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ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS NO CAMPO DAS MARCAS DE COSMETI-
COS: A PAUTA LGBTQIAP+ E A NATURA

Lauanda de Andrade Lana’
Roberta Del-Vechio?

RESUMO: O presente artigo discute a importédncia da comunicagéo integrada de
marketing e a identificagdo com o publico LGBTQIAP+ para a marca de cosméticos
Natura. O objetivo geral é investigar quais sao as estratégias comunicacionais utili-
zadas pela empresa em relagao a pauta. A pesquisa caracterizou-se como qualita-
tiva, descritiva e exploratoria, e o procedimento técnico de pesquisa utilizado foi o
estudo de caso. Os resultados obtidos por meio da analise de dados coletados tém
indicadores de que a marca utiliza diferentes abordagens para promover campanhas
publicitarias, além de mensagens de inclusdo, diversidade e apoio a pauta LGBT-
QIAP+.
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1 INTRODUGAO

A comunicacgao e a identificagcdo com o publico sdo temas centrais para as
empresas que desejam se destacar em um mercado cada vez mais competitivo.
Sant’Anna, Junior e Garcia (2009, p. 2) escrevem que: “Comunicagao &, portanto, o
processo de transmitir ideias entre individuos. Para os seres humanos, o processo
nao é s6 fundamental, como vital”. Nesse contexto, em que a comunicacao é funda-
mental para as marcas, a pauta LGBTQIAP+? tem se mostrado um importante ponto
de discussdo, com empresas buscando incorporar essa tematica as suas estraté-
gias comunicacionais.

Dados de 2015 ja apontavam que o mercado consumidor LGBTQIAP+ no
Brasil possuia um potencial financeiro de R$418,9 bilhdes (SCRIVANO; SORIMA
NETO, 2015). Além disso, outra pesquisa, realizada pelo IBGE, identificou a exis-
téncia de pelo menos 67,4 mil casais constituidos por pessoas do mesmo sexo no
pais, justificando, assim, a necessidade de agdes de marketing voltadas para esse
nicho (G1, 2016).

Marketing, segundo Kotler e Armstrong (2014, p. XIV), “[...] tem tudo a ver
com a criacéo de valor para o cliente e a constru¢ao de um relacionamento lucrativo
com ele”. Assim sendo, torna-se ainda mais perceptivel a intencdo das empresas de
criar um lago muito mais forte com seus clientes, deixando marcas afetivas no lugar
de precos baixos, acompanhando a nova experiéncia de compra buscada por eles,
além de criar valores junto aos consumidores.
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) relatam que “[...] os consumidores sdo os
novos proprietarios das marcas” (p. 57) e ainda ressaltam que “[...] a miss&o da mar-
ca agora passa a ser missao deles” (p. 59). Outro dado relevante é que, de acordo
com uma pesquisa da Opinion Box, 58% dos entrevistados brasileiros consideram
que as marcas devem apoiar causas sociais de combate de fome ou pobreza; 53%
defenderam que as marcas devem se posicionar em relacdo a sustentabilidade e
51% sobre a violéncia contra as mulheres. Além disso, 49% destacaram a causa da
igualdade racial como prioritaria para as marcas (MEIO&MENSAGEM, 2021).

Nesse ambito, a marca escolhida para o presente artigo € a Natura, marca
de cosméticos fundada em 1969, com ligagdes entre a beleza e a natureza, fazendo
uso de ingredientes vegetais e materiais reciclados para gerar novos produtos e di-
minuir o impacto no meio ambiente. A marca tem visdes de sustentabilidade e direi-
tos humanos, e esta sempre ligada a iniciativas relacionadas a pautas emergentes,
além da educagao, musica e projetos socioambientais. Com posicionamento claro
em relacdo ao publico LGBTQIAP+, a Natura conta com campanhas publicitarias
gue apoiam e ensinam sobre 0 movimento.

Por esse motivo, a presente pesquisa visa responder a seguinte pergunta
principal: quais as estratégias comunicacionais sdo abordadas pela Natura para es-
truturacao da sua identidade de marca? Além das questdes secundarias, que sao:
a) O que sao estratégias comunicacionais? b) Como as estratégias comunicacionais
da Natura se relacionam com a construcédo da identidade de marca e sua associa-
¢ao com a pauta LGBTQIAP+?; ¢) Como a marca utiliza as redes sociais em suas
estratégias de comunicagéo para se aproximar do publico LGBTQIAP+ e fortalecer
sua imagem de marca?; d) Como a marca aplica as estratégias comunicacionais em
suas campanhas de divulgagdo LGBTQIA +?

Com as questdes acima citadas, o objetivo principal do artigo é de: investigar
as estratégias comunicacionais utilizadas pela Natura em relagdo a pauta LGBT-
QIAP+. E os objetivos secundarios sdo: a) Listar as estratégias digitais da Natura em
relagéo a pauta LGBTQIAP+; b) Verificar as estratégias offline da Natura em relacao
a pauta LGBTQIAP+; c) Analisar as estratégias comunicacionais da Natura em rela-
cao a pauta LGBTQIAP+.

A partir dos objetivos apresentados, pode-se ter trés hipoteses em relagao
a questado principal deste artigo. A primeira, € de que a utilizagdo de estratégias de
comunicacao direcionadas a pauta LGBTQIAP+ pela Natura contribui positivamen-
te para a construgdo da identidade da marca, fortalecendo a imagem da empresa
perante o publico. Em uma segunda e negativa hipotese, a marca utiliza de estraté-
gias de comunicacao direcionadas a pauta LGBTQIAP+ é vista como uma tentativa
oportunista de capitalizar sobre temas sensiveis e gera uma reagao negativa do
publico, prejudicando a identidade da marca e afetando sua imagem. Ja em uma
terceira hipétese, desta vez neutra, ndo séo identificadas estratégias de comunica-
cao direcionadas a pauta LGBTQIAP+ suficientes para ser analisado seu impacto no
posicionamento e fortalecimento de identidade da marca.

Embora o mercado consumidor LGBTQIAP+ no Brasil tenha sido amplamente
estudado e se mostre altamente lucrativo, ainda ha uma lacuna na literatura acadé-
mica acerca das estratégias de comunicagéo utilizadas pelas empresas para aten-
der a esse nicho de mercado. Além disso, apesar do crescente engajamento das
empresas em temas de diversidade e inclusdo, poucos estudos empiricos tém sido
conduzidos para avaliar as estratégias comunicacionais na constru¢ao da identidade
de marca. Assim, torna-se evidente a relevancia dessa area de estudo no campo da
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comunicagao, uma vez que as tematicas abordadas sdo cada vez mais considera-
veis e a sua representacgao constitui um dos principais e decisivos fatores para que

as marcas sejam vistas de forma contemporanea e possuam o engajamento neces-
sario para a consolidacao de sua imagem.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
A seguir, serdo abordados alguns topicos sobre marketing e branding.

2.1.1 Marketing

Marketing € uma area fundamental para o sucesso de qualquer empresa ou
produto, sendo responsavel por planejar e executar agdes que visam atrair, con-
quistar e fidelizar clientes. De acordo com a American Marketing Association (AMA),
marketing é definido como “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumido-
res, clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMERICAN MARKETING ASSOCIA-
TION, 2023). Além disso, marketing € também um elemento-chave na construgéo e
transmissao da imagem que a empresa busca passar ao publico-alvo. Como afirma
Kotler (2017, posigcao 730), “Uma marca é um conjunto de imagens — em geral, um
nome, um logotipo e um slogan — que distingue a oferta do produto ou servigo de
uma empresa das ofertas de seus concorrentes”. Como visto, o marketing € um dos
mais importantes pontos para alavancar as vendas e construir uma relagao fiel entre
marcas e clientes, por esse motivo, empresas trabalham cada vez mais para estru-
tura-lo de forma efetiva e funcional.

Muitas sao as formas de se caracterizar o que € o marketing. Por exemplo,
para Tressoldi e Cardoso (2021, p. 109): “O marketing é responsavel por entender e
satisfazer as necessidades dos clientes”. Porém, quando aprofundado nos conceitos
e vertentes, Bezerra e Covaleski (2014, p. 225) comentam que o marketing expe-
rimental “[...] surge como uma possivel transformacao dos conceitos de marketing
em prol de uma sociedade mais proxima das marcas”. Com isso, é perceptivel que
essas e outras atividades fazem parte do que é marketing, porém nem todas as ope-
ragdes envolvem a troca de dinheiro por produto ou servigo (BELCH; BELCH, 2008).

Para que se possa desenvolver uma conexao entre consumidor e marca, as
marcas precisam conhecer seus clientes, entender o que eles precisam, esperam e
sentem (HEYDE; KRUG; FALASTER, 2019), além de criar e conquistar sua relevan-
cia no mercado em que atua. Com base nesse assunto, Aaker (2011, p. 14) comenta
que “As marcas que conseguem criar e gerenciar novas categorias e subcategorias,
tornando os concorrentes irrelevantes, irdo prosperar. As outras ficardo presas no
atoleiro das batalhas de mercado debilitantes ou perderao sua relevancia e posigao
de mercado”. Dessa forma, é possivel observar que, o posicionamento e valoragao
das marcas vem influenciando cada vez mais na decisdo de compra de seus con-
sumidores, visto de forma ainda mais clara de acordo com uma pesquisa realizada
pela Edelman, 69% dos brasileiros compram ou boicotam uma marca em virtude de
sua posi¢ao sobre uma questao social ou politica (EDELMAN, 2023).

Shimp (2009, p. 54) ja apontava que “[...] sem uma marca reconhecivel, um
produto é tdo somente uma simples commodity*’. Ou seja, ao integrarem em uma

4 Termo que corresponde a produtos basicos, que nao se diferem independente de quem as
produziu ou de sua origem.
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marca, propositos e representagdes, seus consumidores tendem a se identificar e
criar conexdes verdadeiras ndo somente com seus produtos e o que eles oferecem,
mas sim com a esséncia da marca. A partir dessa esséncia, a estratégia de marke-
ting de uma empresa pode contribuir significativamente para o fortalecimento de seu
branding.

2.1.2 Branding

A identidade da empresa é fundamental, pois abrange todos os aspectos, de
de as interagdes com os clientes até a comunicag¢ao durante a transagéo. Segundo
Tybout e Calkins (2017, p. XI) “Branding significa fazer uma determinada promessa
aos clientes de entregar uma experiéncia satisfatoria e um 6timo nivel de desempe-
nho”. Os autores ainda completam que os clientes sdo atraidos por marcas como
Coca-Cola, Apple, Heinz e Starbucks, pois elas aprenderam a fazer com que suas
marcas vivam em suas mentes e coragdes (TYBOUT; CALKINS, 2017). Rosa (2021,
p. 10) comenta que, “os consumidores, progressivamente, estdo se identificando e
sendo representados com base em marcas”. Com isso, torna-se claro a importancia
do branding para a percepgao de valor da marca para com seus clientes, pois dessa
forma a marca deixa de ser apenas um icone que representa a empresa e se torna
0 cerne e a esséncia da organizagao.

Com o aumento da variedade de produtos disponiveis nas prateleiras e a
mudanca do consumo de bens, as marcas, deixaram de ter apenas funcdes buro-
craticas para se tornarem poderosos simbolos de representacdo do ser, exercendo
uma influéncia significativa na avaliagédo do valor de seus produtos. Em pesquisa
realizada em 2019, pela Accenture Strategy, 83% dos consumidores brasileiros pre-
ferem comprar de empresas que defendem propédsitos alinhados aos seus valores
de vida, além de dispensar marcas que preferem se manter neutras (DEARO, 2019).
Tais mudancas implicam ainda mais a fidelizagao de clientes, fazendo com que as
empresas estejam atentas ao seu posicionamento, visto que obter novos clientes
e iniciar um relacionamento com eles torna-se mais caro e dificil do que manter os
ja existentes. Por esses e outros motivos que o investimento em branding se torna
cada vez mais valioso para marcas que buscam destaque e crescimento, além dis-
S0, a construgcdo do branding também esta relacionada ao uso dos elementos que
compdem o mix de marketing.

2.2 MARKETING MIX

Desde o seu descobrimento, em meados do século XX, o marketing passou
por transformacdes, das filosofias até seus conceitos, e um deles é o mix de marke-
ting, composto por produto, preco, praga e promog¢ao, em que sua razao e “[...] com-
binar esses quatro elementos em um plano de marketing para facilitar o potencial
para a troca com os clientes no mercado” (BELCH; BELCH, 2008, p. 9). Essa pra-
tica é indispensavel; como reforgam Morais e Junior (2019), “[...] € uma ferramenta
essencial para a obtengdo de vantagem competitiva e alavancagem nas vendas de
produtos e servigos”. Dessa forma, o mix integra as principais estratégias de marke-
ting ao mesmo objetivo: a satisfagdo do cliente a partir de uma compra.

Nesse sentido, Silva e Silva (2010) afirmam que o objetivo do mix de marke-
ting ndo & apenas satisfazer as necessidades dos clientes, mas também aumentar
o desempenho das empresas, com produtos que possuem valor para 0s consumi-
dores, além de distribuicbes em lugares estratégicos, precos competitivos e pro-
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mogoes apropriadas para cada publico-alvo, entregando, dessa forma, melhores
resultados as vendas. Ja para Kotler e Armstrong (2015), o composto de marketing
é tido como um grupo de ferramentas que uma organizagéao utiliza para atingir seu
publico-alvo de maneira eficiente, satisfazendo suas necessidades, sendo elas: a)
preco: descontos, tabela de pregos, prazo de pagamento, concessdes, oportunida-
des de financiamento; b) produto: qualidade, variedade, design, embalagem, nome
da marca; c) praga: canais de distribui¢cdo, variedade, cobertura, logistica, estoque;
d) promogao: venda pessoal, propaganda, promogao de vendas, relagdes publicas.

O ultimo ponto, “P” de promogao, segundo Belch e Belch (2008, p. 17), pode
ser definido como “[...] toda forma paga de comunicagao impessoal sobre uma or-
ganizagao, produto, servigo ou ideia por parte de um patrocinador identificado”. Por
esse motivo, esse € um dos pontos principais no marketing das empresas, pois é
a partir da promog¢ao de um servigo ou produto, que seu publico sera impactado e
tera consciéncia de sua existéncia. Assim sendo, inserindo a promog¢ao na evolugao
tecnoldgica, empresas adotaram a integragéo de suas agdes de marketing, a fim de
diminuir os ruidos e dispersdes entre as mensagens divulgadas, além de otimizar as
verbas investidas (PINHEIRO; GULLO, 2014). Dessa forma, a comunicagao integra-
da de marketing e os elementos do P promog¢ao séo acatados, para que os objetivos
da marca sejam alcangados.

2.3 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING E OS ELEMENTOS DO P
PROMOCAO

A seguir, serdo abordados alguns topicos sobre comunicagéo integrada de
marketing e os elementos da promogéo.

2.3.1 Comunicagao integrada de marketing

Para que a comunicagao integrada de marketing (CIM) chegasse a sua con-
figuracao, alguns foram os pontos que deram inicio a essa evolugao, como o avan-
¢o nas formas de distribuicdo e vendas, ampliagdo das técnicas de comunicagéo,
aumento do uso de outras ferramentas, além do uso de novas midias e pontos de
contato com o publico-alvo. Pinheiro e Gullo (2014, p. 5) acrescentam que os fatores
acima citados “[...] tornaram o mercado de comunicagdo muito amplo e pleno de
alternativas para conquistar publicos-alvo”. A partir da ciéncia desse fato, empresas
passaram a reconhecer a relevancia da aplicagdo da comunicagao integrada de
marketing e deram inicio a sua pratica, solicitando a suas agéncias, que coorde-
nasse ndo somente sua propaganda de midia, mas uma variedade de ferramentas
promocionais (BELCH; BELCH, 2008). Assim sendo, a comunicacéao integrada de
marketing possui uma abordagem mais ampla do que apenas o planejamento de
acdes de promogao de uma mesma marca, trata-se da fusdo de todas as fontes de
contato do cliente com a empresa.

As caracteristicas da comunicagao integrada de marketing, sdo o foco no
cliente, comunicagdo de mensagens usando todas as formas relevantes de midia,
construcéo de relacionamentos entre marca e publico e mudanga no comportamen-
to com os consumidores (HAWKINS; BULMER; EAGLE, 2011). O resultado dessas
aplicagdes ocorre por meio dos elementos utilizados, como retratam Crescitelli e
Figueiredo (2011, p. 7): “[...] uso do mix de comunicagédo pode variar em relagéo a
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quantidade e intensidade das ferramentas de comunicagdo, dependendo das ca-
racteristicas da empresa/produto e do perfil do mercado de atuagéo”. Para algumas
organizagoes, a publicidade® é o principal instrumento de comunicagéao, para outras,
a venda pessoal, 0 merchandising ou o marketing direto, tudo dependera da ima-
gem e estratégia aplicada para cada uma, portanto, é de suma importancia que as
marcas escolham as ferramentas de comunicagado mais adequadas para alcangar o
publico-alvo de maneira eficaz, adaptando as mensagens e estratégias para cada
mensagem ou produto.

2.3.2 Elementos do p promogao

Alguns sao os elementos que entornam a pratica da comunicagao integrada
de marketing, como a publicidade, relagdes publicas, merchandising, entre outros.
Para Belch e Belch (2008, p. 17), os principais sado a propaganda, o marketing direto,
o marketing digital (interativo/pela internet), a promogéo de vendas, a publicidade,
as relagdes publicas e a venda pessoal. Ja Crescitelli e Shimp (2016, p. 7), com-
plementam ainda com patrocinio, product placement, agcdes cooperadas, eventos,
merchandising, folhetos/catalogos, marketing de relacionamento, midia exterior, ad-
vertainment, marketing viral, buzz marketing e marketing de guerrilha. Pinheiro e
Gullo (2014, p. 18) sintetizam em apenas propaganda, relagdes publicas, promogao
de vendas e merchandising.

Dessa forma, cada uma das ferramentas possui um conceito, sendo eles: a)
propaganda, cria e da procedimento na imagem de uma marca ou produto a par-
tir de uma mensagem paga (PINHEIRO; GULLO 2014); b) marketing direto, a fala
direta entre marca e consumidor, engloba praticas como telemarketing, catalogos
de pedidos e outros (BELCH; BELCH 2008); c) marketing digital (interativo/pela in-
ternet), informagdes e mensagens transmitidas em tempo real via internet para os
consumidores (BELCH; BELCH, 2008); d) promogéo de vendas, incentivo e razéo
adicional para a compra de um servigo ou produto, geralmente ligadas a precos
(PINHEIRO; GULLO, 2014); e) publicidade, tornar conhecido um produto ou marca
de forma nao paga diretamente (SANT’ANNA; JUNIOR; GARCIA, 2009); f) relacdes
publicas, fungéo de lideranga e gestao para o estabelecimento de relagdes entre as
marcas e o publico-alvo (LATTIMORE; BASKIN; HEIMAN, 2011); g) venda pessoal,
comunicacao entre vendedor e comprador, com o intuito de convencer o cliente a ad-
quirir o produto (BELCH; BELCH, 2008); h) patrocinio, compra de um espaco para
divulgacdo de marca ou produtos em eventos e apresentagdes (YANAZE, 2021); i)
product placement, atribuicdo de um produto ou marca em conteudos audiovisuais,
como novelas, filmes, séries e outras midias (ROCHA; TREVISAN, 2019); j) acdes
cooperadas, campanhas em conjunto com demais canais de distribuicdo (CRESCI-
TELLI; SHIMP, 2016); k) eventos, ferramenta para estreitar os lagos entre clientes
e marca, reforgando a experiéncia do publico com a mesma (OLIVEIRA; LIMA; NO-
GUEIRA, 2021); 1) merchandising, exposi¢cdes de produtos em pontos de venda em
relagéo ao lugar, tempo, e precos (LUDOVICO; SANTINI, 2014); m) folhetos/catalo-
gos, material geralmente impresso com maiores informag¢des sobre os produtos ou
a marca (CRESCITELLI; SHIMP, 2016); n) marketing de relacionamento, criacéo de

SEm pesquisa conduzida por Rosemeri Laurindo e Sara Setter em 2014, na qual analisaram os termos publicity,
advertising e propaganda presentes nos livros do autor Philip Kotler, o estudo comparativo de tradugdes revelou
equivocos conceituais e falsos cognatos, destacando que a tradugdo mais préoxima para publicity é relacdes
publicas e advertising € publicidade. Por esse motivo, este trabalho abordara a palavra publicidade como men-
sagem de venda, construgao de marca.
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valor pela ligagdo e aproximagao entre marca e cliente (ZENONE, 2017); o) midia
exterior, comunicacao feita fora de casa, via outdoors, painéis, placas, backlights®
entre outras midias (YANAZE, 2021); p) advertainment, conteudo de video ou mu-
sica com o objetivo de entreter os espectadores enquanto os produtos sao promo-
vidos (YANAZE, 2021); q) marketing viral, disseminagdao de mensagem por meio de
algo viral na internet (CRESCITELLI; SHIMP, 2016); r) buzz marketing, boca a boca
organico, espalhamento de mensagens estratégicas a geradores e disseminadores
de tendéncias (READE; ROCHA; OLIVEIRA; CHERNIOGLO, 2015); s) marketing de
guerrilha, taticas de baixo custo e alto impacto, utiliza de estratégias militares para
manter a ofensiva no mercado (READE; ROCHA; OLIVEIRA; CHERNIOGLO, 2015).
Cada um dos elementos citados, constituem o mix de marketing e corroboram para
sua eficacia dentro das estratégias estipuladas por cada segmento de empresas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta pesquisa se utilizou a abordagem basica para preencher uma lacuna
no conhecimento (UNIFEBE, 2021) das estratégias comunicacionais utilizadas no
ramo cosmético, com foco na pauta LGBTQIAP+ no Brasil, reunindo dados cole-
tados de estudos relevantes na area. Segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 34) a
abordagem de natureza basica tem como objetivo “[...] gerar conhecimentos novos,
uteis para o avango da ciéncia, sem aplicacao pratica prevista. Envolve verdades e
interesses universais”. Ja para Almeida (2011, p. 30), ela possui por padrao “...] a
articulacdo de conceitos e a sistematizacao de ideias, visando a criacao de novas
questdes, diferentes de tudo o que ja foi produzido, para melhorar o préprio conhe-
cimento.” Ambos os autores ressaltam que o principal objetivo da abordagem pratica
€ aumentar o conhecimento e a compreensao de uma determinada pauta, sem ne-
cessariamente buscar aplicagdes praticas imediatas.

Ja a abordagem é qualitativa, que permite uma compreensao mais profunda e
detalhada dos fenbmenos sociais estudados, uma vez que se concentra em explorar
e descrever as experiéncias, significados e interpretagdes dos sujeitos pesquisados.
Creswell (2010, p. 206) relata que “[...] os procedimentos qualitativos baseiam-se
em dados de texto e imagem, tém passos singulares nas analises dos dados e
se valem de diferentes estratégias de investigagao”. Para Chizzotti (2017, p. 98) a
abordagem qualitativa “[...] parte do fundamento de que ha uma relagdo dinamica
entre o mundo real e o sujeito, uma interdependéncia viva entre o sujeito e o objeto,
um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito”. Dessa
forma, pode-se perceber que a abordagem utilizada se concentra na compreensao
de como as pessoas interpretam e dao significado as suas experiéncias, opinides e
comportamentos.

Dentre os possiveis tipos de pesquisa existentes, os escolhidos e aplicados
foram a descritiva que visa a observagao, registro e analise de fendbmenos ou fatos
em um contexto, na busca da frequéncia com que eles ocorrem (UNIFEBE, 2021).
Segundo Lakatos e Marconi (2022, p. 297), as pesquisas descritivas “[...] objetivam
descrever as caracteristicas de uma populacéao, ou identificar relagdes entre varia-
veis”. Andrade (2012, p. 112) ainda ressalta que “[...] os fatos sdo observados, re-
gistrados, analisados, classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira
neles”. Ja a exploratéria, Gil (2010, p. 27) afirma que “[...] a maioria das pesquisas

s Painel que exibe a técnica de iluminagéo utilizada em um monitor LCD.
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realizadas com propésitos académicos, pelo menos num primeiro momento, assu-
me o carater de pesquisa exploratéria, pois heste momento é pouco provavel que
o pesquisador tenha uma definicdo clara do que ira investigar’. Andrade (2012, p.
112) comenta: “Séao finalidades de uma pesquisa exploratéria, sobretudo quando
bibliografica, proporcionar mais informagdes sobre determinado assunto; facilitar a
delimitacdo de um tema de trabalho; definir os objetivos ou formular as hipéteses
de uma pesquisa ou descobrir novo tipo de enfoque para o trabalho que se tem em
mente”. Dessa forma, as pesquisas descritivas e exploratorias serao utilizadas para
buscar e relatar as estratégias comunicacionais adotadas pela marca Natura, em
relagao ao publico LGBQIAP+.

E, no caso dos procedimentos técnicos de pesquisa, o escolhido foi o estudo
de caso, o objetivo dessa modalidade de pesquisa € uma analise profunda e exaus-
tiva de uma ou varias unidades de estudo (UNIFEBE, 2021). Yin (2015, p. 4) relata
que “[...] o estudo de caso € usado em muitas situagdes, para contribuir ao nosso
conhecimento dos fendmenos individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos
e relacionados”. Além disso, o autor ressalta que “Seja qual for o campo de interes-
se, a necessidade diferenciada da pesquisa de estudo de caso surge do desejo de
entender fendmenos sociais complexos” (YIN, 2015, p. 4). Nascimento (2016, p. 96),
ao expor do que se trata esse procedimento técnico de pesquisa, comenta que “[...]
quando espelha uma situagao particular de investigacao exclusiva para atender a
um determinado e unico evento, é chamada de estudo de caso”. Na construcao do
estudo de caso foram adotados alguns procedimentos: a) triagem de campanhas
num periodo de 2019 a 2021; b) as pesquisas para levantamento de campanhas
foram realizadas por meio da internet; c) as campanhas foram divididas entre on-line
e off-line, uma vez que suas caracteristicas publicitarias sao diferentes, podendo,
assim, facilitar a analise de cada uma delas; d) para a analise, foi elaborado um qua-
dro, localizado no tépico 4.4 que aborda os autores Sant’Anna, Junior, Garcia (2009)
e Kotler (2000).

4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir sdo apresentadas com detalhamentos os aspectos das campanhas
e suas respectivas analises.

4.1 NATURA E A PAUTA LGBTQIAP+

A Natura é reconhecida por sua postura em favor da diversidade e tem cola-
borado com iniciativas de todos os tipos no Brasil. Aempresa ainda destaca a impor-
tdncia de um ambiente plural e engajado, formado por uma equipe multidisciplinar.
Segundo a instituicdo, essa diversidade é fundamental ndo apenas para aumentar
a potencialidade individual e profissional, mas principalmente para contribuir com a
construcdo de uma sociedade mais justa e igualitaria, com uma educacéao transfor-
madora, de melhor qualidade e acessivel a todos e todas (INSTITUTO NATURA,
2019). Amarca tem um papel importante na luta contra o preconceito, especialmente
em relacao a pauta LGBTQIAP+. Em 2021, uma pesquisa realizada pelo grupo Cro-
ma apontou que a Natura é a marca mais associada a diversidade LGBTQIAP+, com
um total de 32% (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE VENDAS DIRE-
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TAS, 2021). Para reforgar essa posigao, a instituigcao utiliza a pauta em algumas de
suas campanhas publicitarias.

4.2 ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS DIGITAIS DA NATURA EM RELACAO A
PAUTA LGBTQIAP+

Em plataformas digitais, alguns sdo os posicionamentos e campanhas ‘em
que a Natura esta envolvida na pauta LGBTQIAP+, dentre elas, identificam-se a
campanha ‘Mais Do Que Vocé Vé&’, que possui como publico-alvo a audiéncia LGBT-
QIAP+ e transmite uma mensagem de que o movimento é muito mais do que apenas
uma sigla, € um simbolo de uma ampla diversidade de identidades e lutas. Utilizan-
do o conceito de advertainment, a campanha combina elementos publicitarios com
entretenimento, visando envolver e cativar o publico de forma impactante. A diver-
sidade de identidades e lutas dentro do movimento LGBTQIAP+ séo retratadas re-
movendo esteredtipos e incentivando a inclusao e a visibilidade. Para a distribuicao
dessa campanha foram produzidos videos e uma hashtag para as redes sociais. A
marca agiu em colaboragdao com a Avon e The Body Shop, e fica claro o interesse
das trés instituicbes em atribuir seus nomes a pauta, uma vez que em todo momento
no video (pega principal da campanha), diferentes tipos de pessoas utilizam ma-
quiagens chamativas, relacionando ndo apenas a um produto, mas ao mercado da
beleza e do autocuidado como um todo.

A emocao é especialmente perceptivel no video, que conta com a narradora
Liniker, uma cantora e compositora, em cujas palavras discorre o seguinte discurso:
“[...] Eu sou preta, eu sou gordo, eu sou da periferia, eu sou operaria, eu sou aquele
que vocé atravessa a rua quando vé. Mas eu sou mais ainda. Sou também tudo
aquilo que vocé aplaude nos outros”. O video transmite uma mensagem de resi-
liéncia e empoderamento, destacando que o movimento LGBTQIAP+ nasceu com
apenas trés letras, mas se abriu para muito mais. Além de sua narragao, as cenas e
a musica foram escolhidas para complementar a mensagem.

Ja nos conteudos para o blog da marca, encontra-se o ‘o que € ser trans?’,
campanha que visa se comunicar diretamente com o publico LGBTQIAP+, com foco
especifico nas pessoas Trans. A mensagem fala sobre a importancia do Dia da Visi-
bilidade Trans, que serve como um momento para destacar o preconceito e a violén-
cia enfrentados por essa comunidade. O artigo traz relatos impactantes de pessoas
trans, incluindo o influenciador digital Lucca Najar e a poés-doutora em Ciéncias So-
ciais, Jaqueline de Jesus. Eles compartilham suas experiéncias pessoais e buscam
criar espacos de acolhimento e sociabilidade para as pessoas transgénero.

O texto ressalta a importancia de buscar informagdes sobre a realidade das
pessoas trans, bem como respeitar suas vivéncias e fortalecer os lugares de fala
dessa comunidade. Também enfatiza que a transfobia é crime e que é fundamental
lutar contra a discriminagao e promover a inclusdo. O mix de marketing escolhido
€ o do marketing de relacionamento, uma vez que em nenhum momento a marca
retrata seus produtos, e sim busca estabelecer uma conexao mais profunda com o
publico, mostrando o apoio e comprometimento da marca em combater a transfobia
e promover a igualdade de direitos para todas as pessoas trans.

Ainda nos conteudos para blog, identificou-se o ‘Glossario LGBTQIAP+’, que
visa atualizar a antiga nomenclatura (GLS) e incluir as variagdes contidas na nova
sigla, além de apresentar as definicdes para termos importantes, como identida-

’” Descrigdes organizadas pela autora a partir de leituras realizadas dos seguintes sites: Natura, Mosaico, Po-
der 360, Instagram, todos em 2023.
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de de género, expressao de género, sexualidade, orientagdo sexual, entre outros.
Novamente, por meio do marketing de relacionamento, a marca busca estabelecer
uma conexao com o publico, mostrando seu compromisso em fornecer informagdes
atualizadas e relevantes. Ambas as campanhas tém como conceito 0 ensino e apoio
direto a pauta LGBTQIAP+. Em nenhum momento o foco sdo os produtos, pois a
intencao é transmitir uma mensagem de acolhimento e respeito em relagao a pauta.

Outra publicidade foi realizada no dia contra LGBTfobia. A marca comuni-
cou-se a partir de postagens no Instagram dando seu apoio, em que incorporaram
elementos simbdlicos como as cores da bandeira LGBTQIAP+ e a frase de apoio
‘Por Uma Vida Sem Medo’, com imagens de colaboradores que fazem parte do mo-
vimento. Caracteriza-se como marketing digital, uma vez que se trata de uma men-
sagem clara e direta, comunicada por meio de suas redes sociais para que o publico
tenha acesso de forma rapida.

O conceito da campanha retrata novamente o apoio direto a pauta, uma vez
que em nenhum momento a marca cita seus produtos, mas é visivel que nas fotos
utilizadas, todos os colaboradores usam maquiagens, podendo ser da empresa ou
nao. A emocgao também esta presente na campanha, uma vez percebida entornando
o acolhimento e respeito da marca em relagéo ao preconceito sofrido pelas pessoas
integradas a pauta.

Novamente, no dia da visibilidade trans, a marca retratou seu apoio a partir
das redes sociais, com mensagens de suporte relacionadas a imagem da funcio-
naria Jenny Oliveira, gerente de negécios, e Arthur Bento, modelo e assistente de
producao, ambos da Natura&CO. O visual das postagens traz as cores da bandeira,
simbolo de luta e representagéo para a comunidade transgénero. Além disso, todas
as frases de apoio presentes nas postagens enfatizam a necessidade da visibilidade
trans durante todo o ano, reforcando o compromisso da marca com a incluséo e o
respeito. Mais uma vez, trata-se de uma estratégia ligada ao marketing digital da
empresa, utilizando o Instagram. A emog¢ao da campanha volta-se mais uma vez ao
acolhimento e respeito da marca em relagdo ao preconceito sofrido pelas pessoas
transgénero. Em nenhum momento, a marca cita seus produtos, mas € visivel que
nas fotos utilizadas, todos os colaboradores usam maquiagens.

E para finalizar, uma campanha voltada para o Dia dos Pais, na qual a comu-
nicagcéo tem como publico-alvo os pais em geral, incluindo aqueles que fazem parte
da pauta LGBTQIAP+. A mensagem principal girou em torno da hashtag ‘#Meu-
PaiPresente’, que permeia todos os materiais relacionados a campanha. A marca
contratou o servico do Thammy?, um influenciador trans, que contou alguns dos
momentos mais significantes dele com seu filho, Bento. O mix de comunicagao uti-
lizado se baseia no patrocinio, com o objetivo de ampliar o alcance da campanha e
estabelecer conexdes emocionais com o publico-alvo.

O conceito da campanha ressalta a importancia de uma paternidade presente
e consciente, independentemente de como seja o pai. No comercial foram apresen-
tados homens de diversas idades, estaturas, cores de pele, mostrando que a figura
paterna pode assumir diferentes formas e caracteristicas, reconhecendo que ser pai
vai além de esteredtipos ou caracteristicas superficiais, retratando essa diversidade
por meio das imagens e histérias compartilhadas. A emocgéo transmitida pela campa-
nha é tocante e emotiva. Parte das imagens de pais interagindo com seus filhos, seja
cortando o cabelo, brincando ou conversando. Para intensificar a emocéao, todos os
pais presentes no comercial cantam trechos da musica “Velha Infancia” dos Triba-

8 Homem trans, filho da cantora Gretchen, que atua como influenciador digital.
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listas, o que traz um elemento de melancolia e nostalgia para o comercial e toda a
campanha.

4.3 ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS OFF-LINE DA NATURA EM RELACAO A
PAUTA LGBTQIAP+

Ja fora do campo digital, a Natura da continuidade nas campanhas °ligadas a
pauta, dentre elas, destacam-se a parada virtual do orgulho em 2020, na qual a mar-
ca utilizou o patrocinio como parte do mix de comunicagao para engajar ativamente
em espacos de visibilidade, representatividade e luta pelos direitos da comunidade.
Isso inclui participagdo em desfiles, marchas e eventos culturais dentro da parada.
A empresa ainda contribuiu com a participagao de artistas como Liniker, que é pa-
trocinada pelo programa Natura Musical de 2018, além de divulgar os produtos da
colecao Amor e a linha de maquiagens Natura Faces, que carrega a bandeira do mo-
vimento em sua embalagem. A emogao transmitida €, como o proprio nome sugere,
o orgulho. A parada e seus patrocinadores proporcionam um sentimento de orgulho
e empoderamento, permitindo que as pessoas se expressem autenticamente e sin-
tam-se fortalecidas em relagcéo a sua orientagao sexual e identidade de género.

Ja na campanha de Dia dos Namorados de 2019, a empresa buscou promo-
ver a colecao de maquiagem da linha Faces, enquanto celebrava todas as formas de
amor. Em seu conteudo, a campanha apresenta trés casais LGBTQIAP+ que com-
partiiham brevemente suas histérias e experiéncias. A repercussdo da campanha foi
mista, com alguns internautas criticando-a e convocando um boicote aos produtos
da empresa, enquanto outros defenderam a diversidade e o amor representados na
campanha. Diante das criticas, a Natura respondeu explicando a escolha dos casais
e reafirmando seu compromisso com a diversidade e inclusdo. A campanha utiliza o
mix de comunicac¢ao da publicidade para transmitir sua mensagem e atingir o publi-
co-alvo, cujos produtos eram expostos com a pauta em fundo.

O conceito da campanha foi transmitir que todas as formas de amar cabem
dentro dos produtos da Natura. A empresa busca mostrar sua adesao a diversidade
e sua vontade de proporcionar um espacgo inclusivo para todos os seus clientes,
independentemente de sua orientagdo sexual ou identidade de género. A emogao
transmitida pela campanha nédo é necessariamente melancélica, apesar de estar
relacionada ao amor. Predomina mais o orgulho e a representatividade.

Ja no lancamento da nova cole¢cdo do amor, de Natura Faces em 2021, a
marca langou o comercial ‘Orgulho de ser quem vocé €', que chama o publico para
demonstrar todas as suas faces com as novas cores da cole¢gdo. A mensagem cen-
tral da campanha envolve o fato de que quando pensamos em maes, biomédicos,
empreendedores e diferentes tipos de pessoas, muitas vezes somos influenciados
por esteredtipos que nao condizem com a realidade. Utilizando o mix de comunica-
¢ao da propaganda, a campanha busca transmitir essa mensagem de forma impac-
tante. O conceito central é reforgar que ser quem se é ja € um ato revolucionario.
A intencdo é mostrar ao publico LGBTQIAP+ que eles tém o poder de serem quem
quiserem, desafiando os esteredtipos impostos pela sociedade.

? Descri¢cdes organizadas pela autora a partir de leituras e analises realizadas dos seguintes sites: Youtube,
Gay Blog, Observatério G, B9 e Diversa UOL, todos em 2023.
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4.4 ANALISE DAS ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS DA NATURA EM RELA-
CAO A PAUTA LGBTQIAP+

No campo da publicidade, alguns autores retratam pontos importantes para
que uma mensagem qualificada, como por exemplo Sant'/Anna, Junior e Garcia
(2009) que comentam alguns conceitos de psicologia considerados fundamentais
para o bom encaminhamento de uma campanha publicitaria, dentre eles a atencao
do publico, a inibigdo de distragdes, o interesse no objeto, a memdria, o registro em
nossa consciéncia, a identificagdo da marca, a imagem ou conceito, a imaginagao
que permite reviver na consciéncia momentos ausentes, a emogao causada, o ato
voluntario do espectador em agir apdés o consumo, a conduta do espectador que
pode ou né&o ser alterada, as necessidades bioldgicas, o desejo, a associagao de
ideias e lembrancas e por ultimo, a motivacdo (SANT'ANNA, JUNIOR; GARCIA,
2009). Ja Kotler (2000) aborda o publico-alvo, os objetivos da comunicagao, a ela-
boragdo da mensagem, os canais escolhidos para a comunicag¢ao, qual o orgamento
total, quais estratégias comunicacionais do mix de comunicag¢ao seréao adotadas e a
métrica dos resultados (KOTLER, 2000).

A partir das duas visdes apresentadas anteriormente, foram selecionados al-
guns conceitos de acordo com o Quadro 1 que serdo utilizados na analise das cam-
panhas publicitarias da marca Natura previamente descritas.

Quadro 1 - Conceitos para analise de estratégias comunicacionais adotadas pela Natura em relagao
a pauta LGBTQIAP+

Conceito Descrigao

Publico-alvo Com quem busca se comunicar?

Mensagem O que busca comunicar?

Mix de Comunicacgao Quais os canais usados para comunicar?

Identidade de Marca ou Conceito Qual o conceito da comunicagao?

Emocéao Qual a emogédo causada com a comunicagao?
Fonte: A autora, adaptado de Sant’Anna, Junior, Garcia e Kotler.

Ao analisar a atuagao da Natura em relagao a pauta LGBTQIAP+, é possivel
observar que a empresa aborda a tematica de diferentes formas. A marca atinge em
determinadas campanhas, todas as orientagdes sexuais, como ocorre na Parada do
Orgulho, bem como também busca realizar iniciativas direcionadas a cada uma de-
las, como no Dia da Visibilidade Trans. Dessa forma, a empresa transmite a mensa-
gem de inclusdo do publico LGBTQIAP+ em seus produtos, além de aumentar a re-
presentatividade dessa comunidade, como evidenciado nas campanhas de Dia dos
Namorados com a linha Natura Faces, em que os produtos possuiam como aderego
a bandeira do movimento, e no Dia de Combate a LGBTfobia, em que postagens nas
redes sociais apresentavam fotos dos colaboradores LGBTQIAP+ da empresa.

Em todas as campanhas descritas, € perceptivel a adogdo do mix de marke-
ting. Estruturado de forma consciente e entendendo cada formato adotado, a em-
presa constroi mensagens consistentes em diversos canais de comunicagao, refor-
cando sempre a esséncia da campanha e da marca. Ao fazer uso da comunicagao
integrada de marketing, a empresa direciona suas agdes de forma eficiente, alcan-
¢ando o publico-alvo de maneira abrangente e transmitindo sua mensagem de inclu-
sao, diversidade e respeito onde quer que esteja seu consumidor. Essa abordagem
coesa contribui para a construgao de uma identidade de marca soélida e reconhecida,
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além de fortalecer o relacionamento com seus consumidores. Como ja abordado
anteriormente, uma marca que ndo possui uma identidade ou conceito definido esta
fadada ao esquecimento. Nesse sentido, a Natura carrega consigo uma politica de
diversidade em suas publicidades, buscando constantemente incluir novas formas
de expressao, culturas e questdes em seu DNA, conectando marca e consumidor
por meio do uso das emogdes. A empresa utiliza seu posicionamento para evocar
diferentes sensagbes em cada campanha e peca divulgada. Independentemente do
mix de marketing adotado, a empresa mostra-se consciente de sua importancia e do
compromisso que assumiu com as minorias brasileiras.

A Natura destaca-se como uma marca de beleza comprometida com a inclu-
séo e representatividade da comunidade LGBTQIAP+. Por meio de suas campa-
nhas e agdes, a empresa transmite respeito, diversidade e aceitagéo, fortalecendo

vinculos com o publico. Ao adotar um mix de marketing estruturado e a partir dele,
transmitir emogdes auténticas, a Natura se destaca como uma marca que vai além

da venda de produtos, promovendo valores e contribuindo para uma sociedade mais
igualitaria, demonstrando que uma marca engajada pode fazer a diferenca e impac-
tar positivamente a vida de seus consumidores.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O publico LGBTQIAP+ possui alto potencial financeiro e, apesar disso, ainda
sa80 poucas as marcas que se engajam com a pauta. Nesse contexto, a Natura se
destaca como uma empresa que tem estabelecido uma forte conexdo com esse pu-
blico, sendo constantemente discutida em relagao as suas estratégias de publicida-
de. A marca tem sido reconhecida por sua postura inclusiva e por abordar questbes
relevantes para a comunidade LGBTQIAP+, o que tem contribuido para sua reputa-
cao e fidelizacido desse publico especifico.

Dessa forma, seguem, conforme Quadro 2, os objetivos especificos propos-
tos para realizag&o no artigo e suas contribuigdes.

Quadro 2: Objetivos especificos e seus desempenhos no artigo

Objetivo Especifico

Etapa do Trabalho

Indicadores

a) Listar as estratégias digitais
da Natura em relagédo a pauta
LGBTQIAP+.

4.2 Estratégias Comunicacio-
nais Digitais da Natura em Re-
lacdo a Pauta LGBTQIAP+.

A marca utiliza de maneira di-
versificada as estratégias digi-
tais em suas campanhas rela-
cionadas a pauta LGBTQIAP+.

b) Verificar as estratégias off-/i-
ne da Natura em relagao a pau-
ta LGBTQIAP+.

4.3 Estratégias Comunicacio-
nais Offline da Natura em Rela-
¢ao a Pauta LGBTQIAP+.

A Natura emprega estratégias
em canais de comunicacao
off-line para campanhas que
visam atingir a pauta LGBT-
QIAP+.

c) Analisar as estratégias comu-
nicacionais da Natura em rela-
¢ao a pauta LGBTQIAP+.

4.4 Analise das Estratégias Co-
municacionais da Natura em
Relacao a Pauta LGBTQIAP+.

Sa0 adotadas estratégias de
comunicagdo integrada de
marketing com o objetivo de
disseminar mensagens comer-
ciais e fortalecer seu apoio a
pauta LGBTQIAP+.

Fonte: A autora (2020).

Com a conclusao dos objetivos especificos apresentados, o artigo alcangou
seu objetivo geral de investigar as estratégias comunicacionais adotadas pela Natu-
ra em relagao a pauta LGBTQIAP+. Por meio da analise realizada, foi possivel com-
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preender e descrever de forma abrangente as diferentes abordagens utilizadas pela
empresa para promover a inclusao, diversidade e apoio a comunidade LGBTQIAP+.
Essa pesquisa contribui para o entendimento das praticas de comunicagédo da Natu-
ra nesse contexto, destacando a relevancia de suas ag¢des e o impacto positivo que
elas exercem na constru¢gao de uma imagem comprometida e engajada com a pauta
LGBTQIAP+.

Como sugestao para trabalhos futuros, recomenda-se a analise da experién-
cia dos consumidores LGBTQIAP+ em relagao a Natura, a fim de compreender se
a marca estabelece um relacionamento ideal e se destaca dos concorrentes nesse
publico especifico. Além disso, seria interessante conduzir pesquisas quantitativas
para avaliar o nivel de reconhecimento da marca e a percep¢ao do seu posicio-
namento. Essas investigagdes proporcionam insights valiosos sobre a eficacia das
estratégias de comunicag¢ao da Natura, bem como a satisfagao e fidelidade dos con-
sumidores LGBTQIAP+ em relagdo a marca.
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