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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo geral identificar o que leva os
consumidores a escolher a marca Sallve e como objetivo especifico
compreender as astratégias de comunicagado dessa marca, baseado em seu
principal meio de comunicagdo, as redes sociais. Para isso foi realizada uma
busca nas principais referéncias da literatura e também aplicado um
questionario qualitativo a consumidores da marca, a fim de entender como a
mesma se destaca no meio dos seus concorrentes e também como é vista e
lembrada pelos seus consumidores e potenciais. Ainda, foram analisadas as
estratégias de comunicagao do seu principal concorrente, a fim de identificar as
principais diferencas e possiveis semelhangas entre as marcas. A partir dessas
analises foi possivel tracar o perfil da marca Sallve, entender quem ¢é seu
publico-alvo e como a mesma comporta-se, definindo assim as suas
estratégias e a maneira como busca se deferenciar dos seus concorrentes,
visando ser lembrada no momento de compra do seu publico-alvo.

Palavras-chaves: Sallve, estratégias, marketing, consumidores.



ABSTRACT

The general objective of this work is to identify what leads consumers to
choose the Sallve brand and as a specific objective to understand the
communication strategies of this brand, based on its main means of
communication, social networks. To this end, a search was carried out in the main
references in the literature and a qualitative questionnaire was also applied to
consumers of the brand, in order to understand how it stands out among its
competitors and also how it is seen and remembered by its consumers and
potential customers. Furthermore, the communication strategies of its main
competitor were analyzed in order to identify the main differences and possible
similarities between the brands. From these analyzes it was possible to outline the
profile of the Sallve brand, understand who its target audience is and how it
behaves, thus defining its strategies and the way in which it seeks to differentiate
itself from its competitors, aiming to be remembered at the time of purchase from
your target audience.

Keywords: Sallve, strategies, marketing, consumers.
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1. INTRODUGAO

1.1 CONTEXTO E PROBLEMA

A imposicdo de padrdes de beleza, um conjunto de caracteristicas que
formam um corpo de um individuo, definidos pela sociedade nos meios digitais e em
campanhas publicitarias, tem relagdo direta com o aumento em insatisfacbes
estéticas que geram desejo em realizagao de procedimentos estéticos. De acordo
com a Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (SBCP), no ano de 2020 foram
realizadas 1.306.962 intervengdes cirurgicas estéticas, enquanto em 2014 o numero
desses procedimentos foi de 774.569, evidenciando esse desejo e procura crescente
em alcancgar esse padréao imposto.

Devido a essa busca pela perfeicdo estética no imaginario brasileiro, muitas
marcas utilizam desse viés para trazer em suas estratégias de comunicagéo,
empregando assim um padrdo de beleza que muitas vezes é inalcangavel sem a
utilizagdo de procedimentos e que também n&o abordam a diversidade étnica e
cultural brasileira.

Isso se reflete no nicho de skincare, que vem crescendo cada vez mais e se
tornando essencial na rotina de cuidados com a pele. Muitas das marcas desse
ramo mantém esse padrao ja consolidado, ilustrando sempre o mesmo perfil e
padronizacao de beleza. Entretanto, existem movimentos que buscam evidenciar o
outro lado, mostrando a realidade de peles e corpos fora dos padrdes e com
imperfeigdes.

Uma das marcas brasileiras pioneira nesse ramo que vai contracorrente da
idealizacdo é a Sallve, que surgiu com a premissa de ter produtos com qualidade,
acessiveis e seguros. Também se preocupam em gerar identificagdo com o seu
publico, além disso, buscam sempre entender as necessidades dos seus
consumidores a fim de produzirem produtos que supram essas demandas.

Afinal, as marcas precisam sempre estarem se atualizando conforme os
movimentos que vém surgindo, pois isso gera uma identificagcédo, relacionamento e
conexao com o seu publico, o que faz com que a empresa seja considerada sempre

no momento de compra. Segundo Aaker e Andrade (2000), as marcas que



conseguem demonstrar a sua esséncia e que na percepg¢ao do consumidor agregam
valor indireto devido as caracteristicas inatas que |he sao atribuidas. Isso sendo um
fator positivo para a escolha do consumidor na hora da compra.

Com isso, o presente trabalho traz como tema analisar quais as estratégias
de comunicacéo utilizadas pela marca Sallve e o que leva os consumidores a
escolherem ela. Além de cooperar com o desenvolvimento da comunidade

académica.

1.2 OBJETIVOS

e Objetivo Geral

Identificar as estratégias de comunicagcdo da marca Sallve frente ao mercado

consumidor.

e Objetivos especificos

- Identificar caracteristicas do publico-alvo da marca,;
- Identificar os elementos da comunicagao da marca com o publico-alvo;

- identificar os elementos da comunicagao do mercado concorrente.

1.3 JUSTIFICATIVA

Culturalmente o Brasil sempre ocupou um papel de muita relevancia mundial
no quesito estético. Segundo a Abihpec (Associagao Brasileira da Industria Brasileira
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) o Brasil se tornou o terceiro maior no
mercado global de estética, gerando mais de R$ 47,5 bilhdes no ano de 2021.

Esse fato evidencia a grande importancia da estética na economia brasileira,
fomentando o crescimento de empreendimentos na area com a justificativa em
atender o padrao de beleza idealizado. Concomitantemente, também esta surgindo
um novo mercado que aborda a estética natural e real.

Essa nova tendéncia necessita de uma diferente abordagem nas estratégias
de comunicagdo, uma vez que os meios digitais impactam significativamente na

percepcao das diferentes formas de corpo e beleza das consumidoras de maneira
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instantanea, criando tendéncias momentaneas. Dessa forma, torna-se necessario
que a area do marketing e seus profissionais busquem compreender a atual

demanda em alta para atingir de forma eficiente seu publico-alvo.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 MARKETING

O marketing vem cada vez mais tomando forca no meio cooperativo, esta
presente em todas as instituicées. A era do marketing surgiu nos anos 50 e dura até
hoje, tendo o consumidor como centro das decisbes a fim de atender as suas
necessidades e adaptando-se as mudangas na sociedade, tecnologia e
comportamento do consumidor. Isso se deu pelo fato do pais se tornar cada vez
mais industrializado e assim sendo necessario novos métodos e sistemas
administrativos, como o marketing. Segundo Kotler e Armstrong (2008, p. 4),
marketing é “um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizagdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de
valor com os outros”

De acordo com a Associagao Americana de Marketing (AMA), “0 marketing
esta caracterizado como uma area abrangendo todas as atividades que envolvem o
fluxo de bens e servigos entre o produtor e consumidor” tem como objetivo satisfazer
as necessidades dos clientes, entendendo suas dores e oferecendo solugdes que as
supram. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a palavra marketing,
em inglés, vem de market, que significa “mercado” e ing, a terminagéo do gerundio,
indicando agado, o que resulta no sentido de “mercado de acgao”, que remete a
constante mudanca do mercado e sua evolucéo.

O marketing comecga antes da definigdo de um produto, ou seja, € por meio
dele que uma empresa entende quais as necessidades de seus clientes e quais

solugdes podem oferecer.

Marketing n&o é a arte de descobrir maneiras inteligentes de descartar-se
do que foi produzido. Marketing é a arte de criar valor genuino para os
clientes. E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se ainda melhores
(KOTLER, 2003, p. 10).

Portanto, € necessario entender a importancia do relacionamento ao longo
prazo da marca com os seus consumidores, a fim de proporcionar uma comunicagao
e troca eficaz, apresentando ofertas, servicos e produtos que atendam as

necessidades, além de gerar desejo de compra. O principal foco das empresas deve
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estar na satisfagdo dos seus clientes e nos beneficios de seus produtos ofertados.
Segundo Cobra (1992), o foco do marketing €& entender e responder as
necessidades dos consumidores e, para isso, é preciso uma integracdo de todos os
setores de uma organizagdo, como producdo, financas, vendas e recursos

humanos.

2.2 EVOLUCAO DO MARKETING DO 1.0 AO 5.0

Tendo em vista o tempo que o marketing esta no mercado e na sociedade o
mesmo ja passou, e ainda ird passar, por varias evolugdes, tal qual se deu em
virtude dos interesses dos consumidores. Segundo Kotler, possui cinco etapas,
sendo o marketing 1.0, voltado ao produto; marketing 2.0, focado no consumidor;
marketing 3.0, centrado em valor; marketing 4.0, focado no digital e marketing 5.0,
usando a tecnologia para a humanidade.

O marketing 1.0 predominou na Revolugédo Industrial, em que o foco era
totalmente na criacdo de produtos de alta qualidade e na sua eficacia, seu principal
objetivo era volume de producgao e reducao da oferta nos produtos.

O 2.0 surgiu quando as empresas comecaram a entender e reconhecer as
necessidades e desejos dos seus consumidores, conhecida como a era da
informagéo, em que tinha como foco o comportamento do consumidor, entendendo
que agora seu publico possui mais acesso as informagdes e passam a questionar
cada vez mais suas compras.

Por sua vez, o 3.0 traz uma abordagem nao mais s6 priorizando os desejos
dos consumidores, mas também com uma responsabilidade social. Entendendo o
poder da tecnologia na vida das pessoas e as demandas que se tornam
consequéncias.

Ja o0 4.0 vém como consequéncia do mundo digital, em que é necessaria a
compreensao entre marcas e consumidores através dos meios digitais, a fim de
fazer com que seu publico se torne ndo sé um consumidor, mas sim defensores da
marca e que possuam uma troca mais humanizada.

Por fim, 0 5.0 é a evolugdo mais recente em que une a tecnologia e o bem-
estar humano. Se aproveitando da inteligéncia artificial para prever as necessidades
de seus consumidores a fim de oferecer solugbes cada vez mais assertivas,

melhorando ainda mais a experiéncia e a lealdade de seus clientes.
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E visto que as evolugdes do marketing 1.0 ao 5.0 acontecem de acordo com o
desenvolvimento do mundo e suas necessidades, ndo podemos dizer que a mesma
€ linear. Sabemos que o mercado ndo segue de forma imediata essa evolugao e
também como muitas delas seguem de acordo com as necessidades de seus

consumidores.

2.3 POSICIONAMENTO

O posicionamento de marca envolve as necessidades basicas de
compreender os interesses dos seus consumidores, além do nome, logotipo e
slogan, a marca possui um valor gerado que promove experiéncias. E a forma de
como uma empresa € percebida pelo mercado e de como ela se diferencia de seus
concorrentes e 0 que passa na mente dos clientes quando ouvem falar da marca.

Ries e Trout (2009) ainda afirmam que ndo se posiciona um produto no
mercado, mas sim uma marca. As mudangas que acontecem com a mercadoria sao
apenas para ganhar uma posi¢gado na mente do potencial cliente, tendo um espaco
para ser ouvido no meio de tantas outras comunicacdes. Os clientes hoje nao
aceitam mais promessas, mas sim avaliam a promessa de posicionamento das
marcas, mesmo vivenciando ciclos curtos de tendéncias e produtos, suas
personalidades e cddigos de marca devem permanecer constantes. Esse é o motivo
pela marca existir, sua autenticidade e originalidade (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017).

O posicionamento cria conexdes com aquilo que ja estd na mente do
consumidor, criando algo que ainda ndo existe, de maneira simplificada e
qgue mostre a solugao do problema (Ries e Trout, 2009). Assim, € importante criar
conexao ja desde o primeiro momento, a fim de gerar lembranga de marca ocupando

um espago em sua mente e se tornando uma opg¢ao de escolha.

2.4 CONCEITO DOS 4Ps

Também conhecido como Mix de Marketing, teve seu inicio na década de
1960 por Jerome McCarthy e disseminado por Kotler. O Mix de Marketing “é uma
ferramenta para ajudar a planejar o que oferecer e como oferecer aos consumidores”
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 66).
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Segundo Kotler (2003), o Mix de Marketing trata-se de um conjunto de
ferramentas para influenciar as vendas de determinada marca. As variaveis dos 4 Ps
sdo controladas pela empresa mas devem ser decididas no planejamento, conforme
seus objetivos de marketing.

O conceito dos 4Ps se resume nos quatro pilares basicos das estratégias de
marketing, que sado acdes que devem ser tomadas para que todos os canais
exergcam a influéncia correta sobre os consumidores finais, dentre os pilares de uma

estratégia temos: Produto, Preco, Praca e Promocéo.

FIGURA 1 - OS 4 P’'S DE MARKETING.

0\5/\0

(8)

QQ"

CONSUMIDOR
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‘%«f

FONTE: MCCARTHY E PERREAULT (1997, p. 45).

O primeiro P, de Produto, tem como objetivo entender as necessidades de
seus consumidores e sanar elas, podendo ser ou ndo tangivel, ou seja, caso um
produto tenha mais e melhores caracteristicas do concorrente isso ndo quer dizer
que o mesmo € de boa qualidade, s6 sera se atender as exigéncias do mercado-
alvo. Além disso, engloba tudo que se é oferecido ao cliente, como: forma, design,
embalagem, qualidade, garantia, assisténcia, entre outros.

O P de Preco refere-se ao valor de venda do produto e tudo que esta
relacionado para sua fabricacéo. E a estratégia para definir o posicionamento e a
proposta de valor ofertada pelo produto e como estara posicionado na mente do
consumidor. Segundo McCarthy e Perreault (1997, p. 274), preco € “o que é cobrado

por algo”.
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O P de Praca esta relacionado ao local de distribui¢do e logistica do produto
ou servigo da empresa para o consumidor final, sendo fisico ou digital. Quando se
fala em praga, ha dois termos importantes vinculados: tempo e local. Diante disso,
se tem o seguinte conceito: “[...] Praga (distribuicdo) - tornar os bens e servigos
disponiveis nas quantidades e nos locais corretos - quando os consumidores o
desejarem.” (Mccarthy e Perreault, 1997, p. 181).

Ja o P de Promocgao diz respeito a toda a estratégia de marketing adotada
pela empresa, ou seja, engloba todo o plano de comunicagdo, divulgacao,
aquecimento de vendas, como também toda a linguagem que sera utilizada para
atingir seus consumidores.

Contudo, ao estudar cada um dos aspectos, planejar e executar agdes que
considerem suas particularidades a empresa fica mais proxima de alcangar seus

objetivos de vendas, divulgacao e construgdo de autoridade de marca.

2.5 COMUNICACAO DE MARKETING

A comunicagdo de marketing, também chamada de comunicagao
mercadoldgica, exige uma série de atividades com trabalho conjunto de toda a
empresa, para que consiga chegar ao seu objetivo final, que é alcancar o publico
desejado de maneira efetiva. Quando bem feita, a comunicacdo de marketing é
capaz de construir uma marca solida, de forte identidade e, consequentemente, criar
relacionamento com seus clientes de forma duradoura e eficaz.

A partir disso, pode-se perceber que a comunicagado tem grande participagao
no gerenciamento de uma empresa e em seu relacionamento com os fatores que a
envolve, como consumidores, governo e comunidade. A comunicagéo de marketing

€ uma das tarefas da administracdo do marketing (Kotler e Keller, 2006).

2.5.1 COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING

A comunicacdo integrada de marketing vem como um recurso muito
importante para este setor. Para Ogden e Crescitelli (2007), ela tem como objetivo
“buscar conectar todas as ferramentas de comunicacado do marketing para atingir um
objetivo comum”. E considerado um elemento estratégico para integrar todos os

canais de comunicacao de uma empresa, mostrando a importancia de se comunicar
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uma mesma mensagem para seu publico-alvo, oferecendo a estes uma experiéncia
agradavel, mantendo um padrao em todas as suas plataformas, assim como em
suas lojas fisicas. O consumidor tem a percepgédo de que a empresa possui uma
comunicagao integrada através das vivéncias que adquire com a empresa em cada
ambiente, seja ele virtual ou fisico. A decisdo de compra ndo € uma simples escolha
racional pelo consumidor, pois envolve um vinculo subconsciente, que a marca deve
trabalhar na atmosfera de loja (Lovelock; Wirtz; Hemzo, 2011).

Sabe-se que cada pessoa ao sair de sua casa € bombardeada por diversas
propagandas e comunicagdes, obtendo diferentes reagdes e percepgbes com cada
uma delas. Assim, cabe a cada marca procurar as melhores estratégias de
marketing para atingir seu publico-alvo de maneira positiva e se diferenciando dos
demais. Para isso, € necessario compreender como o consumidor reage a cada uma
dessas estratégias e qual seu comportamento diante o processo de decisdo de

compra.

O comportamento do consumidor se caracteriza como processo: um
conjunto de estagios que envolve a selegdo, a compra, O USO OU a
disposigcao de produtos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades
e desejos. E esse processo é continuo, ndo se limitando apenas ao
momento da compra, quando a troca se efetiva. Embora a troca (uma
transacédo em que duas ou mais entidades dao e recebem algo de valor)
seja a esséncia do marketing, o entendimento mais amplo compreende todo
o processo de consumo, o que inclui os aspectos que influenciam o
consumidor antes, durante e depois da compra. (Samara e Morsch, 2005)

As estratégias de marketing vém como grandes aliadas das marcas quando

bem utilizadas, interferindo diretamente no processo decisério de compra.

2.6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para se ter uma estratégia de sucesso € de extrema importancia entender o
comportamento do seu consumidor, desde 0s processos mentais, emocionais e
comportamentais que se tem ao tomar decisbes de compra e utilizar produtos/
servicos. De acordo com Richers (1984), caracteriza-se o comportamento do
consumidor pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selegdo, compra e
uso de produtos/servigos para a satisfacédo de necessidades e desejos. Para Kotler e

Keller (2006), uma vez que o propédsito do marketing centra-se em atender e
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satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores torna-se fundamental
conhecer o seu comportamento de compra.

Churchill e Peter (2000) consideram o processo de compra do consumidor em
influéncias sociais e influéncias situacionais. Para Engel et al. (2000) as variaveis
que influenciam no processo de decisao de compra encontram-se divididas entre as
influéncias ambientais, as diferengas individuais e os fatores pessoais. Schiffman e
Kanuk (2000) compreendem que o individuo, como consumidor, sofre influéncias
psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998), corroborando os principios
conceituais dos referidos autores, adaptou os conceitos tedricos apresentando um
modelo que demonstra os fatores psicodinamicos internos e externos que atuam

sobre o consumidor.

FIGURA 2 - FATORES DE INFLUENCIA NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores

Idade e estagio do psicologicos
ciclo de vida

Cultura Grupos de referéncia

Subeultura Familia Ocupagio Motivagio

Papéis e posigies
sociais

COMPRADOR
Classes sociais Condigdes econdmicas [

Estilo de vida Syprainifien

e Crengas e atitudes

FONTE: KOTLER (1998, P.163).

Assim, entender de forma profunda as dores dos seus consumidores, suas
necessidades e desejos, torna primordial para conseguir oferecer um produto
condizente e de sucesso no mercado. Além disso, compreender a jornada de
compra de seu consumidor a fim de conseguir aplicar de forma eficaz todas as
estratégias de marketing.

Portanto, é fundamental que as empresas entendam os atributos que os seus
consumidores consideram importante no momento da decisdo de compra. Desta
forma, podem agregar caracteristicas e beneficios que serdo percebidos e

valorizados pelos seus consumidores.
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2.7 MARCA

De acordo com a American Marketing Association (AMA), uma marca € um
nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outro elemento caracteristico que
identifica e distingue o produto ou servigo de uma empresa. Para o marketing, a
nogao de marca é mais abrangente, visto ndo se limitar a um conjunto de sinais que
servem para distinguir produtos e servigos (Elliott e Percy, 2007). E um elemento do
posicionamento e também construido pelo mercado.

Segundo Ries (2006), sdo a divergéncia e quantidade de marcas que
permitem com que algumas se tornem mais fortes e dominantes para seus
consumidores. Atualmente, o fator de decisdo do comprador se tornou o
conhecimento da marca e o que ela significa para este potencial cliente (Aaker e
Andrade, 2000).

A marca € construida pelos seus proprios clientes, € um processo que 0s
envolve sem os quais ndo faz sentido falar em notoriedade, imagem e lealdade,
conceitos essenciais na gestdo das marcas de um ponto de vista de marketing. Os
consumidores costumam comprar de marcas conhecidas por se sentirem
confortaveis com o que ja é de seu conhecimento, passando uma maior confianca e
qualidade do produto. Ser uma marca conhecida € de extrema importancia para que
pensem nela como uma alternativa de compra, assim como ter uma boa avaliacao
no mercado (Aaker e Andrade, 2000).

Portanto, as marcas precisam destacar-se no meio de tantas outras,
estabelecendo uma conexdo real com seus clientes para torna-los consumidores

fiéis.

2.7.1 CONHECIMENTO DA MARCA

Conectar a marca ao produto é o ponto chave para atingir o conhecimento,
demonstrando motivos para que ela seja observada e memoravel. Para isso, € muito
importante observar a qualidade percebida pelo consumidor (Aaker e Andrade,
2000).

Fazer uma marca ganhar notoriedade, ser bem lembrada pelo publico e torna-
la diferenciada pelo mercado. Quanto maior e melhor for o conhecimento de uma

marca, mais valor tera no mercado e menos dependera de outros fatores — como
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preco, conveniéncia e caracteristicas técnicas — para convencer os consumidores a
comprarem seus produtos. E medido pela familiaridade dos seus consumidores em
relacdo a marca.

O conhecimento de marca cria um elo entre consumidor e produto,

envolvendo sentimentos continuos com a marca (Aaker e Andrade, 2000).

2.7.2 ASSOCIACOES DA MARCA

As associagdes da marca podem ser consideradas como os pensamentos e
sentimentos que o consumidor liga a uma marca especifica (Aaker, 1996), ou seja,
esta ligada a uma imagem visual ou figuras mentais da marca na memoria do
consumidor, representando ambas as percepgdes.

De acordo com Aaker e Andrade (2000, p. 115) “a ‘posicdo de uma marca’
realmente reflete como as pessoas percebem a marca. Contudo, ‘o posicionamento’
ou uma ‘estratégia de posicionamento’, pode ser usado também para refletir como
uma empresa esta procurando ser percebida”.

Desta forma, a associacdao de marca define a forma como o consumidor
percepciona e guarda na memdria a marca, representando, consequentemente, o

significado da marca para o consumidor.

2.7.3 LEALDADE A MARCA

A lealdade de marca esta muito ligada em como a marca é vista em um
comportamento repetitivo de compra. E o estado de compromisso e vinculo sélido
entre o consumidor e a marca ou empresa, de modo que fatores como oscilagao de
precos, auséncia temporaria do produto ou servico e até mesmo concorrentes nao
interfiram na relagédo estabelecida. Tucker (1964), por exemplo, definia lealdade em

termos puramente comportamentais.

O grau de lealdade do consumidor a marca pode ser determinado
em termos da frequéncia relativa com que ele escolhe uma marca
preferivelmente a outra. [...] Nenhuma consideragdo deve ser dada ao que o
individuo pensa ou o que se passa no seu sistema nervoso central. Seu
comportamento € a declaracdo completa do que é lealdade a marca
(TUCKER, 1964, p. 32).
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De acordo com Aaker e Andrade (2000), existem cinco niveis de lealdade a marca, e

cada um deles representa um desafio diferente:

FIGURA 3 - PIRAMIDE DA LEALDADE

Comprador
comprometido

Gosta da marea,
considera-a amiga
Satisteito, mas com medo dos
custos de mudanga
Satisfeito/compra sempre
sem rozdo para mudar
Nao-leal & marca/sensivel o preco
indiferente & marcas

FONTE: AAKER E ANDRADE (2000).

Dessa forma, estardo sendo criadas fortes relacdes, ouvindo os comentarios
sobre os produtos, mostrando que o cliente € merecedor da atencédo da empresa,
bem como entendendo as consideragbes para melhorar os produtos e conseguir

novos consumidores (Aaker e Andrade, 2000).
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3. METODOLOGIA

Para validar os conhecimentos que foram apresentados no referencial tedrico,
foi produzida uma pesquisa qualitativa com o objetivo de mostrar como a marca
Sallve representa as peles femininas em suas comunicagdes, bem como identificar o
que leva os consumidores a escolher a marca e as estratégias de comunicagao
utilizadas.

Segundo Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa qualitativa trata-se da
compreensao de um grupo social ou de uma organizagao de forma aprofundada,
buscando explicar o porqué de alguma coisa que ndo pode ser quantificada. Os
dados das pesquisas qualitativas podem ser reunidos através de entrevistas e
observacgoes, podendo ser codificados de uma forma em que possam ser analisados
de maneira estatistica.

O estudo de caso se caracteriza como um tipo de pesquisa cujo objeto é uma
unidade que se analisa profundamente. De acordo com Gil (2009), o estudo de caso
complementa outros delineamentos e pode servir a muitos propdsitos de pesquisa,
seja para proporcionar uma visao mais clara dos fendmenos pouco conhecidos ou
para formulacdo de hipoteses de pesquisa, descricdo de grupos, comunidades e
organizagdes, assim como fornecer explicagées de fatos e fendmenos de enfoque
sistémico. O estudo de caso apresenta diversas vantagens, se comparado a outros
métodos de pesquisa, como possibilitar estudar um caso em profundidade, enfatizar
o contexto em que ocorrem determinados fendbmenos, garantir a unidade do caso,
flexibilizar o uso de técnicas e aplicagdes, estimular o desenvolvimento de novas
pesquisas, favorecer a construcao de hipoteses, aprimoramento, construcdo e
rejeicao de teorias, favorecer o entendimento do processo, entre tantas outras (Gil,
2009).

Na presente pesquisa foram utilizadas diferentes abordagens técnicas para a
coleta de dados, sendo a pesquisa bibliografica e o questionario com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com a marca.

Para a pesquisa bibliografica, apresentada no referencial tedrico, foram
utilizados livros, artigos nacionais e materiais digitais, cujos conteudos eram
relacionados ao tema em questao.

O estudo de caso foi realizado com possiveis consumidoras da marca Sallve,

com o objetivo de entender o que leva os consumidores e escolher a marca e as
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estratégias de comunicagao utilizadas pela mesma. Foi realizada uma coleta de
dados por meio de um questionario online, Google Forms, e enviado ao publico que
possuia um perfil de potencial consumidor.

Desta forma, o questionario enviado continha um total de 14 perguntas sobre
a relagdo do skincare e a marca Sallve. As perguntas, em sua maioria, eram de
forma aberta, possibilitando assim que fosse possivel expressar sua opinido de
forma espontanea e sem um condicionamento. O questionario foi enviado de forma
individual a cada possivel consumidor, através de meios digitais, como whatsapp e

direct do Instagram.
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4. DESCRIGAO DO CASO

Atualmente muito se fala em skincare, rotinas de cuidados com a pele e com
isso estdo surgindo muitas empresas com esse viés. O caso escolhido, a marca
Sallve, € uma das pioneiras nesse ramo, desta forma, serdo analisadas quais séo
suas estratégias de comunicagao a fim de entender o que leva aos consumidores a
escolher a marca em meio a uma vasta gama de concorrentes. Sabe-se que o
publico feminino € muito mais receptivo e antenado quando se fala em cuidados
préprios, o que se justifica o grau de conhecimento do aluno pelo caso.

O nicho de marcas de skincare vem crescendo a cada dia e com isso se faz
necessario ser o diferencial entre tantas outras. Cada vez mais as aparéncias das
peles vém sendo pautadas em rodas de conversas e até chamadas de fofoca, em
que ter uma pele real ndo quer dizer que nao ha cuidados.

Assim, no presente trabalho serdo apresentadas todas as estratégias de
comunicacgao utilizadas na divulgacdo da marca Sallve e como a mesma pode gerar
grandes influéncias no comportamento dos consumidores e no processo de compra.
Sabendo que nossa sociedade esta cada vez mais fadada em ter um padrao de
beleza que ja esta imposto e bem definido, em que nao se pode cuidar da sua pele
real e se aceitar dessa forma.

A principal contribuicdo deste trabalho € conscientizar e mostrar como é
possivel ter os produtos corretos para o cuidado da pele, a importancia de uma boa
selecao de estratégia de comunicagao a fim de utilizar os meios corretos e também a
representatividade em sua comunicagdo. Segundo Schultz e Barnes (2001, p. 204)
os diversos publicos-alvo estdo expostos a diversos meios de comunicagéo e, por
isso, devem ser empregadas estratégias de comunicagdo com o foco na mensagem
destinada ao publico escolhido para determinada agao de impacto.

Além disso, entender o comportamento dos consumidores se faz necessario
uma vez que a marca gera influéncia. De acordo com Richers (1984), caracteriza-se
o comportamento do consumidor pelas atividades mentais e emocionais realizadas
na selecdo, compra e uso de produtos/servicos para a satisfacdo de necessidades e
desejos. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o proposito do marketing centra-
se em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores torna-

se fundamental conhecer o seu comportamento de compra.
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4.1 SALLVE

Com inicio em 2019, a marca de cosméticos brasileira nasceu da unido de
forcas e experiéncias dos quatro fundadores: Daniel Wjuniski, Marcia Netto, Juliana
Shor e Julia Petit. Com o objetivo de simplificar a rotina de cuidados com a pele e
conduzir o seu publico a um lugar com mais acesso as informacgdes sobre beleza,
criando produtos de alta qualidade e féormulas seguras, surgiu com o intuito de
desenvolver produtos de skincare com formulagdes limpas e acessiveis.

Se considera mais que uma marca e sim um lugar de troca de informacgao
sobre beleza e de co-criagdo com a comunidade consumidora, tem 0 compromisso
de oferecer escuta ativa e entender as necessidades e vontades dessa audiéncia
que percebe o cuidado com a pele como necessario, mas nao se reconhece mais
em um universo cheio de padrdes, regras e pregos altos. Mais do que desejar novos
produtos, o publico quer participar da criacdo deles.

A rotina de cuidados com a pele € complexa e muitas vezes confusa,
demandando tempo e dinheiro. Por isso, a Sallve quer democratizar o acesso a
produtos e informagéo para ajudar as pessoas a fazerem as melhores escolhas, de
forma tranquila e acertada, oferecendo performance com precgo justo através de um
modelo em que a venda, criagdo e comunicagado serao feitas exclusivamente por
canais digitais proprios.

Julia Petit, CEO da Sallve, em uma entrevista com Julia Flores, afirma que “o
skincare pode ser a nossa nova obsessao pela beleza, mas tudo que é exagerado
oprime” (Flores, 2021, texto digital). Segundo a Associagao Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2021), as vendas de produtos
de cuidado com a pele, durante os dez primeiros meses de 2020, tiveram um
crescimento de 161,7% em comparagao com 2019.

O primeiro produto criado pela marca foi o Antioxidante Hidratante, com base
nas mais de 10 mil respostas em pesquisa disponibilizada para entendimento das
necessidades dos seus consumidores, e dentre os principais resultados, estava a
necessidade de um produto anti-idade, diminuigdo de poros e hidratagao da pele. A
ideia do produto & unir diversas fases da rotina de cuidados em um produto s6, como
forma de simplificar os cuidados com a pele. O produto foi feito em pequena
quantidade, langado em pré-venda para teste de eficacia, atendimento e

distribuicao.
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A Sallve é considerada uma empresa Digitally Native Vertical Brand (DNVB),
também conhecida como nativa-digital em portugués. Isso significa que a empresa
funciona totalmente no digital, sem a necessidade de intermediarios, e que realiza
uma comunicagéao direta com seus consumidores. Por ter nascido no digital, a marca
possui uma comunidade bem intensa que se identifica com os valores e os ideais
apresentados pela empresa.

Um dos objetivos da Sallve é ressignificar o skincare e torna-lo algo simples e
acessivel para o publico, foca em transformar os cuidados com a pele, algo que
sempre foi imposto como uma obrigatoriedade pela industria da beleza, e torna-lo
em um processo consciente. E muito mais do que desenvolver produtos para a pele,
a marca busca conectar pessoas, ideias e conteudo sobre beleza, a fim de criar

férmulas que atendam suas necessidades reais.

4.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Uma de suas principais estratégias € que se torna um diferencial dos
concorrentes € a sua abordagem direct to consumer, que possibilita uma
comunicacao direta com os seus consumidores. Desde o inicio do processo de
langcamento de um produto, a Sallve faz questao de recolher informagdes e opinides
do seu publico-alvo para entender o que ele realmente esta procurando no mercado
de cosméticos brasileiro. Apds o langamento, a marca continua recolhendo feedback
de seus clientes através de questionarios para ouvir suas opinides, criticas e
sugestdes. Por exemplo, um dos ingredientes utilizados no ténico, o extrato de
alcaguz, foi sugerido por uma influenciadora e consumidora da Sallve.

Ainda, a fim de democratizar a marca e aproxima-la do publico, a Sallve
aposta sempre em modelos “da vida real”, de todas as idades, racas e tipos de
corpo, ressaltando caracteristicas como sardas, manchinhas de pele e rugas. Foca
no uso de pessoas comuns para suas publicidades, o que reflete a beleza sem filtros
€ a maneira como seus consumidores olham para a marca, mostrando resultados

reais, sucesso e satisfacdo dos clientes.
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FIGURA 6 - CAMPANHA LANCAMENTO PROTETOR SOLAR EM BASTAO

luccas.abreu

e - .

sallve

Audio original

luccas.abreu @ A @sallve apresenta o novo protetor solar FPS 60
em bastdo, perfeito pro seu esporte e pro dia a dial Com alta
resisténcia ao suor e gua Q@ além disso & invisivel na pele,
nio escorre & ndo arde os olhos e & ficil de aplicar e reaplicar.
Corre para o site que tem mimo exclusivo para o langamento,

*publicidade

2d Vertradugdo

Qv W

e, Curtido por mimilfreitas e outras pessoas

ha 2 dias

@ Adicione um comentério...

27



sallve

=
davisonfortunato
Aucin origiral

sallve @ da licanca que hoje 2 gente 2 bem acompanhado
demais por agui com o @davisanfortunate. gue chega pra
mostrar qua o nosso Protetor Solar em Bastio & perfeito pra
lavar pra qualgquer lugar - 3tS pro rolé da skats #

2 4 agua e suor, 2z ndo escorre, n3o arde os
na pele £ j& chegou azsim: dono do verdo £

24 Ver tradugio

davisonwitor Daquele jeito pro veric.. @ P HPH <

Responder  Ver tradugdo
—  Verrespostas 1)
milena.gonealives Qus demais @ o
1d Responder Vertracuio

——  Ver respostas (1]

bruncima_ J& ussi thm & recomendo () @& ¥ o

24 Jcurides Respander Ver fraicin
—  Verrespestas )

fonsb Que style, vou testar <
2d Responder Ver tradugio

——  Verrespostas (1)

FONTE: INSTAGRAM SALLVE (2024).

FIGURA 7 - CAMPANHA HIDRATANTE ANTIATRITO
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FIGURA 8 - CAMPANHA SERUM ANTISSINAIS
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FIGURA 9 - CAMPANHA ANTIOXIDANTE HIDRATANTE
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FIGURA 10 - CAMPANHA KIT TUDINHO
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aspinhas.”

arasta pro lado pra ver esse amtas & depos incrivel J4 pra
comprar o seu Kit Tudinho com 20% off nessa Semana da
Camunidsde usando o cupom COMUNIDADE20 & 56 diearna
foto ou o fink &z

Com ele vocé leve:
o Umpador Facial, para uma fimpezs profunds mas que nio
deina 3 pele repusando
0 Ténico Renovador, que vai uniformizar o tom & 3 taura 83
pele além dz devolver G vigo
r0 Sérum Antiacne que age como secstive ou prevencio de
espinhas
o Antisxidants Hidratants, com vitamina C - acido
higlurénico & outros 3 anticxidantas poderosos para watar
hidrstar 20 mesmo tempe, suavizando clhires ¢ inchace abeixa
dos olhos
o Hidratante Facial que promove uma hidratac3o profunda ¢
refrascante
e o Protetor Solr, para uma multiprotegio didria.

 er radugin

oaQv R

B Cursdo por natatyneri

utres pessoas

FONTE: INSTAGRAM SALLVE (2024).

~ & Sallve - viva sua pele X +
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FIGURA 11 - SITE SALLVE
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kits incriveis por categorias

NOVO

Protetor Solar

em haslao
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quiz do pele = =]
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por tipo de pele por necessidades por ingredientes por linhas

alta resisténcia
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[ Todos os favaritos
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o0 que sua pele precisa?
t ar nto ideal para sua S

conteudos pra voce

“ Proteto Soar am n ‘‘‘‘‘‘‘‘

FONTE: SITE SALLVE (2024).

Com isso, é possivel perceber que a Sallve utiliza varias estratégias de
comunicagao para atingir seu publico-alvo. Sendo estar presente e exclusivamente
nas redes sociais, em que se comunica diretamente com seu consumidor, buscando
entender suas necessidades e aplicando em seus produtos. Também é bastante
utilizado quiz com seus consumidores, em que eles respondem com o objetivo de
relatar o que a sua pele necessita apds o usuario finalizar o questionario o mesmo
recebe um e-mail com informacgdes de cuidados para a sua pele, gerando assim uma
lembrancga e dependéncia pela marca. Por fim, além de toda a sua comunicagao ser
bem informal e préxima, € utilizado para divulgagao de seus produtos influenciadores
que possuem corpos “reais”, com imperfei¢gdes e fora dos padrdes, o que gera em
seu publico o pertencimento e inclusio.

“O compromisso € oferecer uma escuta ativa e entender as necessidades e
vontades dessa audiéncia que percebe o cuidado com a pele como necessario, mas
nao se reconhece mais em um universo cheio de padrdes, regras e precgos altos”,
revelou Julia Petit, CEO da Sallve.
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4.3 RESULTADOS

4.3.1 ANALISE DE DADOS

Com base nas respostas obtidas pelo questionario, ja apresentado no topico
3, foi coletado um total de 14 respostas. As perguntas tinham como objetivo
entender a relagdo dos entrevistados com o skincare e como é sua percepgao em
relagao as estratégias de comunicagao utilizadas pela marca Sallve.

As primeiras perguntas eram fechadas, a fim de entender o perfil do
entrevistado, apos essa identificacdo as perguntas eram relacionadas a sua rotina
de skincare, passando para o conhecimento da marca Sallve, entdo foram
abordadas perguntas que tinham como objetivo avaliar qual € a percepgao do
entrevistado pela marca Sallve, se 0 mesmo identifica-se com suas estratégias de
comunicacgdes utilizadas e também se considera ela no momento da compra.

Em relagao aos resultados, 92,9% € do sexo feminino e 7,1% masculino, mais
da metade (53,8%) dos entrevistados possui 19 a 24 anos, 92,2% se identificam
como pessoas da cor branca e 100% possuem uma rotina de skincare regularmente.
A fim de entender a percepgédo da marca pelos entrevistados, 78,6% ja utilizaram
produtos da marca Sallve, em anuncios ou publicacbes da marca Sallve 42,9%
identificam de forma facil quando se trata da marca, quando se fala em relagao a
primeira lembranca que se veem quando se pensa na marca, em sua maioria,
relatam a identidade visual em suas comunicagbes e embalagens. Ja entre a
representatividade da marca Sallve, 71,4% se sentem bem representadas em suas
comunicagdes, 92,9% entende que a marca Sallve consegue criar um bom
relacionamento com seus consumidores. Sobre os precos dos produtos da marca
Sallve, 71,4% acham um prego justo, no quesito qualidade a pergunta era no
formato de escala, sendo 1 baixissima qualidade e 10 altissima qualidade, assim
42,9% escolheram a escala 9. Com relacdo ao custo/beneficio dos produtos da
marca Sallve, 85,7% consideram os produtos com um bom custo-beneficio, ja 14,3%
consideram com um excelente custo-beneficio. Para entender a opinido dos
entrevistados sobre a pratica de pesquisa, previamente citada, utilizada pela marca,
57,1% aprovam fortemente essa pratica. Por fim, em relagdo a utilizagdo de outras
marcas na rotina de skincare dos entrevistados, foi identificado que apenas 21,4%

utiliza apenas produtos da marca Sallve em sua rotina de skincare, as demais



34

marcas citadas foram: utilizo também produtos da marca Creamy (com 35,7%),
utilizo também produtos da marca Principia (com 14,3%), utilizo também produtos da
Simple Organic (com 7,1%), e em outros obteve 7 votos sendo citadas a marca

Needs, La Roche, Cerave, Bioderma e The Ordinary.

4.3.2 CONCORRENTES

A Sallve esta apenas comecando pelo mundo do skincare, um nicho pouco
explorado pelas grandes marcas nacionais. O Brasil € o quarto maior mercado
mundial de cosméticos, mas ainda ocupa a oitava posigcdo quando o assunto é
cuidado com a pele. O brasileiro, por outro lado, € o publico mais influenciado do
mundo pelas redes sociais quando se trata de produtos de beleza.

Com a popularidade que vem se tornando o skincare, outras empresas estao
surgindo a fim de baterem de frente com a Sallve e se tornarem seus principais
concorrentes, em que trazem também em suas estratégias uma mensagem muito
similar.

Desta forma torna-se necessario a analise da principal concorrente, Creamy,
a fim de entender quais sao as suas estratégias de comunicacgodes utilizadas e o que

fazem os consumidores tornarem ela uma escolha.

4.3.3 CREAMY

Estreando no mercado de skincare também em 2019, a Creamy surgiu com o
propdsito de ndo se tratar apenas de mais uma marca de cuidados com a pele, e sim
de uma trajetéria de amor proprio e autocuidado. Trazem dermocosméticos
tecnologicos e inovadores, com ingredientes inéditos no Brasil, para uma rotina de
skincare personalizada para cada tipo de necessidade, além de oferecem produtos
com um bom prego para o mercado, identidade visual millenial, dermocosméticos
veganos e embalagens reciclaveis.

E possivel analisar em suas plataformas digitais a comunicacdo que se é
utilizada, que tem o objetivo de gerar desejo no publico, ou seja, usam cores muito
predominantes e que chamam atencao, principalmente em suas embalagens, que
sdo um grande diferencial, pois possuem um design totalmente diferenciado. Usam

também diferentes tipos de influenciadores em suas estratégias.



FIGURA 12 - FEED CREAMY
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FONTE: INSTAGRAM CREAMY (2024).

FIGURA 13 - CAMPANHA DIA DOS PAIS

Ieotramontini
e
’ creamyskincare

Audio criginal

@ leotramontini @ O meu pai me ensinou desde bem pequeno
que 0s momentos de autocuidado sdo mais do que importantes

no nosso dia a dia. Sabe aquele tempinho que a gente se cuida,
respira e relaxa?
Foi assim gue cresci vendo seu Jairo fazer todos os dias antes de
ir trabalhar e antes de dormir. O meu pai sempre se cuidou
muito, seja na afimentacao, exercicios ou mesma no skincare
didrio, com blogueador solar, cremes....
Ele & eu gostamoes bastante de todas as possibilidades da
@creamyskincare e como os produtos se encaixam em nossa
rotina, nossos tipos de pele - inclusive com muitas opgdes bem
especiais para peles mais maduras. E claro! Com otimos
resultados.
Para voce & aproveitar & garantir bons presentes para o seu pal,
para voce e tambem para usarem juntos, aproveite o meu
cupom com 10% em todo o site. Cupom: LEOTRAMONTIN
O seu pai vai aderar a surpresa e todos os resultados!
Feliz Dia dos Pais @

23sm Ver traducio

A el raianaaleivo &G G

——  Verrespostas {1}

By Curtico por raianaaleixo e outras pessoas
13 de agosto de 2023

@ @ Adicione um comentario...
FONTE: INSTAGRAM CREAMY (2024).
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FIGURA 14 - EMBALAGENS PRODUTOS

COMD TRATAR A PELE SENSIVEL?

salve este post para consultar depais! | ©
A

S
©

creamyskincare + Seguir

creamyskincare 4 Cadz Creamy foi formulade para
proporcionar um beneficie inico para peles sensivels. Manter a
integridade da bameira cuténea da pele € o nosso principal
objetive quando o assunto é esse!

Conta pra gente: sua pele & sensivel?

jolatico #creamyskincare

erikaraulino100 Pq tem alguns produtos gue ndo entregam no
endereco?

6curtidas Responder Ver traducio

—  Verrespostas (3)

tainafraga Minha pele ndo se deu com o &cido latico, ficou
mega sensibilizads, tive que suspender o Uso.

1sem 1curiida Respor

Ver traducso

——  Verrespostas (4)

_sunnybunny34 Poxa, estava tdo animada e pronta pra fazer
uma super compra, mas o atendimento no Whats & péssima. O
atendimento que iniciei ontem sé me responderam hoje e j
sumiram de novo. Isse faz 2 horas. Decepgio.

Qv

Fo Curtido por attcaro e outras pessoas

14 de jangiro

ciane um comentario.

FONTE: INSTAGRAM CREAMY (2024).

FIGURA 15 - SITE CREAMY
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® @0

GANHE FRETE GRATIS NAS COMPRAS ACIMA DE R$ 160,00

)
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FONTE: SITE CREAMY (2024).

E notério que as estratégias utilizadas pela marca Creamy sdo bem
semelhantes com a marca Sallve no sentido de abordarem bastante em suas
estratégias de comunicagdo as mensagens de autocuidado e rotina de skincare,
entretanto, nao é visto de forma central a utilizacdo de peles reais em suas
campanhas, ou seja, em suas redes sociais temos a utilizagdo de pessoas com
aparéncias diferentes, porém suas peles ainda sdo mostradas de forma
‘mascarada”, sem imperfei¢cdes (figura 16). Umas de suas estratégias mais utilizadas
sdo mais focadas em familia e geragdes, conforme figura 16. Desta forma, é
possivel analisar que a Creamy esta passando a usar uma estratégia mais
“‘convencional”, ou seja, ndo se arriscar buscando identificacdo com o seu publico,
mostrando peles reais e com imperfeicdes, mas sim, focando mais no nicho familia e

geragoes.
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FIGURA 16 - INFLUENCIADORES

creamyskincare

3
trugquedegringa
Audio original

creamyskincare Testande e aprovando & agie do Acido
IMangéiico na minha pele durante esse més & vi 0 quanto
me ajudou a reduzir  oleosidade, manchinhas e controlar as
acnes. W

Depois que conhedi a @creamyskincare minha pele realmente se
transformou em outra, sou
‘2paixonada por cada produtinho!

No site vocé encontra o Creamy rosa e outros progutos ideais
para a sua pele. Tem codigo de
desconte com 10%0FF @ TRUQUEDEGRINGA

#creamy #skincare Sculdadoscomapele Spubli

raducia

0 _rebressannin alguém teve problema na entrega? quero @
comprar pela primeira vez mas t8 com medinho...

Wer trad

— Verrespostas {3)

@ angelficrenza Ainda t4 frete gritis acma de 99,007 @

em 2curtidas Responder Ver tradugio

L A

3 Curtido por attearo e outras pessoss

caroltaurisano
e

. creamyskincare
Audio original

. caroltaurisano @ Sempre quando chego em casa depois de um
longo dia, 3 primeira coisa que eu faco € tirar 3 maguiagem e
fazer minha rotina notuma de skincare. A Creamy ja vem me
acompanhando hd algum tempo e amo compartilhar agui com
vocés!

Normalmente uso o cido sal em ténico de manhd ou a
roite para ajudar na diminuicio dos poros, prevenir acnes e
cravos, Outro tipo de dcido tdnico que gosto usar € o Acido
tranexdmico que serve para clarear a pele, 3lém de reduzir
manchas solares, manchas de melasma e acne.

J& & Vitamina C € um potente antioxicante, clareador e anti-
aging que pode ser Usada tanto de dia como & noite.

Vale lembrar gue ao usar os cdos tdnicos vocé deve aplicar
muito protetor solar, & guando usar outros tipos de acidos
noturnos, durante a manhé lave bem o rosto e aplique sempre o
protetor solar.

E para quem € meu seguidor tem um cupom de desconto em
todo o site, use o meu cupom CACREAMY

raducan
a parrizoto Estou tentando finalizar a compra a dias e ndo o

Qv A}

:g Curtido por attcaro & outras pessoas

6 de

© Adicione um com

FONTE: INSTAGRAM CREAMY (2024).
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FIGURA 17 - CAMPANHA GERAGOES

thatanascim
e
5 creamyskincare
l:"an:e(ia paga com aeamyskincare
Audio original

@ thatanascim Quando a Mayla nasceu tive baby blues, & por

A recomendagdo dos médicos gue me scompanhavam em
Amsterdam entrei para um “baby massage group’, um grupo de
massagem para bebés, e foi com essa experiéncia que expandi
meus horizontes em relacio as diversas formas de vinculos
{bond) gue podemos criar com os nosses filhes,

Esse foi o primeiro contato da Mayla com cosméticos corporais,
mantivemos o habito de usar cosméticos juntas até hoje € esse
momento se tomou um dos meus favoritos 0.

Calming cream facial, corporal, Intensive repair e watery iotion
s80 cosméticos @creamyskincare para toda familia e todos aqui
&m casa amam,

4 Importante: nas compras acima de RS 198,99 vocé ganha o
sérum anti-aging (lias) ) e ainda tem desconto com o nosso
THATACREAMY |

17 sem  Ver tradugio

ﬁ attcaro Ai que histéria linda Thata @ video lindo o
17s=m 1curtids Responder Ver traducio

fﬂ iuliana.paulinag Conheci os orodutos da creamy or vocé. -

QY H

@ Curtido por attcaro & outras pessoas

12 de outubro de 2023

@ Adicione um comentario..

thatanascim
e
3 creamyskincare

Parceria paga
Scott Dugdale * Deck The Halls

@ thatanascim Apesar da saudade em dezembro, busco criar novas
memarias e expressar meu amor atraves de preseniss
significatives.

Essas conexdes 3 disténcia aquecem meu coragdo, mostrando
que & possivel construir memérias afetivas.

Os produtos favorites de cada um refletem essa conexdo Unica e
530 uma forma especial de presentear. @

*E ndo se esquegam que temos cupom THATACREAMY €

Editado - Tsem  Ver traducdo

Qv N

: @ curtido por attearo & outras pessoas
21 de dezembro de 2023

o @ @ Adicione um comentario..

FONTE: INSTAGRAM CREAMY (2024).

Contudo, acredito que o que torna a Sallve uma marca diferenciada no
mercado de skincare € estar presente no dia a dia dos seus consumidores, isso esta
presente em toda a sua comunicagdo, em que mostram a utilizacdo do produto em
situagdes do cotidiano, assim faz com que a marca seja pertencente, também se
diferenciam da principal concorrente, pois tém mais categorias de produtos, como

limpeza, hidratagao, tratamento, prevencgao, protecéo e produtos para o corpo.
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Além disso, sao presentes regularmente em suas redes sociais, divulgam
diariamente informagdes pertinentes ao mundo do skincare, como dicas de cuidados
com a pele. Ainda, a Sallve possui um numero bem significativo e relevante de
seguidores em suas principais redes sociais, no Instagram contam com 1M* e no
Tiktok passam de 300K*. Ja a Creamy, possui no Instagram 790mil* e no Tiktok
chegam a 300K.

Com isso, para uma marca se tornar um diferencial no mercado e em meio
aos seus concorrentes é de extrema importancia uma estratégia que contemple
todas as necessidades e anseios do seu publico-alvo. Por esse motivo, além das
semelhangas observadas na estratégia das duas marcas, como a abordagem da
mesma mensagem da necessidade de cuidado com a pele e também o sentimento
de pertencimento quando se vé nas comunicagdes pessoas fora dos padrbes. Estar
presente no dia a dia do seu consumidor, ter a preocupacdo em mostrar como
aplicar os produtos, dar dicas e informacdes relevantes sobre skincare e além disso,
apoés a compra dos produtos, ter a preocupagcao em manter contato via e-mail,
mandando newslatter se torna um diferencial no momento de compra do

consumidor.

*Dados obtidos dia 12 de fevereiro de 2024



41

5. CONCLUSAO

Com a propagacao do nicho de skincare atualmente e o surgimento de varias
marcas com esse viés, em que todas possuem semelhancas em relagdo a maneira
como se divulgam no mercado, viu-se a necessidade de abordar o presente tema a
fim de entender as estratégias de comunicacdo da marca Sallve, que possui um
posicionamento destoante das demais. Tendo como objetivo geral identificar o que
leva os consumidores a escolher essa marca e também entender as estratégias de
comunicacao utilizadas pela marca Sallve.

Desta forma, como referencial tedrico foram buscados autores que
justificassem o tema relacionado ao marketing e a sua evolugao, o posicionamento,
conceitos dos 4 Ps, comunicagdo de marketing, comportamento do consumidor,
marca, conhecimento, associagao e lealdade a marca, e como se conectam para
criar uma marca solida e com estrutura.

Com isso, foram analisadas a fundo as estratégias de comunicagéao utilizadas
pela marca Sallve principalmente em suas redes sociais, que é atualmente seu
principal meio de venda e propagagao. Assim, foi visto que a mesma utiliza de forma
predominante o relacionamento com os seus consumidores, ou seja, se preocupam
com suas opinides, se tornando uma marca de pertencimento perante seus
consumidores. Além disso, fogem totalmente das marcas comuns quando o assunto
€ representatividade, pois fazem questao em fugir dos padrbes e empregar imagens
de peles reais e fora dos padrdes impostos pela sociedade. Para somar nesse
relacionamento, estdo presentes em todas as fases dos seus consumidores, antes
da fabricacdo de produtos, entendendo as demandas do seu publico, a fim de
fabricarem um produto que tenha realmente o que necessitam, até o pds venda,
colhendo feedback e se mostrando presente.

Ainda, foi aplicado um questionario qualitativo com o objetivo de receber
respostas priorizando o conteudo. Assim, foi possivel coletar dados relevantes sobre
o perfil do consumidor, a rotina de skincare, a marca Sallve e seus principais
concorrentes. Apés isso, foi necessaria uma analise profunda da principal
concorrente citada, Creamy, a fim de entender o que leva os consumidores a
optarem por ela na decisdo de compra.

Devido a isso, foi possivel realizar uma comparagao entre as estratégias de

comunicacao utilizadas pelas marcas supracitadas, em que foi entendidas que
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ambas seguem a mesma linha quando se fala em rotina de skincare e cuidados
com pele, entretanto a marca Creamy ainda opta por utilizar peles nédo reais em
suas comunicagdes, preferindo seguir uma outra linha de estratégia visando a
familia e geragdes.

Por fim, é possivel concluir que mesmo o mercado de skincare estar
apresentando crescimento no Brasil, ainda muitas das marcas langadas utilizam
estratégias parecidas e nao representativas com a realidade brasileira, ou seja, em
suas comunicagdes sao utilizadas pessoas consideradas padrdes idealizados de
beleza, o que nao causa uma representatividade quando se fala em peles
brasileiras. Assim, a marca Sallve se torna um diferencial, pois preza por evidenciar
as peles reais e fora dos padrbes, gerando assim representatividade com o seus

consumidores e potenciais.
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