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RESUMO

Este artigo estuda os elementos para a constru¢do de marca e suas influéncias, as quais sao
determinadas pelas necessidades e desejos dos consumidores. Gradualmente as marcas vém
aderindo caracteristicas mais humanas a fim de se aproximarem de seus consumidores. O
branding tem como objetivo tornar as marcas mais interessantes e conectadas com causas
sociais, emocionalmente empaticas, éticas e compromissadas com o impacto ambiental. Deste
modo, a finalidade dessa pesquisa ¢ apresentar o desenvolvimento de uma marca de cosméticos
naturais, cujo proposito ¢ oferecer uma linha exclusiva de shampoos e condicionadores solidos
de forma sustentavel, voltados para o bem estar do consumidor. A metodologia empregada
abrange a pesquisa bibliografica, o estudo sobre gestdo de marca, o desenvolvimento de
produtos naturais e mercado sustentavel e, com isso entender o movimento “verde”, conhecer
as marcas existentes e os possiveis concorrentes.

Palavras-chave: Cosméticos solidos. Sustentabilidade. Marca. Branding.

ABSTRACT

This article studies the elements for brand building and its influences, those determined by the
needs and desires of consumers. Brands have been gradually adopting more humane
characteristics in order to approach their consumers. Branding aims to make brands more
interesting and connected with social causes, emotionally empathetic, ethical and also
committed to environmental impact. Thus, the purpose of this research is to present the
development of a brand of natural cosmetics, with the purpose to offer an exclusive line of solid
shampoos and conditioners in a sustainable way, focused on the consumer‘s well-being. The
methodology applied here covers bibliographic research, the study on brand management, as
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well as the development of natural products and the sustainable market, exploring and
understanding the “green” movement to know the existing brands and possible competitors.

Keywords: Solid cosmetics. Sustainability. Brand. Branding.

INTRODUCAO

Consumidores satisfeitos com determinado produto tendem a compra-lo e usé-lo
novamente. Entretanto, para que isso se torne possivel, ¢ necessario que sejam capazes de
identifica-lo e diferenciad-lo dentre a grande variedade de ofertas as quais sdo expostos
cotidianamente.

Neste sentido, a marca exerce papel essencial nas estratégias empresariais e
publicitarias, visto que facilita a identificag¢@o, por parte dos consumidores, de produtos e/ou
servigos ofertados por uma determinada empresa, diferenciando-os daqueles presentes no
mercado e que possuam propostas similares ou idénticas, sobretudo de concorrentes.

Segundo Kotler (2017), as marcas devem ser menos intimidadoras, ndo devem buscar
a perfeicdo, mas devem, sim, se tornarem honestas, auténticas, admitir suas falhas e serem
movidas por valores bésicos, pois marcas centradas no ser humano tratam os consumidores
como amigos, tornando-se parte integral de seu estilo de vida.

As marcas vém, gradualmente, aderindo a caracteristicas mais humanas a fim de se
aproximarem de seus consumidores, construindo uma comunicagdo singular e moderna, se
tornando mais atraentes, sendo intelectualmente mais interessantes, envolvidas em causas
sociais, emocionalmente empéaticas e preocupadas com o impacto ambiental, além de éticas e
dignas.

Analisando esse conceito, o desenvolvimento de uma marca preocupada com tal
impacto social e ambiental se fez necessario. Nesse sentido busca-se a constru¢do da marca
Cosgreen, utilizando desde a fundamentagdo tedrica de branding, passando ao conceito de
sustentabilidade e de como ela esta inclusa no mercado de cosméticos. Em seguida a estrutura
de um plano de marketing com a analise do macro e micro ambiente, matriz Swot, objetivo a
longo prazo, estratégias taticas para o lancamento da marca, com defini¢do do posicionamento

de marca e do mercado alvo.



REVISTA BELAS ARTES 80

1 BRAND

Entende-se marca como um aspecto caracteristico de uma determinada empresa, servigo
ou at¢é mesmo de algum produto, sendo transmitido através de imagem, simbolo que o
identifica, como, por exemplo 0 nome ou um som peculiar.

Entretanto, a marca ultrapassa a ideia do que ¢ um produto, podendo alcancar a
impressdao que determinado consumidor possui sobre ela, por exemplo, a compra de
determinado produto visando sua utilidade, a compra de uma marca porque exprime o que o
consumidor busca. Batey (2010) define ainda que marca ¢ uma série de conexdes, sensagoes €
expectativas que existem na cabega do consumidor a partir de sua perspectiva. O autor
complementa: “As associagoes de marca sdo criadas, mantidas e incrementadas por toda
experiéncia e encontro que o consumidor tem com ela”.

Conceitua-se marca como um conjunto de valores e significados e, de acordo com a

propria definicdo de Aaker (2014), em sua obra On Branding:

Muito mais do que um nome e um logo, ela é a promessa de uma empresa ao
cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de beneficios
funcionais, emocionais, autoexpressao e sociais. Mas uma marca ¢ muito mais
do que uma promessa. Ela também é uma jornada, uma relagdo que evolui
com base em percepgdes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes que
estabelece uma conexdo com a marca.

Os consumidores possuem fatores pessoais, relacionados ao ciclo de vida de cada um,
personalidade, autoimagem, que sdo capazes de serem relacionadas com a marca ou produto,
possuindo relagdo com a ocupagdo, principalmente a profissional, visto que suas aquisi¢des
devem atender as necessidades diarias, assim como devem ser condizentes com sua atual
situacdo econdmica e financeira (DIAS et al, 2003; KOTLER; KELLER, 2006).

Nao obstante, pontua-se o éxito de uma marca dependendo de aspectos subjetivos e
complexos, que ultrapassam as particularidades basilares de sua nomenclatura e seu logo. A
marca ¢ uma capsula de simbologias extraordindrias e abstratas, amparadas por sua
singularidade, esséncia e designio. Esses, terminam representados por seus posicionamentos
para o mercado.

Assim sendo, pode-se afirmar que marca ¢ uma promessa de satisfagdo. Tal promessa
pode ser expressa da seguinte maneira: Um signo, metafora, operando como um acordo tacito

entre fornecedor e consumidor, vendedor e comprador, artista e piiblico, acontecimentos e quem
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os vivenciam. As marcas podem sinalizar determinado nivel de qualidade e, dessa maneira,
consumidores satisfeitos podem facilmente optar novamente pelo produto.

Portanto, para as empresas as marcas representam uma propriedade legal incrivelmente
valiosa que pode influenciar o comportamento do consumidor (KOTLER, 2012, p. 269).

Sobre a preferéncia de compra na seara dos cosméticos, um estudo exploratdrio
realizado por Cerqueira et al (2013), concluiu que os trés fatores que influenciam o consumidor
na compra de cosméticos foram respectivamente a “marca do produto”, com 56%; sua
“fragrancia”, com 51% e a “opinido de conhecidos”, com 32%. No mesmo apontamento,
elementos como propaganda, aparéncia do produto, revendedor e embalagem atingiram um
percentual menor que 10% (CERQUEIRA et al, 2013).

Posteriormente, em um novo estudo realizado por Oliveira et al (2016), revelou que os
consumidores de cosméticos de baixa renda, comprovam sua influéncia por marcas conhecidas
no processo de aquisi¢do, sendo afetada por grupos de influéncia e por agdes de marketing das
empresas.

Gestores estratégicos podem utilizar um poderoso arcabouco ferramental de marketing,
como: pesquisas de mercado, desenvolvimento de produtos, estratégia de langamento e
promocao. Mais do que simplesmente aplicar ferramentas, o gestor precisa empregar os
conceitos de mercado e procurar atender o melhor possivel seus clientes ativos e em potencial.
A imagem corporativa ¢ construida de maneira gradativa, com a evolug@o de seus produtos e
Servigos.

Neste contexto, faz-se necessario que cada organizacao tenha estabelecido dentre suas
metas, a criacdo e principalmente a manutencdo de sua marca, pois, depois de criada sua
imagem na mente do cliente, manter essa boa imagem ¢ uma tarefa bastante complexa, pois

com um pequeno deslize todo o enorme trabalho de fixacdo da marca pode ser perdido.

1.1 BRANDING

Branding ¢ o planejamento com propoésito de garantir que 0s processos, a criagao € o
gerenciamento de marcas estejam interligados gerando maior valor a marca, tornando-a mais
forte e competitiva no mercado. Calkins e Tybout (2019, p. 24) destacam, assim, sua

importancia:

As marcas tém uma capacidade notdvel de impactar a maneira como o0s
consumidores veem os produtos. Os consumidores raramente veem apenas um
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produto ou servico; eles veem o produto junto com a marca. Como resultado, a
forma como eles percebem o produto deve ser moldada pela marca de forma
estratégica.

Nas ultimas décadas, o termo branding tomou uma dimensao significativa no mercado,
alcangando espacos relevantes nas grandes empresas. Martins (2006, p. 8) define branding da

seguinte maneira:

[...] conjunto de agdes ligadas & administracdo das marcas. Sdo agdes que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua
natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das
pessoas.

Consequentemente, branding esta relacionado com a elaboragdo de estruturas mentais
que possuem a finalidade de auxiliar o consumidor, fazendo com que ele tome uma decisao
precisa sobre produtos e servigos, surgindo como um instrumento de sustentacdo de projetos no
mercado, pois transmitem o posicionamento estratégico da marca, mostrando como ela ¢ vista

e o impacto emocional que ela gera.

1.2 BRAND EQUITY

De modo geral, define-se, brand equity como o valor agregado decorrente de produtos
e servigos que refletem diretamente na forma que o consumidor encara a marca, € coOmo isso
atinge a marca diretamente frente ao mercado e frente ao lucro financeiro da empresa.
Outrossim, quando um consumidor opta por um produto de determinada marca, ainda que seu
valor seja elevado comparado a produtos semelhantes, percebemos claramente um brand equity
positivo. Baseando-se no cliente, Brand equity ¢ conceituado como um diferencial que a
informagao sobre a marca possui em uma determinada atitude do consumidor. Assumindo um
valor otimista quando os consumidores reagem positivamente a um produto de determinada
marca comparada a de outra empresa (KELLER; KOTLER, 2012).

Em 1993, Keller (2012) introduziu um novo termo, denominado customer-based brand
equity (CBBE), como forma de demonstrar a relevancia da marca de acordo com a perspectiva
do consumidor.

Segundo o autor, antes do célculo sobre seu valor comercial, quando a marca esta

exposta ao mercado, ela estd vulneravel a percep¢do do consumidor. Para Keller e Machado
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(2006), conhecer a avaliagdo do consumidor sobre as marcas ¢ tdo relevante quanto saber o
valor financeiro que elas podem gerar ao empresario.

Alcangando uma descrig@o que seja capaz de exprimir a relagdo do consumidor com a
marca, Keller (2006, p. 36) sugere um padrdo de brand equity fundamentado no cliente
(customer-based brand equity - CBBE). Este, pondera o cliente como individuo e organizacao,
tentando perceber as caréncias e anseios dos consumidores a fim de que a marca oferega
melhores produtos e experiéncias, definindo que a premissa basica do modelo CBBE ¢ o que
o cliente sente, aprende, enxerga, escuta sobre determinada marca e também: “... o desafio que
se apresenta aos profissionais de marketing para construir uma marca forte é assegurar que
os clientes tenham os tipos certos de experiéncias com produtos, servigos e seus programas de
marketing”.

O padrao CBBE evidencia quatro etapas que sdo essenciais para garantia o sucesso da
mensuracao e que devem ser seguidos: 1: Identificacdo da marca; 2: Significado da marca; 3:
Respostas a marca e 4: Relacionamento com a marca.

Estas etapas, no que lhe concerne, dividem-se em seis pegas basilares de construgdo de
marcas (presenca, imagindrio, desempenho, sentimentos, julgamentos e ressonancia).
Demonstrados de maneira hierarquica essas seis pecas bases, formam a pirdmide de constru¢ao

de brand equity demonstrada na figura 1, abaixo:

Figura 1: Piramide de construcio de Brand Equity

/‘/ \\
\\\ Relacdo
N Como nos conectamos
/ Ressonancia \
\
\
A Reacdo
\\ Como eu vejo vc
//Julgamentos Sentimentos \\

4

/

N Significado
Desempenho Imaginario N O que vc é?

A Identidade
/ Presenga \\ Quem é vocé

Fonte: Keller (2006, p. 48)

Cada base detém uma fungdo significativa na estrutura desta piramide: Sua primeira
base possui relacdo com a identificagdo da marca, constituida pela presenca, sendo parte das
lembrangas da marca, demonstrando a frequéncia e facilidade com que ¢ invocada.

Na segunda, abordam-se os significados, fragmentados em desempenho e imagens, a

imagem esta ligada a maneira com que o produto atende as necessidades psicoldgicas e sociais
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dos consumidores, ja o desempenho possui relacdo com a avaliagdo das experiéncias de
consumo, fazendo com que a marca detenha atributos de personalidade (KELLER, 2006, p. 48).

O terceiro pilar possui relagdo com as respostas em relacdo a marca, subdividindo-se
em julgamentos e sentimentos. O julgamento condiz com as opinides e avaliagdes pessoais de
cada consumidor em relagdo a marca, enquanto os sentimentos possuem relagdo com a respostas
emocionais ligadas & marca: “as emogoes despertadas por uma marca podem ficar tdo
fortemente associadas a ela que continuardo acessiveis durante o uso ou consumo do produto”
(KELLER, 2006, p. 55).

Logo, com o mercado cada dia mais competitivo, uma 6tima comunicagao visual facilita
o ato da compra por parte do cliente e a destaca entre os seus concorrentes. O Branding sera
responsavel pela gestdo do posicionamento para transmitir aos consumidores o proposito da
marca, além de como ela deve ser comunicada, percebida e o impacto emocional a qual ela deve

ser atrelada, gerando assim o Brand equity, que agrega valor a tudo que foi construido.

2 MERCADO DE COSMETICOS SUSTENTAVEIS

Os avancos tecnologicos decorrentes da revolugdo industrial, bem como o crescente
aumento da populagdo t€ém causado impactos negativos ao meio ambiente natural, que durante
muito tempo foi visto como fonte inesgotavel de recursos disponiveis para servir as
necessidades das atividades humanas. Entretanto, a constatagao de que os recursos naturais nao
sdo inesgotaveis e que, ndo ¢ possivel continuar com o crescimento econdmico sem considerar
a variavel meio ambiente e sociedade, abre frente para a busca de novas solucdes alternativas
para o sistema produtivo (CORAL, 2002).

A sustentabilidade, neste contexto, tem sido definida como a habilidade de satisfazer as
necessidades do presente e ndo comprometer assim as futuras geragdes, objetivando o equilibrio
entre o crescimento econdmico, a equidade social e o meio ambiente natural (HART;
MILSTEIN, 2014). Além disso, a sustentabilidade vem conquistando um espaco importante ao
influenciar a postura das empresas frente aos impactos ambientais que suas agcdes possam vir a
desencadear, gerando para si, dessa forma, uma imagem positiva nos setores em que se
encontram presente, como meio ambiente, economia, educacdo, compras e vendas,

administracdo, edificagdes entre outros.
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2.1 SUSTENTABILIDADE E SUA RELACAO COM EMPRESAS E
CONSUMIDORES

As empresas que adotam praticas sustentdveis e t€ém uma postura de respeito ao meio
ambiente, acabam reduzindo a quantidade de insumos e, consequentemente, os custos, sejam
estes financeiros e/ou ambientais. E importante salientar que dentro dos principios de
sustentabilidade, ndo se pode separar as questdes sociais das questdes ambientais. Por isso,
quando uma organizagdo ¢ ecologicamente sustentavel, ela também estara atuando de forma
socialmente responsavel.

Em consonancia, Quadros e Tavares (2014) acreditam que a sustentabilidade ¢ uma peca
fundamental da inovagdo, isto porque, reduzir a quantidade de matérias primas usadas na
produgdo ou repensar processos para eliminar o impacto ambiental de certas substancias traduz-
se, cada vez mais, em melhoria nos indicadores financeiros da empresa e, em breve, as empresas

que ndo adotarem praticas sustentaveis ndo conseguirdo mais competir no mercado.

2.2 MERCADO SUSTENTAVEL

Grandes empresas estipulam como meta a utilizagdo de sustentabilidade em sua
identidade, o que, além de gerar uma imagem positiva em relagdo a concorréncia por defender
uma causa de extrema relevancia, também atrai grandes resultados em consumo e engajamento.

E importante ressaltar o tempo de decomposicdo de diversas matérias-primas, segundo

o artigo “Tempo de decomposi¢do do lixo":

Figura 2: Tempo de decomposicio do lixo

Metal — Mais de 100 anos
Aluminio — Mais de 200 anos
Plastico — Mais de 400 anos
Vidro — Mais de 1000 anos

Borracha — Indeterminado

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

A atual preocupacdo pelos danos permanentes gerados pelo tempo de decomposicao dos
materiais utilizados pela industria cosmética foi um pontapé inicial para que as empresas de

beleza aderissem as novas formas de recriar-se no mercado de trabalho, e inovassem a partir de
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campanhas estratégicas, tendo como exemplo: “4 cada 3 embalagens devolvidas, vocé ganha
um novo produto” e “Traga seu refil e ganhe 40% de desconto”.

Uma empresa que se responsabiliza com a utilizagdo de uma menor quantidade de
provenientes do petrdleo em suas formulagdes, cosméticos naturais e organicos, que minimiza
o uso de plastico em seus produtos e embalagens, fortalece o conceito de reciclagem, utiliza
embalagens biodegradaveis e usa recursos naturais de forma consciente, ndo realiza testes em
animais € ndo usa parabeno como composto (ingrediente cancerigeno), torna-se um destaque
aos olhos do consumidor, que a cada dia se preocupa em participar de um modelo de negbcio
mais justo e menos prejudicial.

Conforme pesquisa da Ecoa, de Floriandpolis, acredita-se que a industria cosmética
produza 120 bilhdes de embalagens anualmente. Em 2019, um estudo no Reino Unido revelou
que metade dos consumidores aceitam pagar um valor maior a fim de evitar embalagens
plasticas. Desse fato, nasceu a denominada industria da "clean beauty", na qual, os fabricantes
necessitam apresentar produtos sustentaveis de fato. Somente nos Estados Unidos, 552 milhdes
de frascos de shampoo vao para o lixo anualmente. E, com os 30 mil shampoos em barra
comercializados desde 2016 pela Relax, a empresa relata que ndo precisou fazer uso de mais de
2 (duas) toneladas de plastico e 150 mil litros de 4gua, uma economia significativa.

Dessa maneira, o objetivo de criar uma marca preocupada com as praticas de consumos
conscientes, se fez necessaria. A Cosgreen tem como objetivo fabricar produtos inovadores e
sustentaveis, buscando minimizar os impactos ambientais, um dos grandes desafios atuais do

mundo moderno.

3 MARCA COSGREEN

Acredita-se que cuidar de si mesmo ¢ buscar diariamente o equilibrio naquilo que nos
nutre por dentro e por fora. Cosgreen ¢ uma marca de shampoos e condicionadores 100%
naturais, solidos, feitos manualmente.

A marca nasce em 2021 com o desejo da fundadora Ana Caroline Barroso de ndo mais
desenvolver produtos industrializados, cheios de parabenos, silicones e matérias primas de
origem animal e voltar-se para o desenvolvimento de produtos naturais em barra e, dessa forma,
criar meios para atender o consumo ético e sustentavel.

Acredita-se, também, na for¢a dos ingredientes naturais. Cada sinergia carrega matérias-

primas obtidas sem contato com solventes prejudiciais € em grande maioria provenientes de
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extrativismo sustentavel e cultivos organicos. O objetivo da Cosgreen ¢ levar aos consumidores
uma alternativa saudavel para o banho dos cabelos e fazer desse ritual didrio uma experiéncia

unica e agradavel.

3.1 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

3.1.1 Missao

Ser uma marca de cosméticos solidos reconhecida por oferecer cosméticos sustentaveis
com os melhores ingredientes naturais, que visa reduzir o uso de embalagens, zerar o uso de
plastico e acabar com a contaminag@o de nossas dguas com ingredientes quimicos, trabalhando

em beneficio do nosso planeta.

3.1.2 Visao

Ser reconhecida no mercado como uma empresa inovadora, respeitando a legislagao
ambiental com foco em sustentabilidade, compenetrada em proporcionar boas condi¢des de

trabalho para seus colaboradores e clientes.

3.1.3 Valores

Comprometimento, melhoria continua, inovagdo, integridade, ética, transparéncia,

eficacia, respeito ao meio ambiente, valorizagdo e capacitagdo do elemento humano.
3.2 NAMING

Naming ¢ entendido como o desenvolvimento de um processo, sendo ele criativo ou
produtivo, visando a criar o nome de um produto, servigo ou marca.
E o processo de criagdo e desenvolvimento de nomes, uma vez que sem o nome nio ha
identidade visual ou marca. Desse modo o nome Cosgreen surgiu a partir da unido de trés

palavras, sendo elas:

* Cosméticos — Devido ao tipo de produto com o qual a marca ird trabalhar;

* Verde (green) — Devido a sustentabilidade e dos produtos serem de origem natural;
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* Cosmos — Espaco universal, uma brincadeira sobre esse espago ser composto de

matéria e energia.

3.3 SIMBOLO

Figura 3: Construcio do simbolo da marca

Cosmos + Cosmetics + Green

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

34 IDENTIDADE VISUAL

A comunicacdo ¢ necessaria para a sobrevivéncia da marca, sem ela os consumidores
ndo saberiam da sua existéncia (RUAO, 2000, p.11).

A proposta de identidade visual ¢ a de uma marca com fonte simples e limpa, assim
como serdo os produtos da marca. As cores estdo ligadas a conexao entre o corpo, a mente € o
meio ambiente. A cor roxa remete a purificacdo do corpo e da mente, a harmonia e aos niveis
mais altos de consciéncia, aguca a intuicdo, nos conecta as energias criativas € ao nosso eu
superior. Também esté ligada ao universo, ao cosmos. O verde simboliza a natureza, associado

ao crescimento, a renovagao, significando esperanca, liberdade, satude e vitalidade.

Figura 4: Logo da marca
COS{reele
Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

A fonte simplifica foi escolhida pela simplicidade e delicadeza.
O circulo remete a um mundo mais verde, continuo, sem rupturas e completo, o simbolo

da folha remete a natureza.
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Figura 5: Fonte e simbolos da marca

Simplifica &
Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

3.5 PUBLICO-ALVO

Uma vez que os objetivos da marca estejam claramente definidos, devemos determinar
quais os publicos que se pretende impactar. Segundo Kotler (2017), definir um subconjunto
especifico do publico nos ajudard a criar um contetido mais relevante e profundo, contribuindo
assim para contar a historia da marca de uma maneira eficaz.

A marca Cosgreen concentra-se em um publico de jovens e adultos, na faixa etaria de
18 a 40 anos. Acredita-se na forca desse publico mais dindmico, mais disposto a realizarem
novas experiéncias. Um publico que também ¢ mais consciente com a propria saude e o meio
ambiente, dando preferéncia a novas tendéncias de mercado, produtos inovadores e auténticos,

priorizando aqueles com o menor impacto possivel no planeta.

3.6 ANALISE SWOT

A matriz SWOT ¢ uma ferramenta estratégica, utilizada para uma visao sistémica do
negocio, que possibilita enxergar os pontos positivos a serem explorados, bem como os pontos

de atencdo a serem considerados:

A analise SWOT ¢ importante para qualquer organizacdo com relagdo a
conhecer o potencial e as ameacas que estdo dentro e fora do ambiente da
organizacdo. Esta andlise ¢ de suma importancia no planejamento da empresa
auxiliando e colaborando com as decisdes a serem tomada pelas organizagdes
(KOTLER; KELLER, 2007).

Figura 6: Anilise SWOT
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FORGCAS FRAQUEZAS

Dificuldade em comunicar adequadamente o produto e
seus valores agregados nomeadamente a preocupagéo
Clientes de faixas etarias variadas com a sustentabilidade

Precos das pegas médio/alto uma vez que
Produto de moda versatil, adaptavel a varios bidtipos e |se trata de um produto com matérias primas

a diversas ocasides diferenciadas
Dificuldade em encontrar fornecedores de matérias-
Produto de design diferenciado primas com preocupacdes a nivel da sustentabilidade

Produto criado com valores éticos de responsabilidade |Custo elevado da aquisicdo de maquinas adequadas

ambiental e sociocultural para a confeg&o principalmente quando a marca
Transparéncia na informagé&o acerca da produgéo do comegar a crescer
produto

AMEACAS OPORTUNIDADES

A procura crescente dos consumidores por um estilo de

Conjuntura econémica atual do pais desfavoravel " i g
vida mais saudavel

Possibilidade de surgimento de novas marcas no
mercado com conceitos semelhantes aumentando assim |Crescimento do mercado de cosméticos naturais e
a concorréncia e a necessidade de destaque perante as [sélidos

mesmas
Redugéo do poder de compra dos consumidores e Constante crescimento da demanda de consumo de
crescente procura de produtos com baixo custo produtos cosméticos

O crescente aumento de informagdes sobre a

Oscilag&o do Délar pode afetar o custo do produto importancia da sustentabilidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

3.7 ACOES ESTRATEGICAS DE MARKETING

A estratégia de marketing ¢ uma ferramenta eficiente para agregar valor e destaque aos
produtos, de modo que atraia e satisfaca o seu publico-alvo da melhor maneira possivel e de
forma rentavel.

Com o aumento da concorréncia, os avancos tecnologicos, as mudangas econdmicas €
sociais, € necessario as empresas reinventarem-se no mercado de trabalho, adequando-se as
novas tendéncias. Isso demanda que os gerentes de marketing reformulem suas estratégias e
implementem praticas inovadoras.

Ap6s definir sua estratégia a empresa estd apta para comecar a planejar o mix de
marketing. Kotler e Armstrong (2003, p. 31) identificam o mix de marketing como o grupo de
variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo.

O composto de marketing se reine em quatro varidveis, conhecidas como os 4 Ps:
Produto, Preco, Praga e Promocao, elementos indispensdveis para que a empresa alcance seus
objetivos, ndo s6 oferecendo um produto e sim vantagens aos consumidores, criando, assim,
uma certa preferéncia do cliente pela marca. Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 32) ressaltam que:
“Empresas vencedoras serdo aquelas que conseguirem atender mais economicamente e

convenientemente as necessidades do consumidor”.
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3.8 PRODUTO

Cosméticos em barra sdo produtos naturais, com matérias primas frescas e bem
selecionadas. Todos os produtos sdo livres de silicones, sulfatos, parabenos, derivados de
petroleo e outras substancias nocivas.

Reducao do uso de embalagens plésticas, visto que as mesmas sdo feitas de papel e,
portanto, biodegradéveis;

Tamanho reduzido, logo, atribuindo praticidade e redugdo de carbono, desde a produgdo
até o transporte, trazendo versatilidade e maior concentra¢do de ativos em um volume muito

menor de produto.

3.8.1 Produtos em linha

Shampoo Soélido Cosgreen: ¢ um produto em barra para higienizar o couro cabeludo e
os fios, podendo trazer outros beneficios associados, como brilho e hidratagdo Sao faceis de
aplicar, tém otima durabilidade e podem se adaptar a varios tipos de fios.

Condicionador So6lido Cosgreen: produto que emulsiona na propria agua do banho
durante o uso, exigindo quantidades muito menores por aplicacdo e, portanto, rendendo muito
mais. Ou seja: menor desperdicio para quem usa e maior economia de recursos para o planeta.
Uma s6 barrinha de condicionador solido pode ser usada para umectar, hidratar, ativar ondas e

cachos e recuperar a saude capilar de forma segura e natural.

Figura 7: Shampoo e Condicionador Sélido

C0sgreen

SHAMp,
Souogo

cosgreen

CONDICIONADOR
SOLIDO

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)
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39 PRECO

Escolher um produto que nao cause impactos nem a saude nem ao meio ambiente, e que
ndo tenha sido testado em animais, ganha maior relevancia e influencia cada vez mais na
decisdo de compra do consumidor. Outro forte apelo desse produto diz respeito a economia.
Cada barra dura em torno de 80 a 100 lavagens, o que significa o triplo de uso do shampoo
convencional. O custo do produto sera em média de R$ 39,90 em lojas virtuais, e-commerces

¢ de R$34,90 em lojas fisicas.

3.10 PRACA

A marca estard presente na internet, por meio de lojas da marca e e-commerces
especializados em beleza sustentavel. O consumidor também podera encontra-la em quiosques

nos shoppings de Sao Paulo, Shopping Center 3 e Iguatemi Campinas e Alphaville.

3.1 PROMOCAO

Com a globalizacdo, novas tecnologias e maior facilidade na comunicacao, o marketing
supera barreiras, sejam ela demograficas ou geograficas. As marcas conseguem alcangar seus
consumidores com maior facilidade. Pensando nisso a COSGREEN, pretende chegar ao
consumidor em sua casa, utilizando redes sociais como o Instagram e Facebook, além de um
site minimalista, onde terd um blog com dicas de consumo sustentavel e dicas de produtos
naturais para a pele. A marca utilizara ferramentas como Google ADS e Facebook ADS, para
que o contetido encontre um consumidor mais preocupado com uma vida mais saudavel. Além
disso a marca marcara presenga em feiras de cosméticos, por exemplo: Beauty Fair, Hair Brasil,
Bio Brazil Fair e Naturaltech. As duas tltimas voltadas a esse nicho sustentavel.

Desta forma, o préximo passo ¢ organizar um cronograma com as agdes para que a

marca consolide a sua entrada no mercado.

CONSIDERACOES FINAIS

A motivagdo para o projeto de pesquisa se encontra na importdncia do constante

crescimento do mercado de cosméticos, na busca de produtos naturais voltados ao consumo
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mais consciente e pelo conhecimento adquirido ao longo dos anos em desenvolvimento de
produtos do ramo cosmético.

Com as mudancas que o planeta vem sofrendo, como os desastres naturais e a crise de
agua, o planeta foi levado a mudanca de habitos sustentdveis e rotinas saudaveis,
reconsiderando seu modo de vida, preceitos e comportamentos.

O proposito da Cosgreen ¢ construir uma marca dedicada a produzir cosméticos que
transformam o banho em um momento de bem-estar, reconexdo com a natureza € com 0 Seu
eu, utilizando-se apenas de recursos naturais.

Trazer novas alternativas, mais saudaveis, sustentaveis, conscientes, com produtos de
beleza aos seus consumidores cada vez mais preocupados com a degradagdo do planeta. Assim,
fazendo com que a postura da Cosgreen oferega equilibrio entre os recursos naturais disponiveis
e sua exploracdo, preservando o meio ambiente, o que ele nos oferece e, por fim, prolongando

a qualidade de vida da populagdo.
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