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RESUMO

O presente trabalho busca entender como a cultura pode influenciar na definicdo do
posicionamento de uma organizacdo, tendo como base tedrica os conceitos de posicionamento
de marca, cultura e Relacdes Publicas. Foi realizada uma pesquisa bibliografica acerca dos
temas citados acima e, em seguida, foi feita uma analise sobre a hipotese da influéncia da
cultura no posicionamento de marca. Além disso, foi estudado, através da metodologia de
analise de conteldo, o posicionamento de marca de O Boticario Brasil no Instagram versus o
posicionamento da conta O Boticéario Emirados Arabes Unidos.

Palavras-chave: Cultura; Posicionamento de marca; Relages Publicas
ABSTRACT

This work aims to understand how culture can influence the definition of an
organization's positioning, having as a theoretical basis the concepts of brand positioning,
culture and Public Relations. A bibliographical research was carried out on the topics
mentioned above, and then an analysis was made on the hypothesis of the influence between
culture and brand positioning. Furthermore, the brand positioning of O Boticario Brasil on
Instagram was studied, through a methodology of content analysis versus the positioning of
the same brand, but on the United Arab Emirates account.

Keywords: Culture; Brand Positioning; Public Relations



1 INTRODUCAO

A definicdo do posicionamento de uma marca € um dos importantes trabalhos do
profissional de relagGes publicas. Para Lima e Carvalho, “posicionamento ¢ o que vocé faz na
mente do cliente em perspectiva, ou seja, vocé posiciona o produto na mente do consumidor
em potencial” (2010, p. 110).

Ja para Telles e Queiroz (2013), o conceito ¢ responsavel por “induzir percepgao de
valor na marca e distinguir a oferta da concorréncia, por meio da marca, conferindo, junto aos
consumidores, uma percepc¢do de identidade afetiva e, desse modo, reducéo de risco na opgéao
de compra” (2013, p.192).

Sabemos, entretanto, que publicos sdo muito mais que apenas clientes e
consumidores: Sturmer, Pinheiro, Ledo e Souza (2019) trazem alguns exemplos de publicos
que podem ser de interesse de uma organizacdo, desde fornecedores, concorrentes e
consumidores, até o governo, a comunidade, acionistas, funcionarios, entidades de classe e
grupos ativistas. Esses ultimos inclusive participando “da consolidagcdo da missdo ou propdsito
da organizacao” (STURMER et al., 2019, p. 27). Logo, esses publicos devem também ser

levados em consideracgéo para a defini¢do do posicionamento de uma marca.

Nesse ambito, um dos desafios do profissional de Relagcdes Publicas é definir o
posicionamento para uma marca internacional, que esta em um pais diferente do seu de origem
e que possui uma cultura também diferenciada, visto que, de acordo com Sriramesh
Krishnamurthy (2014), a cultura sempre deve ser levada em consideracao, ja que € a base de
todo processo de comunicagdo. A definicdo de um posicionamento de marca com base na

cultura se vé importante aos olhos do autor, que afirma que

se as organizac@es ndo alinharem seus valores e suas atividades com os valores e as
expectativas de seus publicos culturalmente diversos, elas estardo fadadas a sofrer
consequéncias, seja com a falta de apoio e até mesmo com a perda de sua reputago
(KRISHNAMURTHY, 2014, p. 218).

Quando olhamos para fora do pais e, indo mais longe, fora do mundo ocidental,
encontramos uma infinidade de culturas e costumes que ndo se percebe no Brasil. Portanto,
no presente trabalho, iremos analisar bibliografias referentes a posicionamento de marca e
cultura, visando ao fim entender como esta influencia o posicionamento de marca, além de
trazer estudos bibliograficos sobre interculturalidade e relagbes publicas internacionais,

analisar a importancia do posicionamento de marca para uma empresa e confrontar 0s



conceitos de cultura e posicionamento para entender as relac6es de influéncia entre eles. Por
fim, foi aplicada uma metodologia de anélise de contetdo, para verificar o comportamento e
posicionamento da marca O Boticario no Instagram, em sua conta dos Emirados Arabes
Unidos.

2 MARCA

Para falarmos de posicionamento de marca, € preciso primeiro entender o que é uma
marca. Segundo Vasquez, podemos iniciar afirmando que marca ¢ “um sinal visual que
identifica um produto” (2007, p. 201). Entretanto, pode ser mais que apenas isso, sendo
possivel afirmar que “o consumidor vincula uma marca ndo s6 com uma qualidade fisica do
produto, mas com uma séric de associagdes emocionais e sociais que ela transmite”
(VASQUEZ, 2007, p. 202).

Para uma marca ter sucesso, afirma-se que “o consumidor deve conseguir identificar
e relacionar um tipo de letra, sinal, cor, ou até mesmo uma ideia, com uma empresa ou
produto.” (RASLAN, 2014, p. 137). J4 segundo Maria Louro, “as marcas sdo vistas como
objetos vivos que se relacionam com os consumidores, ou seja, a marca podera ser, dessa
forma, entendida como uma promessa de um compésito de atributos” (2000, p. 27). Dessa
forma, “a marca ¢é portanto representativa de um conjunto de valores e culturas
organizacionais que espelham a identidade da empresa em questdo, diferenciando-se das

demais através de inimeros sinais identificativos” (FONSECA, 2011, p. 9).
3 POSICIONAMENTO DE MARCA

Entendendo que marca consiste em sinais que identificam e diferenciam um produto
ou servico, além de destaca-lo perante a concorréncia e portar atributos sociais € emocionais

juntamente ao publico-alvo, podemos entdo comentar sobre o posicionamento de uma marca.

O posicionamento de marca se torna uma das importantes estratégias de marketing
para uma empresa, pois reflete como a empresa sera vista por seus consumidores e pode
impactar também na reputacdo da organizacdo. Ele representa como uma marca gostaria de
ser vista e sentida pelo seu consumidor, € como a marca se comporta perante seu publico e
qual valor ela entrega para além de seu produto ou servigo. Esse posicionamento é mutavel,
mas deve ser consistente, ir de acordo com a missdo, visdo e valores da empresa e também

com a identidade visual e verbal da marca.



As origens das defini¢fes de posicionamento de marca datam de meados dos anos
1960, a partir de discussbes sobre mercado, estrutura de marketing e publico-alvo
(SERRALVO; FURRIER, 2004, p. 4).

Para Ana lkeda e Vanessa Garran, “o posicionamento de uma marca, do ponto de
vista da organizacdo, refere-se a maneira pela qual os gestores da marca criam e comunicam
uma identidade aos diversos publicos de interesse” (2012, p. 119). Blankson (2001) afirma
a essencialidade do posicionamento de marca e que uma empresa deve “possuir uma posicao
distinta e dificil de imitar na mente dos consumidores” (2001, p. 164). Ja segundo Moura e
Araujo,

para conquistar o cliente, a marca, como ja foi mencionado, precisa agir diferente
[...] O fato de fugir do lugar-comum e proporcionar certos produtos ou servicos de

maneira diferenciada garante mais facilmente um lugar na mente do consumidor
(2014, p. 14).

Ele “influencia a percep¢ao de qualidade, a decisao de compra dos consumidores e
causa impacto no desempenho das estratégias de marketing da organizagdo”
(HOECKESFELD et al., 2016, p. 2). Serralvo e Furrier (2004) definem posicionamento de
marca como o “processo de estudo, definicao e implementacdo de uma oferta diferenciada
cujos atributos proporcionem uma posicao vantajosa sustentavel de uma marca em relacéo a
concorréncia numa categoria, do ponto de vista da percep¢do de um publico-alvo”
(SERRALVO; FURRIER, 2004, p. 3) Logo, o posicionamento deve fortalecer a imagem da

marca, criando uma conexao entre produto, servigo e consumidor.

Por isso, € possivel concluir que a definicdo do posicionamento de uma marca nao
é uma tarefa simples de realizar: com a globalizacdo, a internet e 0 acesso e consumo
desenfreado de informacdes por parte do consumidor, torna-se um desafio posicionar uma
marca para que ela atenda todos os desejos e visdes do publico-alvo da organizacdo. Ainda
assim, gracas a esse cenario, se vé ainda mais importante a boa definicdo de um
posicionamento, visto que, devido a todos esses aspectos do mundo atual, “a constru¢do da

marca torna-se cada vez mais essencial para a conquista da preferéncia do consumidor”

(SILVA, 2007, p. 232).

A jornada é longa para se definir o posicionamento de uma marca e envolve diversos
estudos e analises aprofundadas para entender melhor o publico-alvo da empresa, 0 mercado

onde ela compete e seus concorrentes. Assim, para alcangar uma definicdo de



posicionamento de marca uma empresa precisa entender as preferéncias do seu publico, ao
mesmo tempo em que precisa compreender o que ele precisa, além de entender a sua
concorréncia, e como esta se posiciona também. Ademais, é necessario criar pontos de
conexdo entre empresa e consumidor e ainda precisa possuir diferenciais que agreguem na

jornada de compra do publico-alvo e criem valor.

Para medir o posicionamento de uma marca, podemos contar com um instrumento
chamado mindshare :. Para o dicionario de Cambridge, Mindshare ¢ o “grau em que as
pessoas sabem sobre uma determinada empresa, produto, etc. em comparagdo com o quanto
sabem sobre produtos semelhantes” (CAMBRIDGE, 2023). Para Mourad, utilizando uma

metafora de restaurantes, o mindshare é:

0 espaco que um determinado restaurante ocupa na mente do consumidor ao ser
indicado em primeiro lugar, sem que seja incluido outras varidveis como preco,
localizacéo, tipo de restaurante, etc (2015, p. 16).

Além disso, outra forma de medir o posicionamento de marca é o market share?,
que define o espaco da marca no mercado. Temos como exemplo a marca “O Boticario”,
que, no Brasil, possuia um market share de 48,9% em 2017, enquanto outras marcas de
cosméticos como L’Occitane ¢ Contém1g ocupam um market share menor que 6,2% juntas,

afirma o jornal Gazeta do Povo?®.
4 CULTURA E GLOBALIZACAO

Segundo o dicionario online Dicio, o termo cultura pode ser definido como o
“conjunto das estruturas sociais, religiosas etc., das manifestacdes intelectuais, artisticas etc.,
que caracteriza uma sociedade, diferenciando-a de outras” (DICIO, 2023). Para autores como
Stuart Hall, a cultura € ponto central das relacbes humanas e serve para “transformar nossa
compreensdo, explicacdo e modelos tedricos do mundo” (HALL, 1997, p. 16). Ela ainda pode

ser descrita como

AL

! Do inglés “compartilhamento de mente”, em traduc3o livre.

2 Do inglés, mercado e compartilhar, em tradugo livre.

3 Boticario domina varejo fisico de produtos de beleza no Brasil. Disponivel em:
<https://www.gazetadopovo.com.br/economia/boticario-domina-varejo-fisico-de-produtos-de-beleza-no-
brasil-
8Is7p53g0u58g7qaoruluuywr/#:~:text=J%C3%A1%200%20Grupo%20Botic%C3%A1rio%2C%20que%20engloba
%20a%20f%C3%Albrica,a%20Natura%20ocupa%20a%20segunda%20coloca%C3%A7%C3%A30%2C%20com%2
011%2C06%25.> Acesso em: 09/11/2023


https://www.gazetadopovo.com.br/economia/boticario-domina-varejo-fisico-de-produtos-de-beleza-no-brasil-8ls7p53g0u58q7qaoru1uuywr/#:~:text=J%C3%A1%20o%20Grupo%20Botic%C3%A1rio%2C%20que%20engloba%20a%20f%C3%A1brica,a%20Natura%20ocupa%20a%20segunda%20coloca%C3%A7%C3%A3o%2C%20com%2011%2C06%25
https://www.gazetadopovo.com.br/economia/boticario-domina-varejo-fisico-de-produtos-de-beleza-no-brasil-8ls7p53g0u58q7qaoru1uuywr/#:~:text=J%C3%A1%20o%20Grupo%20Botic%C3%A1rio%2C%20que%20engloba%20a%20f%C3%A1brica,a%20Natura%20ocupa%20a%20segunda%20coloca%C3%A7%C3%A3o%2C%20com%2011%2C06%25
https://www.gazetadopovo.com.br/economia/boticario-domina-varejo-fisico-de-produtos-de-beleza-no-brasil-8ls7p53g0u58q7qaoru1uuywr/#:~:text=J%C3%A1%20o%20Grupo%20Botic%C3%A1rio%2C%20que%20engloba%20a%20f%C3%A1brica,a%20Natura%20ocupa%20a%20segunda%20coloca%C3%A7%C3%A3o%2C%20com%2011%2C06%25
https://www.gazetadopovo.com.br/economia/boticario-domina-varejo-fisico-de-produtos-de-beleza-no-brasil-8ls7p53g0u58q7qaoru1uuywr/#:~:text=J%C3%A1%20o%20Grupo%20Botic%C3%A1rio%2C%20que%20engloba%20a%20f%C3%A1brica,a%20Natura%20ocupa%20a%20segunda%20coloca%C3%A7%C3%A3o%2C%20com%2011%2C06%25
https://www.gazetadopovo.com.br/economia/boticario-domina-varejo-fisico-de-produtos-de-beleza-no-brasil-8ls7p53g0u58q7qaoru1uuywr/#:~:text=J%C3%A1%20o%20Grupo%20Botic%C3%A1rio%2C%20que%20engloba%20a%20f%C3%A1brica,a%20Natura%20ocupa%20a%20segunda%20coloca%C3%A7%C3%A3o%2C%20com%2011%2C06%25

0 campo no qual os sujeitos humanos elaboram simbolos e signos, instituem as
praticas e os valores, definem para si proprios o possivel e o impossivel, o sentido
da linha do tempo (passado, presente e futuro), [...] instauram a idéia de lei, e,
portanto, do permitido e do proibido, determinam o sentido da vida e da morte e das

relagBes entre o sagrado e o profano (CHAUI, 2008, p. 57).

E notavel que a cultura vem cada vez mais ganhando seu espaco de importancia nas
definicBes de mundo atual, principalmente quanto a organizagdo e estrutura dessa sociedade
p6s moderna (HALL, 1997). Indo nessa mesma linha, segundo Maria Moraes, “a cultura ¢ um

dos elementos mais dinamicos e mais imprevisiveis da mudanca histérica do novo milénio”

(2019, p. 168).

Quanto a questdes como a globaliza¢do e as culturas, Hall afirma que “A cultura
global necessita da ‘diferencga’ para prosperar” (1997, p. 19). A partir disso, obtemos o que
Hall chama de um mix cultural, onde o resultado néo precisa ser o fechamento do velho pelo
novo, mas sim a invencao de opgdes mescladas, que possuam elementos das duas culturas,
mas que ndo seja reduzido a apenas uma delas, o que ele afirma j& estar ocorrendo em
sociedades multiculturais (HALL, 1997).

Quanto a globalizacdo, podemos afirmar que ela consiste na conexdo de paises
através de diversos fatores, inclusive da comunicagdo. Tem cunho politico, social e econémico
e trouxe muitas possibilidades, como a facilidade de transicdo entre um pais e outro, as

inovacgOes tecnologicas que unem pessoas de diferentes partes do mundo e muito mais.

Para Biernazki (2000), todas essas questfes se propagam de forma muito rapida e
agil, e podem ser até ameacadoras, devido a velocidade do acesso a informacéo e consumo de
dados através de imagens e sons. Para ele, este consumo pode ser tanto positivo quanto
negativo. Além disso, Biernazki afirma que, devido a globalizagdo, “em todos os lugares,
valores culturais tradicionais tém sido violados, substituidos, arrancados” (2000, p. 47). O
autor afirma que a globalizacdo pode ser uma ameaca as culturas locais, e que cada vez mais

a comunicacao é dominada por elementos estrangeiros.

Quando falamos de globalizacéo cultural, temos dois cenarios, de acordo com Deise
Mancebo: “imagens que fazem alusdo a homogeneidade e integragdo mundial, a0 mesmo
tempo que outras analises destacam o0s antagonismos, diferenciacbes e contradi¢des

provocadas pela mundializacao da cultura” (2002, p. 289).



Entrando em uma perspectiva de interculturalidade, Ferrari (2012) aponta o conceito

deste tema como:

a comunicacao entre pessoas diferentes que habitam um mesmo espago e a0 mesmo
tempo se da pela necessidade do estabelecimento de uma base comunicacional
comum a partir de sua mdtua compreensao a respeito do que, naquele determinado

contexto, deve ser o centro da comunicagéo (2012, p. 185).

Assim, fica clara a importancia das culturas para as sociedades e, na sequéncia,
veremos como ela impacta em processos comunicacionais, como o0 de definicdo de

posicionamento de marcas.

5 AS RELACOES PUBLICAS NO PROCESSO DE POSICIONAMENTO DE
MARCAS GLOBAIS

Sciasci, Garcia e Galli afirmam sobre o posicionamento de marcas globais que “em
mercados globais, 0 posicionamento assume a importancia de transmitir beneficios para
publicos cujos gostos podem ser completamente diferentes” (2012, p. 77). Ao mesmo tempo
em que uma marca global precisa se posicionar de forma coerente perante um pais e cultura,
diversas mudancas podem acontecer no meio do caminho: mudancas no produto,

embalagem, tom de voz, identidade visual e muito mais.

Quando falamos de posicionamento de marca para empresas globais, € preciso
entender a melhor forma de desdobrar um posicionamento de acordo com cada regido de
atuacdo da organizacdo globalizada, para, assim, obter maior sucesso nas comercializacdes.
O posicionamento transmite beneficios de marca e, globalmente falando, esses beneficios
sdo transmitidos para uma audiéncia com culturas, costumes e gostos que podem ser muito
diferentes do pais de origem da organizacdo (SCIASCI; GARCIA; GALLI, 2012).

Nesse ambito, um dos grandes questionamentos é a padronizacdo de
posicionamento entre os diferentes paises versus variacdes de posicionamento de acordo com
as demandas de cada regido. Para Hooley Saunders (1996), o produto deve ser Gnico, mas o
posicionamento deve se adequar a cada regido, o que ¢ um desafio, visto que “o global é um
conjunto de mercados/paises que possuem identidade prépria, ou seja, valores, lingua,
cultura, legislacdo, politica e situagdes econdmicas que variam significativamente” (apud
SCIASCI; GARCIA; GALLLI, 2012, p. 78). Dessa forma, o posicionamento de uma marca

gue possui negdcio no Brasil e no Japdo deve se adaptar a cada uma das regides, mas a



percepcdo da marca deve ser similar, mesmo que haja diferengas na comunicagao e em outras

formas de distribuicéo.

Partimos da proposicdo de que a cultura pode ser um ponto de influéncia na
definicdo do posicionamento de uma marca global, em uma regido diferente da sua de
origem. Para falar de cultura e rela¢fes publicas, podemos partir do silogismo de Sriramesh
Krishnamurthy (2014) de que:

1) Relacbes Publicas € uma atividade de comunicagdo
2) A cultura influi no processo de comunicagao
3) A cultura influencia as atividades de Rela¢c6es Publicas

Portanto, a cultura é a base para toda comunicacdo. Com a globalizacéo, as partes
interessadas impactadas pelas agcdes da empresa e a organiza¢ao ndo sdo mais culturalmente
homogeéneas. Dessa forma, “se as organizagdes nao alinharem seus valores e suas atividades
com os valores e as expectativas de seus publicos culturalmente diversos, elas estardo
fadadas a sofrer consequéncias, seja com a falta de apoio e até mesmo com a perda de sua
reputagio” (KRISHNAMURTHY, 2014, p. 217)._

Olhando para Ferrari (2012), a cultura também se mostra essencial para a definicéo
do posicionamento de uma marca: “entender as organizagdes ¢ tratar de conhecer a maneira
pela qual as pessoas se comunicam e se expressam mediante seus cédigos, linguagens e atos
em um determinado contexto cultural” (2012, p. 190). Além disso, temos o ideal de que para
internacionalizar uma marca, € necessario pensar tanto em ac6es globais quanto locais, e

encontrar um equilibrio entre elas. Para a autora,

nesse novo ambiente, as organizacdes sdo obrigadas a rapidamente adaptar seus
valores, politicas, normas e diretrizes nos diferentes paises nos quais se instalaram
para assegurar um modelo de gestdo que proporcione os resultados esperados pela
matriz e que também correspondam as demandas da comunidade local (FERRARI,
2012, p. 182).

O objetivo de olhar para toda essa questdo de interculturalidade e como uma marca
deve se posicionar em diferentes mercados visa diminuir as diversidades culturais e possiveis
mal-entendidos.“Um mal-entendido cultural pode ser definido como um ruido de
comunicagéo, que ocorre pelo fato de os interlocutores serem oriundos de diferentes culturas,

com valores, hébitos, tradicdes, crengas distintas.” (FERRARI, 2012, p. 188).


https://gboticario-my.sharepoint.com/personal/anneliese_murara_grupoboticario_com_br/Documents/Documentos/TCC/tcc%20v2.docx#_msocom_9
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Quanto as Relag@es Publicas e a globalizacio, as RPs* desempenham um importante
papel. James Grunig afirma que a globalidade deve estar presente em todas as organizacdes.
Dessa forma “até mesmo um pequeno negocio aparentemente local pode ter concorrentes de

outros paises e se abastecer de um fornecedor internacional” (GRUNIG, 2011, p. 70).

Para o autor, os profissionais de Relacdes Publicas devem ter a capacidade para
trabalhar em um mundo globalizado e transmite a acdo dos RPs internacionais através de um
estudo envolvendo a Teoria da Exceléncia de Relagdes Publicas, que produziu “uma teoria
ampla e geral de relacGes publicas que integrou a maioria das teorias notaveis de alcance médio
sobre a gestdo da comunicagdo disponivel na disciplina na época em que o estudo se iniciou”
(GRUNIG, 2011, p. 44). As teorias incluem papéis das RPs, interface com o Marketing,
responsabilidade corporativa das organizaces, e outros (GRUNIG, 2011, p. 44).

Grunig traz em sua pesquisa que tanto nos Estados Unidos, quanto em outros paises
como Reino Unido e Canada, os modelos de pratica de relagcdes publicas sdo semelhantes
(GRUNIG, 2011, p. 71). Ele ainda aponta os conceitos de principios genéricos e especificos
de relagdes publicas, sendo que no primeiro os principios “sdo 0os mesmos para a pratica de
relagdes publicas em todo o mundo” (GRUNIG, 2011, p. 71) e no segundo esses principios
“devem ser aplicados distintamente em diferentes cenarios” (GRUNIG, 2011, p. 71). Grunig
chega finalmente a conclusdo de que o uso de principios genéricos pode ser benéfico, mas que
ainda é necessaria muita pesquisa para comprovacdo da teoria destes principios (GRUNIG,
2011, p. 75).

Dessa forma, fica claro alguns dos papéis do Rela¢des Publicas na comunicagado entre
cultura, através, principalmente, de “estratégias de construcdo e manutencao de relagdes que
evitem os conflitos, latentes no contato intercultural” (SOUZA, 2006, p. 14). Embora existam
teorias de principios gerais de relacfes publicas globais, vemos que torna-se imprescindivel
gue uma organizacdo global leve em consideracdo a cultura, costumes e valores na definicéo

do posicionamento de marca de cada uma das regides onde a empresa se faz presente.

6 ANALISE DA INTERNACIONALIZACAO DA MARCA O BOTICARIO NO
INSTAGRAM

4 Sigla para “RelagBes Publicas”
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Nascida a partir de uma pequena porta na Rua Saldanha Marinho, em Curitiba, cidade
do sul do Brasil, a marca O Boticario foi fundada em 1977, por Miguel Krigsner®. No inicio,
era uma farmacia de manipulacdo, mas logo se tornou uma grande varejista de produtos de
beleza, sendo hoje a marca de beleza mais amada e preferida dos brasileiros, segundo a Kantar
LinQ®.

O Boticario é uma das grandes empresas brasileiras que apostou na
internacionalizaco e se encontra presente em mais de 15 paises’ em 2023. Sabendo que a
adaptacdo do posicionamento de uma marca € importante quando falamos de
internacionalizagdo e interface com novas culturas, iremos analisar como a marca O Boticario

tem se posicionado na rede social Instagram, nos Emirados Arabes Unidos.

Para o presente trabalho, seguimos com o método de analise de conteldo,
especificamente nas redes sociais. De acordo com Bardin, “a analise de conteudo ¢ um
conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes” (BARDIN, 1977, p. 31), sendo este um
campo de tamanho gigantesco e passivel de decodificar qualquer comunicacdo. O principal
objetivo deste método e estudo é provar uma hipdtese, neste caso a de que a cultura influencia
no posicionamento de uma marca e nos seus contetdos nas redes sociais que possuem como

foco a explanacao deste posicionamento. “E a analise de contetido para servir de prova”

(BARDIN, 1977, p. 30).

Iniciou-se a analise de conteudo a partir do método de leitura flutuante, com a selecédo
do tema e do referencial tedrico, chegando ao problema (a cultura influencia no
posicionamento de marca?), objetivos (analisar via postagens no Instagram da marca O
Boticario Brasil e O Boticarios Emirados Arabes Unidos se as diferengas culturais influenciam
no posicionamento da marca) e hipotese (a cultura de fato influencia no posicionamento de

marca) (BARROS, 2006). Na sequéncia, foram definidas as postagens submetidas a analise.

Portanto, essa fase da analise de contelido em redes sociais aplicada neste trabalho

consiste na selecdo manual de uma amostragem sistematica, que “consiste em selecionar as

unidades de uma populagio a partir de determinado intervalo” (SAMPAIO; LYCARIAO,

>Desde 1977 nossos produtos tocam o coracdo das pessoas. Disponivel em:
<https://www.boticario.com.br/nossa-historia/> Acesso em: 05/11/2023

6 0 Grupo Boticario é um ecossistema de beleza. Disponivel em:
<https://www.grupoboticario.com.br/ecossistema-grupo-boticario/> Acesso em: 05/11/2023
7.0 Grupo Boticario é um ecossistema de beleza. Disponivel em:
<https://www.grupoboticario.com.br/ecossistema-grupo-boticario/> Acesso em: 05/11/2023



https://www.boticario.com.br/nossa-historia/
https://www.grupoboticario.com.br/ecossistema-grupo-boticario/
https://www.grupoboticario.com.br/ecossistema-grupo-boticario/
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2021, p. 73), de 7 postagens no Instagram das contas O Boticéario Brasil e O Boticario
Emirados Arabes, durante o periodo de junho de 2022 a julho de 2023, que refletem o

posicionamento da marca nos respectivos paises.

Segundo a regra da homogeneidade (BARROS, 2006), as postagens analisadas seguem
0 padrdo de ser da mesma natureza e género e, a partir da caracteristica da objetividade e
fidelidade, os procedimentos de classifica¢do sdo “objetivos, de forma a garantir a fidelidade
dos resultados, caso alguém queira repeti-los” (BARROS, 2006, p. 298). Na sequéncia, é
analisado como este posicionamento é refletido através de cada postagem, e se ele se difere
entre as duas regides. Dessa forma, utilizou-se a analise conteido com o objetivo de “criar
inferéncias validas sobre determinados conteudos verbais, visuais ou escritos, buscando
descrever, quantificar ou interpretar certo fendbmeno em termos de seus significados,
intengdes, consequéncias ou contextos” (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p. 17).

Primeiramente, vale destacar alguns aspectos culturais de ambos os paises. No Brasil
temos uma cultura pautada no coletivismo, com foco no relacionamento entre pessoas
(MOTTA, 1996). Brasil é sobre diversidade, com variedade de etnias, géneros e regides, €
futebol, é samba e muito mais. Ja a cultura arabe “é uma das mais ricas e reconhecidas do
mundo, por ter uma forte identidade nas caracteristicas de sua culindria, tradicdo, religido,
costumes e valores” (SILVA; NARIKAWA, 2022, p. 72). Nos Emirados Arabes Unidos, a
cultura se reflete muito no conservadorismo, tradicionalismo e prezam pelo respeito e
privacidade (SILVA; NARIKAWA, 2022). E uma cultura que visa muito mais a formalidade
do que a cultura brasileira. Por fim, sdo duas culturas muito distintas, mas que possuem um

ponto de interseccdo: a priorizacdo das relacoes.

Olhando o tipo de contetido publicado pela marca O Boticario no Instagram® no
Brasil, temos a tematica com foco em produtos como a predominante na rede social, seguida

por temas como datas comemorativas.

& Fonte: https://www.instagram.com/oboticario/
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@ oboticario @ Hoje & dia de re-la-xar! Melhor ainda se for
acompanhada das logdes hidratantes Nativa SPA
ele uma experéncia sensorial dn ativos

Descdorante Corporal Nativa SPA Pitaya
odorante Corporal Nativa SPA Lichia
tiva SPA Monor &
tiva SPA Flor de

s 250mi
* Logio Hidratante Desodorante Corporal Nativa SPA Melissa e

oQv W

@ curtido por dayrama e outras pessoas

f O »

Fonte: Instagram

/)0 oboticario &
OBOTICARIO Audio original

0 oboticario € Quando o assunto é construgio do vinculo afetivo
entre pai e filho (a). 5 dias ndo sdo suficientes. Neste Dia dos
Pais, acreditamos que é preciso muito mais para este momento

tdo importante.
Vamos falar de #LicengaParental?

Acesse o link da bio e saiba mais @

#PraTodosVerem: As cenas do filme compilam momentos
especiais entre pais e filhos, ora tomando banho de espuma, ora
a interagindo com as maos, ora trocando de fralda. Na imagem
final vemos o pai em um escritério interagindo com sua filha
pela tela do celular, apés aproveitar apenas cinco dias de licenga
parental

E 3sem Ver tradugio

/;S\ grupoboticario  Aqui no Grupo Boticario, acreditamos que a V)

oQv A

Q}m Curtido por cristiana.prante e outras pessoas

Fonte: Instagram

A marca aborda muito os atributos funcionais dos produtos, além de conteudos com
influenciadores digitais testando os itens comercializados. Contetdos focados no
posicionamento da marca sdo minoria, mas existem, e exibem um posicionamento focado em

tematicas de amor, sustentabilidade e cuidado.

Jano Instagram de O Boticéario Emirados Arabes®, ha uma diferenca gritante no tipo
de contetido apresentado. A conta do Oriente Médio foca mais em apresentar a marca e seus

pilares institucionais. Fica claro o posicionamento da marca no pais: a sustentabilidade, o

? Fonte: https://www.instagram.com/oboticariouae/
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amor, a inclusdo e o amor-préprio. S&o evidentes os pilares da marca, enquanto no Brasil, por

comunicar muito produto, isso pode passar despercebido para a audiéncia.

0
0

THERE

BEAUTY.

Love for nature,
Love for the planet,
Love for the people

oboticariouae &
Dubai, United Arab Emirates >

oboticariouae @ O Boticario believes in the power of love to
change the world and everything starts with self love, self care
and caring for the others @

Our Brazilian expertise in perfumery, hair and body care started
back in 1977 and now is in 15 countries around the world.

B Buy online at https://www.oboticario.ae/

#ImageDescription: in a light green background, there's an
amphora on the right side with a the image of a woman inside of
it. On the left, there's the text 'Where There is Love, There is
Beauty. Love for nature, love for the planet, love for the people’,
Centered at the bottom of the screen is a
symbol of O Boticario.

white amphora, the

em  Ver tradugio

Fonte: Instagram

Além disso, O Boticario Emirados Arabes adaptou seus contetidos para a cultura local,

criando conteddo para datas comemorativas do pais e adaptando sua linguagem visual para

refletir a cultura arabe. Isso fica claro na escolha dos modelos das fotos, por exemplo, que

apresentam tracos arabes, e na escolha de comunicar datas como o Dia Nacional dos Emirados

Arabes Unidos.

0
0

N
Q

oboticariouae &
Dubai, United Arab Emirates >

oboticariouae & Alchemist Oud, the perfect scent for the
modern woman ¥

Product in image:
Alchemist Oud

Image description

A photo of a hijabi woman holding a bottle of Alchemist Oud
perfume against her face.

51sem Ver tradugdo

victoria786_ So beautiful

o
sem 2curtidas Responder Ver tradugdo
—  Verrespostas (1
oboticariouae & #OBoticarioDubai #OBoticariofragrance o

Qv

Curtido por monicasantana638 e outras pessoas

Fonte: Instagram



15

0 oboticariouae &
Audio original

0 oboticariouae & Today we share our love and appreciation for
our beautiful country @ ae

OBOTICARIO

Visual Aid:
A motion graphic of the UAE skyline and waving flag with a
message “51 years of pride and flory. Happy UAE National Day”

52sem Ver tradugio

@ miriambunnkv @ -

52sem Responder
O oboticariouae # #OBoticario #OBoticarioUAE #nationalday ©

#love #UAEnationalday #UAE #dubai

52sem Responder Ver tradugio

Qv N

Curtido por noris.centeno33 e outras pessoas
2 de dezembro de 2022

@® Adicione um comentrio..

Fonte: Instagram

Apesar disso, falha ao ndo inserir o idioma local em suas postagens, priorizando o

inglés ao arabe.

O oboticariouae &
Dubai

O oboticariouae & Tell your story through a unique scent @

Image description:
A carousel of model posing with Elysée perfume

49 sem Ver tradugdo
‘s marciaoboticario Simplesmente perfect Fragrancia marcante -

Sofisticada elegante com essas notas do chipre com a
floralidade marcante do Jasmim Sambac é algo tnico mesmo

9sem Responder Ver traducio
0 oboticariouae & #OBoticario #OBoticarioUAE #Perfume <

#elysee #perfumead #dubai #UAE

49sem Responder

oQv A

Curtido por andreialimacosmeticos e outras pessoas
23 de deze e 2022

@ Adicione um comentério..

Fonte: Instagram

Na conta dos Emirados Arabes, existem ainda contetidos focados em produtos, por
mais que esses ndo sejam maioria. Percebe-se entdo, ainda que pouca, certa sinergia com a
conta brasileira, com estilos de fotos similares de produto entre as duas contas. Além disso, 0

slogan da marcal® também é o mesmo nos dois paises, sendo apenas traduzido.

10 “Onde tem amor, tem beleza”. Traduzido para o inglés, “Where there is love, there is beauty”.
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§ oboticariouae &
UAE

@) oboticariouae ® A sensual touch of roses to elevate your
QY sophistication

Image description:
An image of O Boticario Elysée Eau de Parfum, 50 mL

\’ jaquefabio_ferraz E 3o fazem , 6leo, Bruma, enfim nada para o,
essa perfeicio

oQv W

Curtido por sibellydutra e outras pessoas

Fonte: Instagram

Fica clara, portanto, a sinergia entre os posicionamentos de marca de O Boticario
Brasil e O Boticario Emirados Arabes, onde ambos constroem a marca em volta do amor, da
sustentabilidade e do cuidado, porém adaptando seus conteudos de redes sociais relacionados

a esses temas para a cultura local do pais em quest&o.

7 CONCLUSAO

E evidente, a partir das anélises incluidas no presente trabalho, que a cultura de um
pais € um ponto importante para a defini¢do do posicionamento de uma marca, em especial
quando falamos de marcas internacionais, visto que ela € intrinseca ao ser humano e esta
sempre presente nas mais diversas sociedades. Além disso, autores como Krishnamurthy
(2014) ja se posicionaram como favoraveis & adaptacéo dos posicionamentos de uma marca

perante a cultura onde ela esta inserida.

Diversos fatores influenciam na definicdo de relagdes publicas internacionais e
posicionamentos de marcas globais. Governo e politica sdo exemplos de temas que também
devem ser levados em consideracdo quando uma marca amplia de seu territério de origem

para um novo pais, assim como a cultura.

E visivel a necessidade de uma adaptac&o de posicionamentos quando transferimos
uma marca internacional para uma nova regido, a fim de evitar ruidos com relagéo a cultura

local e de tornar a marca mais atrativa e representativa para a populagéo do pais.

Quando olhamos para a marca O Boticario, vemos que ela possui uma presenca
muito forte no Brasil e € muito conhecida, entdo opta por comunicar mais contetdos focados

em seus produtos do que contetdos focados na marca em si. J& nos Emirados Arabes, 0
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posicionamento da marca é comunicado ativamente, com diversos contetdos institucionais,

que refletem claramente o seu posicionamento.

Além disso, é possivel ver que a empresa optou por levar a cultura em consideragdo
para seu posicionamento e suas comunicagoes, porém sem abandonar sua esséncia de marca,
falando em ambos os paises sobre temas como amor, sustentabilidade e trabalhando com
equilibrio em contetdos adaptados para a cultura local e contetdos semelhantes aos
publicados no Brasil. Vemos aqui os principios genéricos sendo aplicados, porém sem deixar
as especificidades do pais de lado, atraves da representacao da sua cultura no posicionamento

da marca.
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