dos canais de comunicacdo digital e que pontos de apoio
como a assessoria sao fundamentais para o sucesso das novidades. Para Camila, o profissional
de RP ¢ extremamente multifacetado, inserindo-se bem em diferentes areas da comunicacao.
Esse perfil faz com que uma nova area ou experiéncia seja absorvida facilmente. Isso sugere
que o trabalho realizado em assessorias por jornalistas e relacdes publicas ajudam na
transmissdo de mensagens de uma empresa que prega o bem aos animais € o combate a

violéncia e crueldade aos mesmos.
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Com relag@o ao seu publico-alvo, a Lola Cosmetics afirma que ¢ dificil se limitar a
apenas um, pois seu publico em geral € muito amplo, de todas as idades, lugares e classe sociais.
Analisando o fator conhecimento de marca a partir da pesquisa realizada com os consumidores,
pode-se observar, com a andlise coletada, que a marca ¢ mais conhecida pelas faixas etarias de
18 a 30 anos.

A Lola Cosmetics afirma que possui dados que comprovam que o seu consumidor
valoriza e busca o posicionamento vegano e cruelty free, contudo, ndo puderam compartilhar

essas informacgoes.

4.2 CONSUMIDORES

A pesquisa com os consumidores contou com 612 respostas. A pergunta filtro, ou seja,
aquela que determina se o entrevistado continua ou nao respondendo ao questionario, foi a
seguinte: “vocé utilizaria cosméticos que ndo sdo testados em animais?”. Essa pergunta foi
escolhida, pois buscava-se encontrar consumidores que ja utilizavam ou que poderiam ser
potenciais consumidores de cosméticos que nao sao testados em animais.

Dos 612 participantes, 539 afirmaram que utilizariam cosméticos que ndo passaram por
crueldade animal. Apenas 73 pessoas disseram que ndo consumiriam esse tipo de produto.
Destas, 43 interpretaram a pergunta de forma errada, ou seja, elas utilizariam cosméticos nao
testados em animais. Um total de 17 respondentes disseram que nao comprariam porque
acreditam que os testes em animais sdo necessarios antes de chegar no ser humano.
Algumas respostas foram: “Tenho medo de reagdes, ou complicagdes a satde”, e “se ndo foi
testado, ndo vou servir de cobaia”. Outros respondentes afirmaram que o selo cruelty free nao
¢ visivel o bastante e que marcas com esse posicionamento costumam ser mais caras.

Os 539 respondentes foram compilados por faixas etdrias e a partir disso, seus perfis,
gostos e preferéncias foram tragados. Foram contemplados seis blocos de idade: (1) menos de
18 anos; (2) de 18 a 24 anos; (3) de 25 a 30 anos; (4) de 31 a 40 anos; (5) de 41 a 50 anos; e (6)

acima de 51 anos (conforme figura 5).
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Figura 5 Classificagdo etaria

@ Menos de 12 anos
® D13 224 an0s
De 25 3 30 anos
® D=1 240 an0s
® Oe 41250 anos
@ Acima de 51 anos

Fonte: elaborado pela autora (2019)
4.2.1 Apresentagao Geral dos Dados

De modo geral, a pesquisa foi respondida em suma por mulheres (455 contra 82
homens), residentes predominantemente no Estado de Sao Paulo, seguido do Estado do Rio de
Janeiro e Minas Gerais. O maior numero de respondentes se encontra na faixa etaria entre 18 a
24 anos (268), seguido da faixa etaria de 25 a 30 anos (99) e acima dos 51 anos (78
entrevistados).

Em relagdo ao grau de escolaridade, 172 pessoas possuem superior completo, seguido
de 167 que estdo cursando o ensino superior. Um total de 81 possuem pos-graduacdo. A
remuneragdo média pessoal mais prevalente foi de mil a R$ 3 mil (203 participantes). Na
sequéncia aparecem 100 entrevistados com remuneracdo média de R$ 3 mil a R$ 5 mil e 78
pessoas afirmaram receber entre R$ 5 mil e R$ 9 mil.

Com referéncia a religido, a maioria dos respondentes se identifica com o catolicismo
(172 pessoas), seguida de espiritas (96) e com o agnosticismo (71). Grande parte prefere realizar
doagdes do que fazer trabalho voluntario e t€ém animais de estimacao, especialmente cachorros
e gatos.

Com relagdo a redugdo ou a ndo utilizacao de produtos que contém ingredientes animais,
a maior parte da amostra (266 pessoas) disse que esta reduzindo esse consumo. Em
contrapartida, quase a outra metade (177 pessoas) nao soube responder, enquanto 96 disseram
que nao reduziram. Todas as amostras sugerem saber o que o termo cruelty free significa,
contudo, também acham que o termo representa produtos que nao tém ingredientes de origem
animal (255 pessoas).

Analisando as expectativas do publico em relacdo as compras, a amostra sugere que
todas as faixas etdrias ndo costumam recomendar a marca para amigos e familiares quando o

produto/servi¢o ndo atinge o que era esperado. Além de ndo recomendar, costumam entrar em
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contato com o SAC (Servico de Atendimento ao Cliente) da marca, e expdem os defeitos do
que foi adquirido nas redes sociais.

Sobre a parte da comunicagao, 390 respondentes afirmaram que buscam informagdes
antes de realizarem uma compra, enquanto 149 ndo fazem o mesmo. J& em relacdo aos selos,
261 disseram que verificam os selos, enquanto 278 ndo t€m essa preocupacao.

Em relagdo ao conhecimento de marca, praticamente metade da amostra (280
respondentes) conhece a Lola, enquanto o restante, ndo (259 respondentes). A maior parte dos
que conhece acha a marca jovem, moderna e preocupada com as causas ambientais. Alguns
pontos de atengdo vao para os fatores preco, linha de maquiagem restrita e produtos capilares

que deixam o cabelo com aspecto “pesado”.

4.2.1.1. Apresentagdo aprofundada dos dados

Ao analisar as respostas, a pesquisa sugere que todas as faixas etdrias buscam
informagdes antes de realizar uma compra. O niimero de pessoas que realizam pesquisas antes
de chegarem ao ato de comprar sempre ¢ maior do que o niimero de respondentes que nao
buscam informacdes. Este fato ¢ relacionado ao que Blackwell et al. (2005) propdem no
processo de decisdo de compra do consumidor, com o segundo estdgio apresentado pela busca
de informacgdes dos consumidores, que conforme mencionado anteriormente, pode ser uma
busca interna ou externa.

Ao analisar essa grande busca de informacgdes, a pesquisa sugere que os respondentes
realizam pesquisas prévias analisam matérias de sites, blogs e revistas/jornais de confianca.
Outra questdo importante avaliada ¢ que a busca por resenhas de influenciadores
(Youtube/blogs) antes de realizar uma compra ¢ muito mais forte entre os consumidores de 18
a 30 anos. A atividade de assessoria de imprensa, responsavel por ser a ponte entre a empresa,
os veiculos de comunicagdo e os influenciadores, mostra cada vez mais a presenca dos relagdes
publicas. “A assessoria de imprensa ¢ uma das ferramentas essenciais na mediagdo das
organizagdes com o grande publico, a opinido publica e a sociedade, via midia impressa,
eletronica e internet” (KUNSCH, 2016, p. 169).

A faixa etaria de 18 a 24 anos foi a amostra mais relevante com predisposi¢ao para
procurar informagdes sobre cosméticos em grupos do Facebook. Op¢des como avaliar o que os
consumidores acham nas redes sociais da marca, busca em sites de reclamacdes, como o
Reclame Aqui, e expor os defeitos dos produtos nas midias sociais sdo atitudes que mostram o
quao importante ¢ a area de digital, que também ¢ uma das atividades de RP, seguido pela

gestdo de crise. Estes resultados vao de encontro ao que Dreyer (2017) propde quando explica
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que as relagdes publicas 2.0 devem integrar o seu melhor a tecnologia, & comunicagdo e a web,
a fim de gerar experiéncias online cada vez mais promissores.

Em todas as faixas etarias, os respondentes que ndo buscam por informag¢des mostraram
que ja sabem qual marca vao comprar, pois foi recomendada por amigos e familiares. Além
disso, o fator preco foi uma alternativa muito relevante. Segundo Renata Lima, quimica
responsavel pela Lola Cosmetics, o processo de certificacdo ¢ um trabalho longo e demanda
um investimento alto. Os ingredientes e a producao sao auditados para garantir a qualidade e a
preservacao do meio ambiente (O GLOBO, 2018 online).

Um ponto interessante ¢ que os respondentes que ndo buscam informagdes na faixa
etaria de 41 a 50 anos gostam do auxilio de vendedores no momento da compra, oportunidade
que pode ser aproveitada pelas Relagdes Publicas. Por fim, todas as faixas etarias sugerem que
os eventos profissionais ndo sdo uma fonte de busca de alta relevancia antes de comprarem
cosméticos. Provavelmente esse tipo de abordagem seja mais relevante para pessoas que
trabalham no ramo.

Como mencionado na apresentagdo geral dos dados, a amostra entende o que o termo
cruelty free significa, mas acham que o termo, além de representar um produto livre de
crueldade animal, também ¢ um produto que ndo contém ingredientes de origem animal, quando
na verdade nem todo produto cruelty free é vegano.

De forma geral, as faixas etdrias mostraram que pagariam a mais por produtos livres de
crueldade animal, principalmente em sabonetes. Tal fato pode ser explicado por Blackwell, et
al. (2005) com a analise de compras de baixo ou alto envolvimento. Como mencionado
anteriormente, os fatores pessoais podem afetar diretamente o individuo. A compra de
cosméticos tende a ser de alto envolvimento porque refere-se ao visual do consumidor.
Contudo, a faixa etaria de 31 a 40 anos mostrou-se um pouco mais resistente a pagar mais em
produtos livres de crueldade animal.

A marca Lola Cosmetics provou ter seu posicionamento cruelty free muito forte. Os
respondentes a identificam como uma marca jovem, inovadora e antenada nas causas
ambientais. Segundo Michael Solomon (2008), a personalidade de marca € o conjunto de tragos
que as pessoas atribuem a um produto, como se ele fosse uma pessoa. A comunicagao da Lola
provou ser ativa com os consumidores, em uma linguagem fécil e de tom alto astral, com forte
engajamento. Sua lembran¢a na memoria dos consumidores foi mais presente na faixa etaria de
18 a 30 anos. A partir dos 31 anos, os entrevistados ainda se lembraram da marca, mas com

cada vez menos frequéncia se comparado as respostas mais jovens.
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4.3 APRESENTACAO DOS DADOS POR FAIXA ETARIA

A amostra dos entrevistados com menos de 18 anos (8 respondentes), ¢ composta
majoritariamente por mulheres (um total de 7 contra 1 homem), que se identificam com a
religido evangélica, tém 2° grau completo, sem renda e moradoras do estado de Sdo Paulo.
Possuem animais de estimagdo, em sua preferéncia cachorros e passarinhos, realizam doagdes
de alimentos e brinquedos e sabem que o termo cruelty free refere-se a produtos que nao
realizam testes em animais. Porém, a maioria ndo sabe dizer se reduziu ou utilizou produtos
que continham ingredientes de origem animal. Além disso, grande parte verifica os selos de um
produto antes de sua compra.

Analisando a comunicagdo, sete entrevistados da amostra sugerem que pessoas com
menos de 18 anos buscam informacgdes antes de comprarem cosméticos e tém como preferéncia
analisa-los através de informagdes em matérias de sites, blogs revistas e jornais de confianga,
além de recomendagdes de amigos e familiares, resenhas de influenciadores no Youtube/blogs
e avaliagdes das redes sociais das marcas. Devido ao fato de apenas uma pessoa ter respondido
que nao busca informagdes, sugestdes de comportamento nao podem ser feitas.

Ja em relagdo ao prego dos produtos, por conta do baixo niimero de respondentes dessa
faixa etaria, analises de quanto as pessoas estariam dispostas a pagar considerando produtos
normais ou cruelty free nao puderam ser feitas. H4 uma possivel tendéncia de os consumidores
pagarem a mais em sabonetes, sombras e iluminadores.

Ja em relacdo as marcas, todas as pessoas com menos de 18 anos afirmaram que nao
recomendariam a marca para um amigo ou familiar, caso a mesma ndo atingisse suas
expectativas. De acordo com a amostra, metade dos jovens conhecem a Lola, enquanto a outra
metade ndo, o que mostra um grande potencial para a marca, ja que seu posicionamento ¢ jovial
e moderno. As marcas mais recomendadas pela amostra sdo Colourpop, The Body Shop, Lola
Cosmetics, Salon Line e Abelha Rainha. O pre¢o ¢ um ponto de atengao a ser considerado, pois
algumas respondentes disseram que o valor era um pouco elevado.

A faixa etaria com o maior numero de respondentes (268 pessoas), entre 18 e 24 anos,
conta com uma amostra composta em sua maioria por mulheres, que se identificam com a
religido catdlica, que estdo cursando o ensino superior, com remuneracao média pessoal de mil
reais a R$ 3 mil, e residentes no estado de Sdo Paulo. Possuem animais de estimagdo, com
preferéncia para cachorros e gatos, realizam doacdes e sabem em geral que o termo cruelty free
refere-se a produtos que ndo realizam testes em animais, enquanto uma parte da amostra,

acredita que além de ndo realizarem testes as empresas também ndo utilizam ingredientes
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animais. Um total de 140 respondentes disseram que reduziram ou ndo utilizaram produtos que
continham ingredientes de origem animal no ultimo ano. Porém, enquanto metade da amostra
verifica os selos de um produto antes de sua compra, a outra ndo faz o mesmo.

Analisando a comunicagdo, a amostra sugere que pessoas entre 18 anos e 24 anos
buscam informagdes antes de comprarem cosméticos, pois 188 (o equivalente a 70%)
afirmaram que buscam informacgdes, enquanto 80 nao fazem o mesmo. Esses participantes tém
como preferéncia avaliar resenhas de influenciadores no Youtube/blog, leem matérias de sites,
revistas e blogs de confianga, consideram a recomendagdo de amigos e familiares, e analisam
as avaliagdes de consumidores nas redes sociais das marcas e sites de reclamacdes, como o
Reclame Aqui.

Ja em relagdo ao preco dos produtos, as mesmas pessoas responderam que pagariam
mais — analisando todos os produtos, em cosméticos, se soubessem que sao cruelty free, com
preferéncia relevante em produtos como condicionador, sabonete, batom e sombra.

De acordo com a amostra, 162 respondentes conhecem a Lola, enquanto 106 pessoas
nao, o que também mostra um grande potencial para a marca. Ja em relagdo as marcas, quando
uma determinada empresa ndo atinge suas expectativas, a amostra em sua maioria sugere que
os respondentes ndo recomendam os produtos para amigos e familiares, enquanto outros
expoem os defeitos dos produtos nas redes sociais € entram em contato com a empresa pelas
redes sociais ou SAC.

As marcas mais recomendadas pelos respondentes foram: Lola Cosmetics, Lush, The
Body Shop, Natura, Skala e Salon Line. Uma grande parte dos respondentes disse que nao
conhecia marcas cruelty free “de cabega” ou que nenhum nome vinha na mente, naquele
momento. As seguintes recomendagdes mostram que a Lola Cosmetics tem forte lembranga de
marca diante dessa faixa etaria e que tem um enorme potencial com esse publico que ainda
desconhece marcas que assumem o posicionamento livre de crueldade animal.

O fator prego continua sendo um fator de atencdo, pois alguns respondentes disseram
que a marca ¢ cara. Outro ponto que também aparece com essa amostra € o fato de acharem que
os produtos para cabelo ndo funcionam muito bem, deixando o cabelo com um aspecto
“pesado”.

Agora, os participantes entre 25 a 30 anos correspondem a segunda maior faixa etaria
da pesquisa, com 99 respondentes. A andlise dos dados mostrou, mais uma vez, uma
predominancia de mulheres residentes do estado de Sao Paulo, que se identificam com a religido
catdlicas com ensino superior completo ¢ remuneragdo média pessoal entre mil reais ¢ R$ 3

mil, com preferéncias para cachorros como animais de estimac¢ao. Um ponto de observagao ¢ a
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sugestdo do aumento do poder de compra dos entrevistados, pois a segunda maior remuneracao
¢ entre R$ 3 mil a R$ 5 mil.

Mais uma vez foi comprovada a preferéncia por doagdes em detrimento da realizagdo
de trabalho voluntario. Entre as doagdes, as roupas ganham preferéncia, seguido por comida e
dinheiro. Quando questionados sobre a redu¢do ou a nao utilizagdo de produtos que contém
ingredientes animais, 48 pessoas afirmaram ter reduzido ou cessado o uso desses produtos no
ultimo ano, enquanto 11 ndo fizeram o mesmo e 24 nao souberam responder.

Analisando a comunicagdo, a andlise mostra que 72 respondentes (que equivale a 73%)
procuram informagdes antes de realizar uma compra. Das fontes de informagdes utilizadas por
essas pessoas, o destaque se deu na busca através de matérias em sites, blogs, revistas ou jornais
de confianca, pelas resenhas de influenciadores no Youtube/blogs e em sites de reclamacdes,
como o Reclame Aqui. A recomendagdo de amigos e familiares, as avaliagdes de outros
consumidores nas redes sociais e a avaliagdo pessoal das redes sociais da marca, apesar de
serem, respectivamente, a quarta, quinta e sexta fontes de informacdes mais utilizadas nesta
populagdo, também se mostraram muito relevantes para o consumidor. J& a utilizagao de grupos
de Facebook e a participagdo de eventos profissionais, como Beauty Fair ou Hair Professional,
mostraram ser, respectivamente, pouco ¢ quase nada relevantes para essa faixa etaria.

Para os respondentes que nao buscam informagdes prévias, duas justificativas tiveram
maior destaque. A analise sugere que a maioria dessas pessoas decide comprar a mesma marca
que sempre utilizam, ou entdo decide comprar determinado produto, pois foi recomendado por
amigos ou familiares. A decisdo no momento de acordo com o prego também ¢ relevante. A
compra de uma marca baseada na propaganda ou anuncio pode ser muito relevante para alguns
consumidores, mas tende a ficar no “meio-termo”, na questdo de importancia. A decisdao de
acordo com a embalagem do produto possui grande variabilidade de influéncia, com alguns se
importando muito e outros ndo fazendo questdo. Ja a decisdao na loja fisica com o auxilio de
vendedores mostrou-se a justificativa menos relevante da pesquisa para esses consumidores.

Analisando o fator preco, a faixa etdria mostra uma tendéncia do aumento da
disponibilidade de preco a se pagar para obter um produto sem crueldade animal,
principalmente em sabonetes, condicionadores, mascara capilar e shampoo. Quanto a percepgao
do termo cruelty free, a maior parte dos respondentes entendem que o termo se refere a produtos
que ndo realizam testes em animais. Contudo, o restante da amostra acredita que o termo se
refere a ndo utilizagdo de ingredientes animais nos produtos, uma defini¢do equivocada que
pode gerar conflitos. Quando questionados a respeito da verificagdo dos selos cruelty free em

produtos, 52 pessoas fazem essa verificacao antes de comprar algum cosmético.
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J& em relag@o as marcas, os respondentes afirmaram que ndo recomendariam a marca
para amigos e familiares caso a mesma nao atingisse suas expectativas, enquanto os demais
entrariam em contato com a marca por redes sociais ou SAC e outros exporiam os defeitos do
produto em suas redes sociais e sete reclamariam do produto em sites como Reclame Aqui.
Analisando o conhecimento de marca, 61 respondentes conhecem a Lola, enquanto 38 nao.
Excluindo os respondentes que ndo conhecem a marca, a maior parte da amostra que conhece
gosta da marca, enquanto outros consideram a marca ruim. O fator preco foi novamente um
ponto reforgado pelos entrevistados, que disseram que os produtos da Lola s3o um pouco caros.
Além disso, algumas pessoas novamente relataram que os produtos capilares deixam o cabelo
com aspecto pesado.

A faixa etaria entre 31 e 40 anos conta com 67 respostas, com uma amostra
predominantemente de mulheres, residentes no Estado de Sao Paulo, que se identificam com a
religido catdlica e possuem nivel superior completo e pds-graduacdo. A remuneragdo média
pessoal gira em torno de R$ 5 mil e a maior parte tem preferéncia para cachorros como animais
de estimacao.

A realizacao de trabalhos voluntérios e de doagcdes mantém a tendéncia das faixas etérias
anteriores, com preferéncia para doagdes, das quais as roupas sdo as preferiveis, seguido por
dinheiro e comida. Quando questionados sobre a reducao ou a ndo utilizacao de produtos que
contém ingredientes animais, 32 dos respondentes afirmaram ter reduzido ou parado
completamente o consumo desses produtos enquanto 24 ndo souberam responder se haviam
reduzido ou ndo. Apenas 11 afirmaram ndo terem reduzido o consumo de produtos que possuam
esses ingredientes.

Analisando a comunicagdo, 52 pessoas (78% da amostra) disseram que procuram
informagdes prévias antes de realizarem uma compra. Das fontes de pesquisa mais utilizadas,
destaca-se a busca através de matérias de sites, blogs, revistas e jornais de confianca.
Recomendagdes de amigos e familiares, bem como a busca em sites de reclamagdes, também
estdo entre as principais fontes de informagdo de produtos cosméticos para esta faixa etaria. E
interessante perceber que as avaliagdes de outros consumidores nas redes sociais € resenhas
feitas por influenciadores no Youtube/blogs perdem for¢a de relevancia para esse publico,
quando comparado com 0s grupos anteriores.

Das justificativas sobre a ndo busca de informagdes antes de realizarem uma compra, a
analise sugere que os respondentes ja tém em mente qual marca vao comprar — por ser a que
sempre utilizam ou por ter sido recomendado por amigos e familiares. O valor do produto, a

embalagem e as propagandas ndo mostraram ter forte impacto. Quando os respondentes foram
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questionados sobre o valor que estariam dispostos a pagar quando comparando um cosmético
comum versus um cosmético cruelty free, poucos se mostraram dispostos a pagar um valor mais
elevado.

O entendimento sobre o termo cruelty free ¢ semelhante as outras faixas etarias. Pouco
mais da metade dos entrevistados possuem a percepgao correta da definicdo do termo, mas uma
grande parte, entende que a expressao também abrange produtos livres de origem animal. J4 em
relagdo a verificagdo de selos, 34 pessoas afirmaram verificar os selos cruelty free, enquanto 44
nao fazem o mesmo.

Quanto as marcas, os respondentes quase que em sua totalidade afirmaram que ndo
recomendariam alguma para amigos e familiares caso ndo atingisse suas expectativas. Contudo,
uma parcela significante tende a entrar em contato com a marca sobre esse assunto e alguns
costumam expor os defeitos dos produtos na internet e reclamar em sites. De acordo com a
amostra, 65 pessoas ndo conhecem a Lola Cosmetics. As marcas mais recomendadas pelos
respondentes foram: Natura, O Boticério e outras marcas menores — algumas até artesanais. Em
contrapartida, cinco respondentes recomendariam a Lola, e os demais ndo souberam responder.

A anélise dos dados resultou em 19 respostas na faixa etdria entre 41 e 50 anos.
Novamente, ha uma predominancia de mulheres residentes do estado de Sao Paulo, com pos-
graduagao e remuneragdo média de R$ 7mil. A maior parte se identifica com a religido catélica
e espirita, e possui animais de estimagao, em sua preferéncia cachorros e gatos.

A realizagdo de trabalhos voluntarios ¢ mais frequente nessa faixa etdria quando
comparado as outras, mas as doagdes ainda sdo mais frequentes, principalmente de roupas,
alimentos e dinheiro. Apesar de nove das 19 pessoas ndo saberem responder se haviam ou nao
reduzido o consumo de produtos que contenham ingredientes animais, sete afirmaram ter
reduzido ou parado por completo a utilizagdo de produtos que possuem ingredientes animais.

Analisando a comunicagdo, 12 pessoas (63%) responderam que fazem alguma busca
antes de realizar uma compra, enquanto sete ndo fazem o mesmo. Daquelas que buscam
informagdes, a fonte mais relevante para essa faixa etdria ¢ matérias em sites, blogs, revistas e
jornais de confianga. A avaliacdo da marca pelas redes sociais, a busca através de sites de
reclamacodes e a recomendagdo de amigos e familiares também se mostraram relevantes.

J& para aqueles que nao fazem busca de informagdes, a andlise dessa faixa etaria sugere
uma preferéncia para a decisdo com base na informacao e auxilio de um vendedor em uma loja
fisica. Decisdes feitas através de propagandas ou anuncios, pelo preco do produto e pelas

recomendacdes de amigos e familiares, aparecem em sequéncia.
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J& em relacdo ao preco dos produtos, a andlise sugere que a faixa etaria estd mais
disposta a pagar um valor mais alto para um produto livre de crueldade animal, mas com um
limite de preco que tende a estagnar em R$ 30 e dificilmente chega no intervalo de R$ 31 a R$
50.

A percepgdo do termo cruelty free ¢ semelhante a faixa etaria anterior. Cerca de 50%
dos entrevistados possuem uma percepcao correta do termo, mas a outra metade acredita que a
expressdo se integra a definicdo da falta de ingredientes animais. J4 em relacdo a verificacdo
dos selos, oito pessoas afirmaram que fazem essa verificagao, enquanto outras 11 nao fazem o
mesmo.

Ja em relagdo as marcas, todos os respondentes afirmaram que ndo recomendariam para
um amigo ou familiar caso a mesma nao atingisse suas expectativas. Alguns entrariam em
contato com a marca por redes sociais ou SAC e apenas uma pessoa disse que reclamaria do
produto nas redes sociais. De acordo com a amostra, mais da metade (14 pessoas) ndo conhece
a Lola Cosmetics. As marcas mais recomendadas por esta faixa etaria sdo: Natura, Lola e Surya,
mas a grande maioria nao soube responder. Alguns pontos importantes sao de que a amostra
gostaria de ver mais variedade em produtos de maquiagem e muitos reclamaram de problemas
com produtos capilares.

A terceira maior faixa etaria, acima de 51 anos, conta com 78 respostas, formada
majoritariamente por mulheres, moradoras do Estado de Sao Paulo, que se identificam com a
religido espirita e catolicas e t€ém, em grande parte, ensino superior completo. A remuneragao
média pessoal gira em torno de R$ 5 mil e tendem a ter como animal de estimagdo cachorros
ou gatos.

A faixa etdria sugere maior realiza¢do de trabalhos voluntarios se comparada as outras.
Porém, os nimeros de doadores superam o de trabalho voluntario, com destaque para doagdes
de roupas, comida e dinheiro. Quando questionados sobre a redu¢ao ou a ndo utilizagdo de
produtos que contém ingredientes animais, 36 pessoas afirmaram terem reduzido o uso ou
parado completamente, enquanto 17 ndo fizeram o mesmo e 25 nao souberam responder.

Analisando a comunicagdo, 59 pessoas (76%) afirmaram que procuram informagdes
antes de realizarem uma compra. Das fontes de informacao mais utilizadas nessa faixa etaria,
destacam-se as matérias de sites, blogs, revistas e jornais de confianga, seguido pelas
recomendacdes de amigos e familiares e pelas informagdes obtidas em sites de reclamagdes,
como Reclame Aqui. Avaliagdes de outros consumidores € a avaliagdo subjetiva da marca pelas

redes sociais s3o controversas, visto que algumas pessoas classificam como muito importante
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enquanto outras classificam como nada importante. A busca por resenhas de influenciadores
em Youtube/blogs ¢ baixa entre esses respondentes.

Das justificativas sobre a ndo busca de informagdes antes de realizarem uma compra, a
andlise sugere que os respondentes ja t€ém em mente qual marca vdo comprar, por ser a que
sempre utilizam ou por ter sido recomendado por amigos e familiares. O valor do produto, a
embalagem e as propagandas ndo mostraram ter forte impacto. Quando os respondentes foram
questionados sobre o valor que estariam dispostos a pagar quando comparando um cosmético
comum versus um cosmético cruelty free, poucos se mostraram dispostos a pagar um valor mais
elevado.

O entendimento sobre o termo cruelty free ¢ semelhante as outras faixas etarias. Pouco
mais da metade dos entrevistados possui a percepgao correta da sua definicao, mas uma grande
parte entende que o termo também abrange produtos livres de origem animal. J& em relagdo a
verificagdo de selos, 34 pessoas afirmaram verificar, enquanto outras 44 nao fazem o mesmo.

J& em relagdo as marcas, os respondentes afirmaram que ndo recomendariam para
amigos e familiares caso a mesma ndo atingisse suas expectativas. Contudo, uma parcela
significante tende a entrar em contato com a marca sobre esse assunto e alguns tendem a expor
os defeitos dos produtos e reclamar em sites. De acordo com a amostra, 65 pessoas nao
conhecem a Lola Cosmetics. As marcas mais recomendadas pelos respondentes foram: Natura,
O Boticario e outras marcas menores, sendo algumas artesanais. Em contrapartida, cinco

respondentes recomendaram a Lola e os demais ndo souberam responder.
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CAPITULO 5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o desenvolvimento desta monografia foi possivel observar, por meio de pesquisas,
como o consumo responsavel ¢ um assunto amplamente debatido. Os consumidores se mostram
cada vez mais preocupados com o meio ambiente e dispostos a cobrar respostas e solu¢des das
marcas que confiaram seu tempo e investimento.

Dessa forma, o presente trabalho buscou compreender como as ferramentas de relacdes
publicas podem influenciar na inteng¢do de compra cosméticos cruelty free. Pelo ponto de vista
da Lola Cosmetics, marca que esteve aberta e disposta a contribuir com o desenvolvimento
desse trabalho desde o inicio, a empresa se mostra apaixonada pelo que faz. Muito mais do que
isso, tem orgulho e ¢ feliz de fazer a comunicagdo da forma como exerce, valorizando suas
estratégias e seus profissionais — que apesar de ndo serem todos formados em comunicagao,
trabalham para que ela seja exercida da melhor forma. A empresa aposta fortemente no
marketing digital e tem como estratégia intrinseca a assessoria de imprensa. Tanto esfor¢o
comunicativo € percebido pelo publico, que a classifica como uma marca de posicionamento
jovem, moderno e preocupada com causas ambientais.

Ja em relacdo aos consumidores, a amostra analisada representa apenas uma pequena
parcela da populagao geral, triada a partir de uma questao filtro e com respostas daqueles que
afirmaram a possibilidade de uso de cosméticos cruelty free. Assim, constitui-se uma
apresentacao dos dados baseada principalmente em mulheres jovens de 18 a 30 anos de idade,
residentes do estado de Sdo Paulo e com remuneracao média pessoal entre mil reais € R$ 5 mil.

A busca de informagdes ¢ um dos primeiros passos para a tomada de decisdo do
consumo de bens e servigos. A apresentagao dos dados mostra que, de 539 respondentes, 390
fazem algum tipo de busca de informacgdes antes do momento da compra, padrao que se mantém
semelhante em todas as faixas etérias.

Os individuos de 18 a 24 anos foram a maior faixa etaria com respondentes ¢ sugerem
que a geragdo Y e Z tém grande preocupacgdo com as causas ambientais, e que suas escolhas de
marcas e produtos sdo extensdes de sua personalidade. Com isso, nota-se um grande potencial
de compra dos produtos verdes dessas geragdes, que também tém chances de apoiar causas
maiores, como o veganismo, por exemplo. Além disso, a lembranca de marca da Lola
Cosmetics foi mais forte entre essa faixa etaria, seguida dos respondentes de 25 a 30 —
mostrando que a empresa tem grande for¢a entre os jovens e possui um publico mais velho a

ser conquistado.
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Portanto, ¢ imprescindivel que o profissional de Relagdes Publicas, seja ele da area de
beleza ou ndo, saiba que rumo os habitos e preferéncias dos individuos estdo tomando, a fim de
que possam construir relacionamentos harmoniosos entre as organizagdes e seus publicos e,
muito além disso, permitirem que as mesmas se mantenham competitivamente vantajosas e

prontas para atender as novas necessidades que sdo apresentadas pelos consumidores.
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CAPITULO 6 - RECOMENDACOES GERAIS

A apresentacao dos dados das pesquisas com a Lola Cosmetics € os consumidores
mostrou que a marca € uma empresa que, de forma geral, € reconhecida por seus produtos livres
de crueldade. Ainda assim, ¢ possivel observar alguns pontos de recomendagao para a Lola.

Relagdes Publicas: a pesquisa com a analista de marketing revelou que, para a marca, a
formac¢do em comunicagdo nao ¢ um pré-requisito. Contudo, recomenda-se a presenca de pelo
menos um profissional de Relagdes Publicas na equipe para que ele possa ter visdo do todo,
especialmente da area de gestdo de crise, visto que o campo dos produtos ecologicos € sensivel
e precisa de uma boa preparagdo caso algum consumidor relate problemas, duvide da
precedéncia de origem, da forma como ¢ feito etc.;

Posicionamento: todas as faixas etarias apresentam confusao diante dos termos cruelty
free e veganos. Mesmo que os respondentes ndo saibam o que ¢ o veganismo, muitas pessoas
acham que um cosmético cruelty free, além de ser livre de crueldade animal, também ¢ livre de
ingredientes de origem animal. Recomenda-se trabalhar a comunicacao para deixar mais claro
a diferenca entre os dois conceitos;

Preco: muitos entrevistados acham que a Lola Cosmetics possui um valor elevado,
alguns até mesmo que ndo conhecem a marca possuem essa impressao € isso os leva a nao
darem o “start” para conhecerem o produto. Recomenda-se que a marca elabore um
planejamento com estratégias que mostrem para o consumidor que a Lola ¢ uma marca de prego
médio (se comparada a outras mais baratas e caras) € que mesmo que custe um pouco mais, 0
porqué do investimento vale a pena;

Produtos capilares e maquiagem: alguns consumidores relatam que os produtos
capilares deixaram seus cabelos pesados ou que ndo se adaptaram corretamente. Se a marca
tiver oportunidade de rever sua formulacao, a fim de realizar possiveis melhorias, ¢ uma boa
opcao.

Por fim, alguns entrevistados comentaram que gostariam de ver mais opgdes de

maquiagem disponiveis. Espera-se que a marca invista mais nesse departamento no futuro.
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APENDICE A ROTEIRO DE PESQUISA LOLA COSMETICS COM RESPOSTAS DA
ENTREVISTADA

SOBRE O ENTREVISTADO:

Nome: Camilla Menezes de Oliveira

Idade: 26

Cargo: Assistente de Marketing

Formacao: Design de Moda e Publicitaria

Experiéncias anteriores: Embelleze e na Assembleia Legislativa do Rio de Janeiro
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/camilla-menezes-645765a2/

BLOCO — A LOLA COSMETICS

A Lola Cosmetics ¢ uma marca de cosméticos que contém produtos para cabelo, corpo e
maquiagens. A empresa surgiu em 2011, no Rio de Janeiro, com o objetivo de ser uma linha
voltada para o uso profissional.

Quais sdo os demais marcos e caracteristicas da histéria da Lola Cosmetics que vocé gostaria
de comentar? *
(*mencionar as principais datas e conquistas da marca)

Zoeira, informalidade, jovialidade, serenidade, informalidade. A cor ¢ um elemento muito
importante na apresentacdo de nossos produtos, mas ndo temos uma que nao possa ser usada.
Em relagdo as palavras, ndo queremos as depreciativas, nomes de produtos que promovam
rivalidades entre pessoas etc. Ja tivemos agdes no Nordeste, agdes no formato Pocket e Blitz,
com Loletes na estrada, que foi uma agao feita com a Kombi.

Qual ¢ a missao, visao e valores da marca?

Nossa missdo: criar, a partir de quatro pilares fundamentais (qualidade, apelo visual das
embalagens, fragrancia e produtos diferenciados). Nos levamos até vocé sensagoes e cuidados
especiais, cores vibrantes, textos motivadores ¢ bem humorados, provocando um sentimento
unico e inovador. Queremos inspirar pessoas a buscarem sempre o melhor de si e dos outros,
através de nosso trabalho. Queremos que a beleza seja transgressora e que faga parte das
pequenas acdes e reacdes de nosso dia a dia. Que o belo atemporal traga pequenas e importantes
mudancas em nossa postura social e ambiental. Que seja duradouro e resistente, para evitarmos
o descarte imediato. O belo que transforma corpo e mente em bem-estar real, universal e
saudavel.

Nossa visdo: Almejamos ser a marca mais querida e desejada pelos consumidores. Estar entre
os principais players do mercado e ser referéncia de exceléncia em produtos cosméticos.

Nossos valores: acreditamos em transparéncia, inova¢ao € compromisso com o outro, o que
significa que investir em pessoas ¢ investir em nosso proprio negocio.
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As mudangas nos principios, valores e habitos das sociedades forcaram as empresas a adotarem
novos modelos de negocios, compativeis com os novos comportamentos dos cidadaos e dos
consumidores a fim de atender as suas necessidades. Com que propdsito a Lola Cosmetics foi
criada?

Ser feliz! Esse €é o nosso proposito!

Por que a Lola Cosmetics escolheu o posicionamento vegano e cruelty free? Esse
posicionamento foi adotado desde que a marca foi lancada?

No inicio nao éramos veganos, ndo, mas a Lola caminha sempre na dire¢do de ser uma empresa
comprometida e ética, com responsabilidade social, ambiental e respeito aos animais. Entao
cosméticos veganos, ingredientes de origem vegetal, processos a frio e sustentabilidade fazem
parte dos pilares nos quais a empresa acredita

Quais sdo as vantagens/beneficios e obstaculos ao se posicionar como uma marca que nao
utiliza ingredientes de origem animal em seus produtos, e que ¢ livre de crueldade dos mesmos?

Produtos veganos e organicos e naturais exigem um esfor¢o de pesquisa e testes de eficacia,
enormes. As matérias certificadas t€m um custo bastante superior as suas congéneres minerais
ou sintéticas. Muitas vezes de cinco a dez vezes mais caras. Nao trabalhamos apenas com
cosméticos, € sim com respeito, oferecendo uma visao real dos cuidados com a satude capilar e
apresentando resultados ao alcance de mulheres comuns. Valorizamos a harmonia entre todas
as formas de vida, sem teste em animais para avaliar o desempenho dos produtos e sem
derivados de exploragdo animal na composi¢do dos mesmos.

A Lola Cosmetics ja realizou alguma pesquisa ou possui algum dados que comprove que o
consumidor valoriza e busca o posicionamento vegano e cruelty free? *

(*valido para dados de fidelizacdo do cliente)

Ja sim, s6 ndo posso divulgar.

A Lola Cosmetics realiza vendas apenas no ponto de venda fisico ou possui e-commerce? A
Lola esta presente no Brasil todo?

Estamos presentes em mais de dez mil pontos de venda espalhados pelo Brasil. Vendemos on-
line somente pelas nossas lojas parceiras.

A Lola Cosmetics ja ganhou algum prémio? (Exemplo: GPTW, Guia Exame de
Sustentabilidade, etc.)? *

(*valido para qualquer area da empresa, ndo precisa ser apenas de algo relacionado a
sustentabilidade)

Ja ganhamos alguns prémios, sim, dentre eles o Troféu Top of Bussiness Nacional 2011.

Quais sdo os planos futuros da marca (langamentos, investimentos, expansoes)?*

(*se ndo puder abrir esses dados, ndo ha problema)

Queremos sempre estar espalhando nosso jeitinho Lola por ai. S6 te digo que tem coisa nova
pintando por ai, j4, ja, no Rio de Janeiro...
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BLOCO - AREA DE COMUNICACAO

Hé uma area apenas de comunicagdo na Lola Cosmetics? Se sim, € interna ou externa?

Sim, nossa comunicacgao ¢ realizada toda de forma interna por mulheres baladeiras! Contamos
também com uma parceria com a Canal A para cuidar da nossa assessoria de imprensa. Nos
desafiamos todos os dias, pois toda a comunicacao ¢ feita internamente, ndo buscamos agéncias
para cuidar disso. Nossa equipe ¢ toda propria e ndo vemos problema na comunicagdo, pois a
Lola aposta em Marketing Digital sempre. Vivemos experiéncias Unicas todos os dias com os
nossos clientes. Se estamos onde estamos ¢ de acordo com a nossa politica em Marketing
Digital.

A érea de comunicag¢do ¢ de comunicacdo em geral ou hd um setor especifico de Relagdes
Publicas?

Temos uma equipe que cuida de tudo desde o relacionamento com o cliente quanto do
endomarketing. No momento nao contamos com nenhum profissional formado em RP em nossa
equipe, mas ja tivemos. Nao tem nenhum motivo para esse fato, ndo, como falei anteriormente,
nossa equipe ¢ bem misturada e aberta a sempre receber pessoas que escolheram ser felizes no
que fazem!

Acredito que o profissional de RP ¢ extremamente multifacetado, inserindo-se bem em
diferentes areas da comunicagdo. Esse perfil faz com que uma nova area ou experiéncia seja
absorvida facilmente. Além disso, no cenario da comunicagdo atual, o relacionamento com o
cliente por meio dos canais de midias sociais se faz extremamente presente e importante.

Quais sdo os servicos de comunicagdo executados? Ex: social media, assessoria de imprensa
etc.

Aqui no marketing de relacionamento cuidamos de TUDO ligado a comunica¢ao, mesmo a
assessoria de imprensa que fica por conta da Canal A.

Os profissionais que trabalham na comunicagdo da Lola Cosmetics sao formados em quais
areas?

Aqui € uma mistura boa que da supppper certo: Tem gente de Gestdo comercial, Administragao,
Design de Moda, Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Design e Marketing.

A Lola Cosmetics busca por uma formagao especifica ou que tenda a ter mais profissionais
daquela area? (Exemplo: Preferimos contratar publicitarios). Se sim, por que?
Aqui a nossa unica formagao especifica exigida é amar o que faz e escolher ser feliz.

As pessoas que realizam a comunicagao da Lola sdo formadas em comunicagao social?
Algumas sim, outras nao.

Numero aproximado de investimentos direcionados para comunicagdo no ano anterior™,
(*se ndo puder abrir dados de faturamento, ndo hé problema).
Nao podemos fornecer esses dados.



58

A Lola Cosmetics realiza gestdo de crise? Se sim, como esse processo ¢ feito? (Exemplo: temos
um manual de gestao de crise ou um profissional focado nisso)

Realizamos, sim! S6 nao podemos dar maiores detalhes desse processo por se tratar de algo
interno.

A Lola Cosmetics ja enfrentou alguma crise? Se sim, o que foi, como comegou € 0 que a marca
fez para reverter a situagao? (exemplo proibi¢cdo do Shampoo Hidratante Morte Subita em todo
o Brasil pela Anvisa)

E comum empresas enfrentarem crises para o crescimento, ninguém ¢é perfeito e estamos
buscando sempre melhorar! Quando rola situagdes como essas, unimos nossas forgas para
passar pelo momento da melhor forma possivel.

Ao anunciar um novo produto, quais sdo as estratégias de comunicagdo que a Lola Cosmetics
costuma utilizar? Por exemplo, fazem um planejamento completo que engloba redes sociais,
assessoria de imprensa, eventos e as demais areas? (Se possivel, comente um plano executado
para um langamento de produto sobre quais sdo as agdes/estratégias que provaram ter mais
eficacia)

Cada produto tem uma estratégia diferente, mas sem dividas, nossa maior for¢a é nos canais
de comunicagdo digital, pois esse ¢ o cendrio que mandamos MUITO bem! Pontos de apoio
como a assessoria sao fundamentais para o sucesso do langamento também.

BLOCO - CONSUMIDOR

Qual ¢ o publico-alvo da Lola Cosmetics? (idade, renda, trabalho, valores etc.)
Atualmente ¢ dificil se limitar a um publico-alvo, nosso publico em geral ¢ muito amplo, de
todas as idades, de todos os lugares e classe socias.

Ha alguma caracteristica diferente nos consumidores da Lola de acordo com a linha de produto
— maquiagem, corpo e cabelo?
Sim, todos escolheram ser feliz!

BLOCO — CONSUMO CONSCIENTE

Quais s3o as ac¢des de consumo consciente promovidas pela Lola Cosmetics? Se realizarem
acgOes internas, vale comentar também.

Desde abril de 2018 fechamos parceria com o selo [] eureciclol]. Ela nasceu por conta da nossa
vontade de melhorar a cada dia e, ¢ claro, de todos os conselhos maravilhosos que recebemos
de nossas Loletes & Lolitos sobre como o meio ambiente precisa ser cuidado! Como vocés
sabem, sou vegana, cruelty free e muito atenta aos cuidados com a natureza e o planeta. 18/
Assim, vamos reciclar 100% do residuo de polipropileno que jogamos no mundo através das
nossas embalagens. Todo o processo sera realizado em nivel de compensagdo, gragas a essa
parceria babadeira! E como funciona!? O eureciclo funciona por compensagao e isso quer dizer
que as empresas pagam as cooperativas para retirarem do ambiente uma quantidade equivalente
de material ao das embalagens de seus produtos, no nosso caso o polipropileno. Incrivel, né? E



59

essa iniciativa ¢ premiada globalmente e eles acreditam que esse modelo seja o futuro da
reciclagem no Brasil. 00 #LolaPioneira #VemComigoQueESucesso
Acreditamos que o caminho para um meio ambiente cada vez mais saudavel € esse, e € claro
que temos muito mais a fazer, sempre JUNTOS. O resultado positivo para o0 mundo ¢ em
conjunto, empresa e consumidores!¥ [ #VamosJuntos #VaiPlaneta

BLOCO - PRODUTOS VERDES

As pessoas tém a percepgao de que produtos verdes costumam ser mais caros. Isso € verdade?
Se sim, o0 que encarece esses produtos?
A entrevistada nao respondeu essa pergunta.

Sobre os produtos da Lola, responda:

1) Sao fabricados com matérias-primas renovaveis, reciclaveis e que conservem recursos
naturais? Quais sao os ingredientes utilizados nos produtos?

Sao sim. A listagem de componentes de cada produto vocé pode encontrar em nosso site.

2) As embalagens fornecem informagdes sobre o produto? Exemplo: selos que indicam que os
produtos sdo veganos e cruelty free?
Sim, gostamos de sinalizar tudo certinho pra o nosso consumidor. Lolo (vegano) e Lala (cruelty

free).

3) As embalagens sao feitas de que material? Sdo reciclaveis ou biodegradaveis?

PP — polipropileno

PEAD — Polietileno de alta densidade

PET — polietileno tereftalato

VIDRO

Todos materiais reciclaveis. Estamos trabalhando em um projeto que seréd pioneiro e inovador
com materiais mais naturais ¢ melhores para o meio ambiente.

4) A Lola Cosmetics vende refil para algum produto? Se sim, qual?
Nio.

Ao comprar um produto, hé alguma indicagdo na embalagem do que se deve fazer com o mesmo

apos o uso?
Nao, porém sempre damos dicas de reutilizacdo em nossos canais de comunicacao digitais.

APENDICE B — ROTEIRO DE PESQUISA CONSUMIDORES

PERGUNTA FILTRO:



- Voceé utilizaria cosméticos que ndo sao testados em animais?*
(*Considere produtos para cabelo, corpo e/ou maquiagem)
() Sim () Nao

Se sim continua; se ndo, por qué?

BLOCO IDENTIFICACAO:

Qual ¢ a sua faixa etaria?
() Menos de 18 anos

() de 18 a 24 anos

() de 25 a 30 anos

()de 31 a40 anos

()de 41 a50 anos

() acimade 51 anos

Com qual género vocé se identifica?
() Feminino

() Masculino

() Nao Binario

() Prefiro nao responder

Qual ¢ o seu grau de escolaridade?
() Sem escolaridade

() 1° grau completo (fundamental)
() 2° grau completo (ensino médio)
() Superior completo

() Superior incompleto

() Superior cursando

() Pos-graduacao

() Mestrado ou doutorado

Atualmente, em qual Estado vocé mora?
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()AC; ()AL; () AM () BA; () CE; () DF; () ES; () GO; () MA; () MT; () MS; () MG;
() PA; ()PB; () PR; () PE; () PL () PR; () RR; () RO; () RJ; () RN; () RS; () SC; () SP;

() SE; () TO.

Qual ¢ a sua remuneragdo média pessoal?*
*(considere renda como seu salario)



() Sem renda

() Entre R$ 500 a RS 900

() Entre R$ 1.000 a R$ 3 mil
() Entre R$ 3 mil a R$ 5 mil
() Entre R$ 5 mil a R$ 7 mil
() Entre R§ 7 mil a R$ 9 mil
() Acimade R$ 10 mil

Vocé possui algum animal de estimagao?
sim NEL
Cachorra
Gato
Paszarinhe
Coelho
Paixe
Roedor

Outros

Qual a sua religiao?
() Ateu

() Agnostico
() Budista

() Catolico

() Espirita

() Evangélico
() Hindu

() Islamico

() Judeu

() Umbandista
() Outro

Vocé realiza trabalho voluntario?
Se sim, qual?

Voce realizou doagdes nesses ultimos seis meses?
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Roupas

Comidas

Dinheirz

Erinquedos

Produtos de higiene pessoal

Outros
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No ultimo ano vocé reduziu o consumo ou nao utilizou produtos que tenham ingredientes

animais?
() Sim

() Nao
() Nao sei responder

BLOCO — RELACOES PUBLICAS

Antes de realizar a compra de um cosmético, vocé busca informagdes?

() Sim () Nao
Se ndo, abrem as seguintes opcdes:

Prefere obter informagdes na loja fisica com o auxilio de vendedorxs

1 2 3 4 5

Fouco

Ja sabe qual marca vai comprar, pois foi recomendada por um
amigx/familiar

Pouco

Ja sabe qual marca vai comprar pois & a que sempre usa- e ndo é
necessariamente cruelty free

1 2 3 4 5

Fouco

Decide no momento de acordo com a embalagem

1 2 3 4 5

Fouco

Muito

Muito

Muito

Muito



Decide no momento de acordo com o prego

Pouco Muito

Compra de alguma marca que viu em uma propaganda ou anlncio
1 2 3 4 5

Pouco Muito

Se sim, abrem as seguintes opgoes:
Através de matérias de sites, blogs e revistas/jornais de confianga

1 2 3 4 5

Pouco

Através de resenhas de influenciadorxs no youtube/blogs
1 2 3 4 5

Fouco

Através da recomendagdo de amigxs e familiares

1 2 3 4 5

Pouco

Através de grupos do Facebook ©

Pouco

Muito

Muito

Muito

Muito
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Através das avaliagdes de consumidores nas redes sociais
2 3 4 3

Pouco Muito

Avalio as redes sociais da marca

el

w
d
w

Pouco Muito

Busco sites de reclamacé@es, como per exemplo o Reclame Aqui®
2 3 4 5

Pouco Muito

Procuro ir em eventos profissionais (exemplo: Beauty Fair, Hair Professional) ”
2 3 4 5

Pouco Muito

Outros

BLOCO - PRODUTOS
Quando um cosmético se intitula como cruelty free, vocé entende que o mesmo:

() ¢élivre de ingredientes animais

() ¢élivre de ingredientes animais e nao realiza testes nos mesmos
() nao realiza testes em animais

() ¢ feito com o maximo possivel de ingredientes naturais

Vocé verifica os selos de um produto a fim de verificar se o mesmo ¢é cruelty free? (cruelty free
= livre de testes em animais)
() Sim () Nao

Quando um cosmético de uma marca nao atinge suas expectativas, vocé costuma:
() Nao recomendar para amigos ¢ familiares

() Expor os defeitos do produto nas redes sociais

() Reclamar sobre o produto em sites como o Reclame Aqui

() Entrar em contato com a marca pelas redes sociais ou SAC

BLOCO — CRITERIOS DE COMPRA



Quanto voce estaria dispostx a pagar por um cosmético considerando... ?
() at¢ R§ 10

() deR$ 10220

() deR§20aR§ 30

() deR§30a50

() deR$50aR$ 70

() deR§ 70 aRS$ 100

() acima de R$ 100

AER310 DeR511220 DeR$21230 DeRS31250 DeRES51270 DeRST1a... MaisdeRS .
Shampao
Cendicionad...
f&zcara cap..
Hidratantz p.
Sabaonetes
Eatom
Sombras

llumiradar e .

E se soubesse que o cosmético ¢ livre de crueldade animal?

A2€R$10 DeR$11220 DeR$21230 DeR$31a30 DeRS51a70 DeRET7T12.. MaisdeRS ..
Shampoo
Condicionad...
Mascara cap...
Hidratante p.
Sabonetes
Batom
Sombras

lluminader e .
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BLOCO - LOLA COSMETICS

Se tivesse que recomendar uma marca de cosméticos livre de testes em animais, qual seria e
por que?

Vocé conhece a marca Lola Cosmetics?
() Sim () Nao

O que acha da Lola Cosmetics?



