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Resumo

Erlanger, Carolina. Rebranding na industria da beleza: A Percep¢ao do Consumidor
Frente a Evolugdo da Comunicagao das Marcas. Rio de Janeiro, 2025. 31 p. Trabalho
de Conclusdo de Curso — Departamento de Administragcao. Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro.

Este trabalho analisa a percepcgéo e a atitude dos consumidores frente ao rebranding
na industria da beleza, com foco nas mudancgas de comunicagcédo das marcas. A pesquisa, de
carater qualitativo e exploratorio, utilizou entrevistas em profundidade com 13 participantes
para compreender como campanhas publicitarias sdo recebidas e interpretadas. A analise
revelou que elementos como identificacdo simbdlica, clareza visual e coeréncia com valores
sociais influenciam tanto a percepc¢ao quanto a atitude dos entrevistados. Campanhas mais
inclusivas e auténticas foram associadas a maior aceitacdo e engajamento. Os resultados
destacam a importancia da escuta do consumidor no processo de reposicionamento e na

construcao de vinculos significativos com o publico.

Palavras- chave
Rebranding; Percepc¢do do consumidor; Atitude do consumidor; Comunicagdo de marca;

Industria da beleza.

Abstract

Erlanger, Carolina. Consumer Perception in Response to the Evolution of Brand
Communication. Rio de Janeiro, 2025. 31 p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracio. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

This study analyzes consumer perception and attitude toward rebranding in the beauty
industry, focusing on changes in brand communication. The research, qualitative and
exploratory in nature, used in-depth interviews with 13 participants to understand how
advertising campaigns are received and interpreted. The analysis revealed that elements such
as symbolic identification, visual clarity, and alignment with social values influence both
perception and attitude. More inclusive and authentic campaigns were associated with greater
acceptance and engagement. The findings highlight the importance of listening to consumers

in the repositioning process and in building meaningful connections with the audience.

Key-words
Rebranding; Consumer perception; Consumer attitude; Brand communication; Beauty
industry.
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1. INTRODUCAO

A sociedade vem passando por diversas mudangas sociais impulsionadas por discussdes
acerca do feminismo, padroes de beleza, etarismo, entre outros. Especificamente na midia
atual, essas pautas estdo mais presentes do que nunca. Como resultado desse movimento,
diferentes setores da sociedade tiveram que adaptar sua linguagem e abordagem. Filmes e
programas de televisdo (TV) passaram a abordar o tema - como o episoédio “Why Women Are
Paid Less” da série “Explained” da Netflix -, musicas sdo compostas sobre a liberdade das
mulheres - como a can¢do “Flawless” da Beyoncé que inclui um trecho da palestra TED de
Chimamanda Adichie “We Should All Be Feminists” -, ¢ nas redes sociais hashtags destacam
movimentos feministas como o #MeToo - um estudo do Pew Research Center apontou que a
hashtag #MeToo foi usada mais de 19 milhdes de vezes no Twitter desde o primeiro tweet, o

equivalente a mais de 55.000 usos da hashtag por dia (Brown, 2018) -, entre outros exemplos.

Apesar de ser um topico de crescente ascensdo, “...O feminismo desenvolveu uma
linguagem contagiante, originada na Internet, baseada em abreviagdes e slogans... Sua
proliferacdo pareceu mudar paradigmas, especialmente ao ser adotado em ambientes que
historicamente resistiam a essa abordagem” (Félix, 2018), as empresas ainda tém obstaculos
para modificar sua estratégia de comunicacdo em resposta as transformacoes sociais. Madigan
(2015, p. 81) destaca a aparente contradi¢do do setor de publicidade ao declarar que, "para uma
industria que ¢ uma seguidora fiel de tendéncias, a publicidade tem uma relacdo desconfortavel
com a mudanga". Esta resisténcia a mudanca pode resultar em marcas adotando ajustes
superficiais ao invés de mudangas auténticas em sua comunicagdo. Portanto, € crucial que as
organizacdes desenvolvam estratégias genuinas e em sintonia com seus valores essenciais,
prevenindo agdes que possam ser interpretadas como oportunistas ou desconectadas das

necessidades sociais atuais.

A estratégia de rebranding esté se tornando cada vez mais utilizada pelas empresas para
se adaptar as transformacgdes sociais e as novas expectativas de consumidores. A maneira como
uma marca se comunica e se posiciona no mercado afeta diretamente a percep¢ao do publico,
como ressalta a publicitairia Dee Madigan em seu livro "Change! Combining Analytic
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Approaches with Street Wisdom", “...uma marca ¢, essencialmente, a relacdo que vocé (o
vendedor) tem com o seu consumidor — como ele se sente em relacdo a vocé” (Madigan, 2015,
p. 85). Atualmente, com as mudancas nos valores da sociedade, as empresas tém ajustado suas

estratégias de comunicagdo para garantir que sua retorica e linguagem acompanhem as novas



expectativas dos consumidores e o contexto cultural em transformacgao, de modo a fortalecer

sua conexao com o publico e alcangar seu objetivo de vender seus produtos ou servigos.

Com consumidores cada vez mais preocupados com o tipo de marcas que consomem -
“a pesquisa "Global Consumer Pulse" da Accenture Strategy mostrou que 83% dos
consumidores brasileiros preferem comprar de empresas que defendem propoésitos alinhados
aos seus valores de vida.” (Exame, 2019) -, ¢ importante que as marcas se atentem ao seu
posicionamento. Neste contexto, as empresas precisam se posicionar de maneira transparente,

moderna e auténtica para fortalecer sua conexao com seu publico.

Marcas tém adaptado suas estratégias de comunicacdo em resposta as demandas sociais
e culturais emergentes. Movimentos sociais tém pressionado empresas a reverem seus
posicionamentos, levando a mudangas significativas na forma como se comunicam. No
entanto, surgem questdes cruciais: O quanto o consumidor percebe essas mudangas sociais por
meio das campanhas de marketing? Sera que esse rebranding foi realmente efetivo em

transformar a opinido do consumidor para algo mais positivo?

1.1 Objetivos Finais e Intermediarios

Este trabalho tem como objetivo principal examinar a percep¢do e a atitude dos
consumidores acerca do rebranding no setor de beleza, verificando se as alteracdes na
comunicacdo das marcas foram percebidas e aceitas pelo publico. Isso serd feito através de
entrevistas com consumidores para compreender suas percep¢des em relacdo as mudangas na

comunicac¢do da marca.

Para atingir esse objetivo, serdo realizadas as seguintes a¢des intermediarias: andlise de

campanhas publicitdrias antes e depois de alteracdes estratégicas relevantes.
1.2 Delimitaciao do Estudo

Este estudo se restringe a alguns fatores para direcionar a pesquisa dentro de critérios
especificos. No ambito das teorias sobre o comportamento do consumidor, a investigacao
concentrar-se-a na analise dos conceitos de percepcao e atitudes do consumidor. No contexto
dos 4P’s de marketing, serd dada énfase ao componente de promog¢do, uma vez que as taticas
de comunicagdo e marketing sdo fundamentais para reformular a percep¢do da marca (Kotler,

2017, p. 110). Além disso, o estudo sera delimitado a analise de empresas do setor de beleza,



por se tratar de um mercado fortemente impactado por tendéncias estéticas, transformagdes
culturais e expectativas dos clientes, o que o torna um objeto especialmente relevante para

investigacdo (Sebrae RS, 2024).
1.3 Relevancia do Estudo

Compreender como o rebrading na industria da beleza, que reflete e reage aos
movimentos sociais, afeta a percepcao e atitude dos consumidores ¢ crucial em um mercado
que estd sempre em evolucdo. Este estudo ¢ relevante para académicos e profissionais da area
pois amplia o entendimento sobre a conexao entre o reposicionamento de marca € a percepcao
do publico, proporcionando insights valiosos para a criagdo de estratégias de marketing mais

eficientes.

Apesar dessa importincia, a literatura ainda apresenta lacunas significativas no
entendimento da eficacia de estratégias especificas de reposicionamento em diferentes
contextos culturais e seu impacto no consumidor. Além disso, ha uma necessidade de ampliar
o conhecimento sobre a percepc¢do e atitude do consumidor, refletindo as mudangas sociais.
Essa limitagdo reforga a relevancia do presente estudo, que busca ndo apenas preencher essas
lacunas, mas também fornecer uma analise mais aprofundada sobre os impactos de longo prazo
das mudancas de posicionamento, especialmente no que diz respeito a sustentabilidade e

consisténcia das estratégias de marca.

No contexto empresarial, esse estudo fornece perspectivas sobre a visao do consumidor
em relacdo ao reposicionamento de marcas baseado em tendéncias sociais, trazendo
informagdo sobre se os consumidores percebem de maneira positiva esse shift em relagdo a
imagem da empresa. Com o aumento da procura por marcas que levam a sério os conceitos de
Environmental, Social and Governance (ESG) , em especial a responsabilidade social, ¢
essencial compreender se os consumidores interpretam essas alteragdes. Dessa forma, o estudo
pode direcionar decisdes empresariais baseadas em uma avaliagdo de rebranding na formagao

de uma imagem de marca mais ajustada as expectativas do consumidor contemporaneo.

2. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo discute o referencial tedrico do estudo e estd dividido em trés itens.
O primeiro versa sobre posicionamento de marca. O segundo discute a percep¢cdo do

consumidor. O terceiro apresenta discussao sobre a atitude do consumidor.



2.1 Posicionamento de marca

O posicionamento de uma marca pode ser entendido como a estratégia adotada para
diferenciar-se no mercado, estabelecendo uma relacao unica com os consumidores. Este
conceito, que segundo Kotler (1999, p.305) “...€ o esforco de implantar o beneficio chave ¢ a
diferenciagdo nas mentes dos clientes”, envolve ndo apenas aspectos funcionais e emocionais

dos produtos, mas também valores que ressoam com o publico-alvo.

O posicionamento estratégico deve ser feito com base nas necessidades e expectativas
do publico-alvo, o processo de posicionamento tem origem em um produto — que pode ser
uma mercadoria, um servi¢o, uma organizagdo, uma institui¢do ou até mesmo uma figura
publica. Entretanto, sua énfase principal ndo ¢ no produto em si, mas na maneira como ele ¢
percebido e se estabelece na mente do cliente. “Posicionamento ndo ¢ o que vocé€ faz com o
produto. Posicionamento ¢ o que vocé faz na mente do potencial consumidor. Ou seja, vocé

posiciona o produto na mente do consumidor em potencial” (Ries; Trout, 2001, p.13).

Apesar de o posicionamento visar estabelecer a percepcao de uma marca desde o seu
surgimento, ¢ frequente que, ao longo do tempo, alteragcdes no comportamento do consumidor,
no mercado ou na cultura impliquem na necessidade de reconsiderar essa posicdo. Quando a
identidade originalmente estabelecida deixa de corresponder as expectativas do publico ou
perde importancia em rela¢do a concorréncia, surge a necessidade de um rebranding. “Trata-
se de uma estratégia de marketing que envolve dar um novo nome, simbolo ou alterar o design
de uma marca ja estabelecida. A ideia por tras do rebranding € criar uma identidade diferente

para a marca, distinguindo-a de seus concorrentes no mercado” (The Economic Times).

O rebranding ¢ uma estratégia fundamental quando uma marca precisa se reconectar
com seu publico e se adaptar a transformagdes no mercado. Mais do que uma mudanca estética,
ele envolve a revisdo da proposta de valor, do posicionamento e da linguagem da marca para
responder a novas demandas e expectativas. David Aaker ressalta a importancia de marcas em
se adaptarem e evoluirem para manterem sua pertinéncia — um elemento crucial em processos
de rebranding e reformulagdao de marca, “muitas vezes as marcas estavam em declinio nao
porque haviam perdido sua capacidade de entrega ou porque a lealdade de seus consumidores
estava diminuindo, mas porque se tornaram menos relevantes. O que essas marcas em declinio

estavam vendendo j& ndo era mais o que os clientes estavam buscando...” (Aaker, 2011, p.28)



2.2 Percep¢ao do consumidor

A percepcao do consumidor tem um papel fundamental na maneira como as marcas sao
entendidas pelo publico. Segundo Michael Solomon, pesquisador na area de comportamento
do consumidor, “a percepcdo € o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e

interpretam as sensac¢des para dar sentido ao mundo” (Solomon, 2024, p.83).

Solomon investiga a maneira como os consumidores interpretam os estimulos recebidos
do ambiente e convertem essas informagdes em significado, ou seja, como o cérebro interpreta
diferentes estimulos sensoriais formando uma percep¢ao do mundo em que habitam. Esse
processo ¢ de extrema importancia no comportamento do consumidor pois afeta diretamente a
maneira como o individuo percebe e reage as mensagens de marketing. A percepcao ndo se da
de forma passiva, mas ¢ formada ativamente através de filtros pessoais/viés, tais como

vivéncias passadas, cultura, expectativas e estimulos.

Um dos atributos destacados por Solomon (2024) ¢ a forma como diferentes elementos
sensoriais, tais como visdo, som, tato, paladar e olfato, sdo empregadas pelas empresas para
moldar a maneira como os clientes percebem seus produtos. “As empresas reconhecem que
nossos sentidos nos ajudam a decidir quais produtos nos atraem — e quais se destacam entre
diversas ofertas semelhantes no mercado” (Solomon 2024, p.83). Assim, reitera-se a relevancia

de componentes como cor, layout, jingle, entre outros, na formag¢ao de identidade da marca.

A maneira como os sentidos afetam a percep¢do do consumidor estd intrinsecamente
relacionada as fases deste processo. Depois de destacar a relevancia dos estimulos sensoriais,
Solomon (2024) esclarece que a percepcdo evolui em trés fases: exposicdo, atencdo e
interpretagdo (Figura 1). A exposicao € o instante em que o estimulo penetra no campo sensorial
do consumidor, sem assegurar que sera efetivamente processado. Depois, a atengdao acontece
quando a pessoa direciona seus recursos cognitivos para um estimulo especifico, escolhendo-
o entre outros. Por ultimo, a interpretacdo ¢ a fase em que se atribui um significado ao estimulo,
baseando-se em experiéncias anteriores, contexto e expectativas culturais. Até os estimulos
mais sofisticados podem nao cumprir seu objetivo se o consumidor os interpretar de forma

distinta - o que enfatiza a complexidade da construcao de significado na comunicagdo de marca.

Etapas do Processo Perceptivo
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SENSORY STIMULI
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Fonte: Solomon, 2024, p.91

Entender a dindmica da percepcdo do consumidor possibilita que as organizacdes
elaborem taticas mais eficientes para captar a atencdo do cliente, criar vinculos emocionais e
posicionar a marca de forma consistente em sua memoria. "A reputacdo da marca, criatividade,
persona e o apelo geral sdo transmitidos por meio de uma combinagdo de fatores que inclui
producdo, gestdo de servicos, escolha de midia, contetido, relagdes publicas, logistica e
tecnologia da informag¢do”, (Gabay, 2015, p.23). Cada componente da marca influencia a

percepcao total do cliente, moldando a forma como a marca € vista e recordada.

O individuo atribui significado as mensagens e estimulos de marketing que recebe
através da percep¢do. No ambito do rebranding, & crucial entender a percepc¢ao dos
consumidores sobre as alteracdes na comunicagdo das marcas, a fim de determinar se tais
alteragdes promovem identifica¢do, confianga e valor, ou se sdo percebidas como incoerentes
ou oportunistas. Portanto, a percepcdo ndo se baseia apenas no proposito da marca, mas

também na maneira como o cliente compreende e reage a essa nova proposta de identidade.
2.3 Atitude do consumidor

A atitude ¢ um componente fundamental no comportamento do consumidor, crucial
para compreender a reagdo das pessoas a produtos, marcas e campanhas. Atitude pode ser

definida como “...uma predisposi¢do para avaliar um objeto ou produto de forma positiva ou
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negativa. Formamos atitudes em relagdo a produtos e servigos, e essas atitudes frequentemente

determinam se iremos compra-los ou ndo” (Solomon, 2024, p.203).

Solomon (2024) investiga como as atitudes sdo formadas a partir de vivéncias,
convicgoes e sentimentos, afetando diretamente a forma como os consumidores compreendem
e reagem aos estimulos de marketing. Ao contrario das opinides passageiras, as atitudes
costumam ser duradouras e exercem grande influéncia nas preferéncias, na decisdo de compra
€ na interagdo emocional com as marcas. Solomon ressalta a importancia de compreender as
posturas dos consumidores para que os especialistas em marketing desenvolvam estratégias de

comunicac¢ao mais efetivas e alinhadas aos valores do publico-alvo.

Para complementar essa perspectiva, a teoria da agdo racional proposta por Fishbein e
Ajzen amplia o entendimento sobre a relacdo entre atitudes e comportamento, enfatizando a
importancia das crencas e inten¢des no processo de tomada de decisdes. Os autores acreditam
que “que praticamente todo o comportamento humano esta sob o controle de intengdes que sao,
elas proprias, uma fungdo de certas crencas” (Fishbein e Ajzen, 1975 p.6). Ou seja, as intengdes
que precedem o comportamento sdo estabelecidas por crengas formadas com base na percepgao
e vivéncias do sujeito. Esta conexdo entre percepgdo, convicgdo € intengdo ¢ particularmente
significativa no ambito do rebranding, pois a maneira como o cliente percebe as alteragdes na

marca afeta diretamente sua disposi¢do para manter ou alterar seu comportamento de compra.

Solomon (2024) apresenta uma representacao grafica que resume o efeito da persuasao
na formacdo de atitudes e, consequentemente, no comportamento do consumidor. A Figura 2
ilustra esse processo em trés fases: a persuasdo funciona como o inicio, influenciando a
formacao de uma atitude - caracterizada como uma avaliagdo abrangente e duradoura -, que
por sua vez orienta o comportamento. O modelo também ressalta que a atitude ¢ formada por
componentes cognitivos e emocionais, cuja forca e impacto sdo determinados pelo nivel de

envolvimento, pelo contexto social e pela pressdo normativa presente.

Modelo: Persuacdo — Atitude - Comportamento
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—— (forms/changes) —p @\l

(guides) —»

Attitude:
Rarsuasion- Lasting, general evaluation of an Consumer
Process of forming or changing ————» ok —>
= attitude object (person, brand, A Behavior
someone’s attitude
product, message, issue)
Persuasive processes:
¢ Central (slow, rational) vs. Comprised of
Peripheral (fast, emotional) cognitions and emotions
processes (ELM)
* Narrative persuasion Usually positive or negative
Persuasive communication factors:
* Source Has explicit and implicit Attitude-Behavior
* Message (types of appeals) elements link depends on:
e Medium: increasingly Attitude
advertainment commitment
Social context
(Norms; Social
Pressure)

Fonte: Solomon, 2024, p.176

Outro aspecto significativo ¢ a diferenciacdo entre comportamentos explicitos e
implicitos. Embora os consumidores expressam atitudes explicitas de maneira consciente, as
implicitas agem de maneira inconsciente, mas ainda assim afetam o comportamento de compra.
Entender essa dualidade auxilia as empresas a aprimorar suas taticas de persuasdo, levando em
conta ndo somente o que o cliente expressa verbalmente, mas também o que ele expressa de
maneira ndo verbal. Robert B. Cialdini, psic6logo, destaca que, nossas reacdes muitas vezes
sdo ativadas por gatilhos especificos e inconscientes, que podem ser tdo impactantes quanto as
respostas conscientes, (Cialdini, 2016, p.16). Portanto, atitudes afetam tanto as avaliagdes
logicas quanto as reagdes emocionais, moldando a maneira como as marcas sao vistas e

apreciadas.

Atitude direciona gostos, decisdes de compra e o nivel de envolvimento emocional com
uma marca. No ambito do rebranding, ¢ crucial entender as atitudes dos consumidores para
determinar se as alteragdes implementadas pela marca sdo bem recebidas e geram identificacao,

ou se geram resisténcia e desconfianca entre o publico, (Agéncia Maverick, 2025).

3. METODOLOGIA

Este capitulo aborda a metodologia empregada no estudo atual, concentrando-se na
descrigdo do tipo de pesquisa, da selecdo dos entrevistados, do processo de coleta de dados, do

processo de andlise de dados e das limitagdes da pesquisa.
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3.1 Tipo de pesquisa

Esta pesquisa ¢ categorizada como exploratoria, um tipo de pesquisa que busca explorar
fenomenos pouco estudados ou pouco discutidos, com a finalidade de oferecer um
entendimento inicial sobre o assunto (Piovesan; Temporini, 1995). Nesse caso, a pesquisa
busca explorar a percepg¢ao e a atitude dos consumidores em relagdo ao rebranding no setor de
beleza, um fendmeno com poucos dados disponiveis na literatura existente. A natureza
exploratoria ¢ justificada dado que existem poucos estudos sobre o impacto das alteragdes nas
campanhas publicitarias no comportamento do publico, proporcionando uma chance de

descobrir novos pontos de vista e percepgdes sobre o assunto.

Esta pesquisa, além de exploratoria, é qualitativa, pois busca compreender a experiéncia
subjetiva dos consumidores e suas respostas emocionais € cognitivas as alteragdes nas
campanhas de marketing. “A pesquisa qualitativa ¢ uma abordagem que permite examinar as
experiéncias das pessoas em detalhes, utilizando um conjunto especifico de métodos de
pesquisa, como entrevistas...” (Hennink, 2010, p.42), logo, ao em vez de quantificar respostas,
se concentra em examinar minuciosamente as opinides € comportamentos dos participantes,
captando as sutilezas do comportamento do consumidor através de entrevistas e debates
abertos. Este tipo de pesquisa possibilita um entendimento mais aprofundado e contextual dos

elementos que afetam a aceita¢do do rebranding e a formagao de atitudes em relagao as marcas.

3.2 Selecao dos entrevistados

Foram escolhidas 13 pessoas de diversas idades, desde jovens até idosos, para participar
da pesquisa sobre o rebranding no ramo da beleza. Para assegurar uma variedade de pontos de
vista, foram realizadas entrevistas com homens ¢ mulheres, buscando coletar informacoes
diversas sobre a visdo e as atitudes dos consumidores em relagdo as alteragdes nas campanhas

publicitarias.

Os 13 entrevistados foram escolhidos com base na sua proximidade a rede de contatos
da pesquisadora, o que simplificou o acesso e a condu¢do das entrevistas. Procurou-se incluir
pessoas com diferentes formagdes para assegurar uma diversidade de pontos de vista e
aprimorar a analise dos dados. A variedade de vivéncias e qualificagdes dos participantes foi
crucial para reunir uma diversidade maior de pontos de vista sobre o assunto do rebranding no

ramo da beleza. Isso possibilitou que o estudo espelhasse diversas perspectivas, moldadas tanto
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por contextos pessoais quanto profissionais. A maioria dos entrevistados ¢ mulher,
considerando que este ¢ o publico-alvo predominante nas campanhas de beleza, o que fez
sentido para compreender melhor suas percepcdes sobre o tema. As entrevistas aconteceram
de maneira individual, e os perfis de cada um dos entrevistados sdo apresentados a seguir, na

Tabela 1:

Tabela 1 — Perfil dos Entrevistados

NOME IDADE | PROFISSAO/CARGO GENERO
Gustavo 22 Estudante de estudos de midia M
Mariana 52 Psicologa F
Luiz Antonio | 55 Jornalista M
Vinicius 35 Gerente de marketing M
Maria Dulce 70 Arqueologa F
Beatriz 22 Cientista Social F
Maria Clara 21 Estudante de Design F
Clara 21 Estudante de comunicagao social | F
Carla 44 Gerente de vendas F
Maria Antonia | 24 Analista de fundos imobilirios F
Julia 31 Publicitaria F
Gabriela 24 Analista de marketing F
Leonardo 22 Estudante de direito M

3.3 Processo de coleta de dados

A coleta de dados para este estudo foi feita através de entrevistas em profundidade, uma
técnica qualitativa eficiente para obter informagdes detalhadas e auténticas sobre as percepcdes
e os comportamentos dos consumidores (Ye; Tan, 2022, p.4). Para assegurar uma abordagem
consistente nas entrevistas, foi elaborado um roteiro de entrevistas (disponivel no Apéndice 1)
com perguntas desenvolvidas a partir do referencial tedrico e que buscassem entender a visdo
dos entrevistados sobre as alteragdes nas campanhas de publicidade de umamarca. A selecao

dessa marca foi estratégica, preferindo algumas internacionais para prevenir possiveis
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influéncias culturais que poderiam haver amarcas brasileiras, causando um viés nas respostas.
Acabou-se escolhendo, assim, a marca MAC, pois suas campanhas de publicidade estavam
em sintonia com os topicos de diversidade e inclusdo, concentrando-se nas mudangas na

comunicacao visual e nos efeitos dessa transformacao na visao do publico.

Antes de conduzir as entrevistas, foi feito um teste inicial do roteiro de entrevistas com
dois entrevistados para confirmar se as perguntas estavam claras, ajustando-as para assegurar

clareza e profundidade nas respostas.

As entrevistas foram gravadas, com o consentimento dos participantes, com o objetivo
de registrar com exatiddo as opinides acerca do efeito das alteracdes nas campanhas de
publicidade. A coleta de dados foi realizada de maneira ética, assegurando a transparéncia e a

confiabilidade dos dados recolhidos, onde foram apresentados os objetos de estudos abaixo:

3.3.1 Makeup Art Cosmetic - MAC Cosmetics (2006)

N
MAKE-UP ART COSMETICS

Fonte: https://www.chicprofile.com/mac-spring-2017-make-up-art-cosmetics-collection

A campanha "Makeup Art Cosmetics", langada pela M-A-C Cosmetics em 2006,
evidencia a sexualizacdo feminina, um trago frequente em diversas campanhas de beleza
daquele periodo. Nas pecas desta campanha, as modelos eram apresentadas de forma a realgar

sua sensualidade e atributos fisicos, com gestos e expressdes que exploravam o conceito de
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desejo e atracdo. Este modelo de representagdo sexualizada vinculava a maquiagem a

habilidade de instigar o desejo e potencializar a capacidade sedutora feminina.

A campanha se concentrava em uma estética de elite, ligada a moda de luxo € a um
ideal de beleza. A campanha, com modelos que atendiam aos padrdes tradicionais de beleza,
incentivava um estilo que espelhava o que era visto como luxuoso e refinado naquela época. A
industria usava a maquiagem como um meio para atingir esse ideal, realcando uma beleza que

correspondia aos esteredtipos de beleza fisica altamente apreciados.

A campanha, voltada para um publico mais seleto, utilizava imagens meticulosamente
escolhidas para espelhar um tipo especifico de consumidor, mais focado na exclusividade. A
M-A-C, ao retratar esse ideal de beleza, alinhava sua comunicagdo com um mercado que preza
pela aparéncia e pelo status, vinculando o uso de seus produtos a um consumo que nao so

realgcava a beleza, mas também simbolizava a pertenca a uma classe mais refinada.

3.3.2 Objeto de pesquisa: #MACtrend - MAC Cosmetics (2017)

Fonte: https://www.maccosmetics.com.br/mac-trend/chestnut-makeup

A campanha #MACtrend da M- A-C Cosmetics, destaca modelos com corpos auténticos
e variados, espelhando a diversidade e a singularidade dos individuos. As modelos exibidas na
campanha ndo aderem aos padrdes convencionais de beleza, mas exibem variadas formas e
tamanhos de corpo, demonstrando que a beleza se expressa de diversas formas. O uso desses
corpos auténticos reforca a mensagem de que a maquiagem nao ¢ somente um instrumento de
mudanca estética, mas também uma maneira de expressar a individualidade, onde cada pessoa

pode realgar sua particularidade.

Cada integrante da campanha ¢ representado individualmente, com estilos e atributos
unicos, possibilitando que a maquiagem seja percebida como uma extensdo da identidade de

cada individuo. A customizacdo da imagem de cada modelo ultrapassa a aparéncia,
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evidenciando que a auténtica beleza reside na autoconfianga e na liberdade de ser quem se ¢,

sem a necessidade de se conformar com um padrao estabelecido pela sociedade.

A estética da campanha #MACtrend ¢ contemporanea e vibrante, em sintonia com as
tendéncias culturais e sociais contemporaneas.. A dire¢do criativa incorpora elementos
culturais atuais, estabelecendo um cenario visual que exalta a diversidade e possibilita que cada
pessoa se sinta representada de forma auténtica, reforcando a nogao de que a maquiagem ¢ um

instrumento de empoderamento e autoconfianga.
3.4 Processo de analise de dados

A analise dos dados comecou com a estruturagao sistematica das informagdes coletadas
nas entrevistas. Para tal, foi criada uma tabela organizada, na qual cada linha simbolizava uma
pergunta do roteiro e cada coluna identifica um entrevistado. As respostas foram registradas e
alocadas nas células da tabela, possibilitando uma analise clara e comparativa das percepgoes
pessoais. Este formato possibilitou a deteccdo de padrdes de resposta e assegurou a organizagao
dos dados, permitindo um monitoramento minucioso de cada contribui¢do durante o processo

analitico.

Ademais, os dados foram examinados através da comparacao entre as declaragdes dos
entrevistados, visando detectar similaridades e discrepancias nas percep¢des e atitudes em
relacdo a mudanca de comunicagdo no setor da beleza. Este método possibilitou a organizagao
das falas em categorias analiticas, formadas a partir da repeticdo de certos sentidos e
argumentos. A categorizagdo das respostas ajudou a entender melhor como os entrevistados
perceberam a estratégia de rebranding e quais aspectos despertaram mais identificagdo ou

rejeigcdo por parte deles.
3.5 Limitacao da metodologia

A metodologia utilizada para a recolha de dados, fundamentada em entrevistas em
profundidade, possui algumas restricoes. Uma desvantagem ¢ que as respostas sao
fundamentadas em um numero limitado de participantes, o que complica a aplicagdo dos
resultados a populagdo em geral. Apesar das entrevistas individuais possibilitarem um estudo
mais detalhado das percep¢des e comportamentos dos consumidores, uma amostra reduzida
pode nao espelhar completamente a variedade de pontos de vista existentes. Ademais, a forma

informal como as perguntas sdo formuladas pode deixar o moderador vulneravel a influéncias,
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resultando em respostas tendenciosas ou uma interpretacdo das respostas que nao corresponda

fielmente a realidade, (Fraser; Gondim, 2004).

Além disso, como os entrevistados conhecem pessoalmente a pesquisadora, ¢ possivel
que suas opinides e experiéncias pessoais influenciam, de alguma forma, as respostas dos
participantes, introduzindo um viés nas respostas. Isso pode levar a respostas mais alinhadas
com as expectativas da pesquisadora ou com o relacionamento pré-existente, o que pode

impactar a imparcialidade e a genuinidade das opinides fornecidas, (Fraser; Gondim, 2004).

Outra restricdo ¢ que, assim como em qualquer estudo qualitativo, as respostas podem
ser afetadas pela subjetividade dos participantes, que podem responder com base em suas
proprias vivéncias e convicgdes individuais. Essas questdes devem ser consideradas, uma vez
que podem afetar a validade e a confiabilidade das informacgdes recolhidas (Gomes; Barbosa,

1999, p.7)

4.  ANALISE DE DADOS

Este capitulo apresenta a analise de dados obtidos através das entrevistas detalhadas
conduzidas com 13 participantes, fundamentadas nas campanhas da marca MAC Cosmetics. A
avaliacdo esta segmentada em duas partes principais: a percepcao dos entrevistados e a atitude
em relacdo as propagandas. Em ambas as situacdes, as informagdes sdo analisadas com base
nos conceitos tedricos de Solomon (2024), Fishbein e Ajzen (1975), Aaker (2011) e Porter

(1985), conforme abordado no Capitulo 2.
4.1 Percepcao dos entrevistados sobre as propagandas

A percepgdo, definida como o processo de exposi¢do, atencdo e interpretacao dos
estimulos (Solomon, 2024), variou consideravelmente entre os participantes da pesquisa. A
primeira publicidade, de 2006, causou diversas interpretagcdes, principalmente devido a
imagem de uma modelo apertando a bochecha da outra, o layout visual e a tematica de

sexualizacao.

Essa variacdo nas respostas perceptivas reforca que os elementos visuais de uma
campanha ndo sdo absorvidos de forma uniforme, mas filtrados pelas experiéncias,
expectativas e valores de cada individuo. Como destaca Solomon (2024), a percep¢ao envolve
exposi¢do, atencao seletiva e interpretacdo — etapas que operam de maneira subjetiva.

Enquanto alguns entrevistados identificaram de imediato a marca, o produto ou a proposta de
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diversidade, outros focaram na cena, ao mesmo tempo que deixaram de perceber elementos
como a nudez ou a maquiagem das modelos. Esses contrastes mostram que a percepgao

publicitaria ndo ¢ passiva, mas um processo ativo de construcao de sentido.

As interpretacdes foram multiplas. Maria Dulce e Mariana identificaram um gesto de violéncia:

“Uma certa agressividade, violéncia de um modelo com o outro
apertando a bochecha da outra.” (Maria Dulce)

“Me chama muita aten¢do. Uma mulher ta maltratando a outra,
esmagando o rosto da outra. Coisa horrorosa.” (Mariana)

Luiz Antdnio, Maria Antonia e Leonardo destacaram a erotizagao ¢ o apelo sexual:

“Ha uma hipersexualizagdo exagerada ali das mulheres. Tipo, ela tem
que ser sexy e tal.” (Luiz Antonio)

“[...] Mas na minha cabe¢ca ndo deixa de ser uma propaganda
sensualizando” (Maria Antonia)

“Revendo até aqui a primeira, parece que, apesar de eu ter falado que
o publico-alvo seria feminino, me parece que tem uma coisa também
de chamar a atengdo dos homens, porque primeiro sao duas mulheres
muito bonitas, e td com foco, né, ndo tem muita cor, que nem na
segunda é preto e branco. O corte que td fazendo parece que as
mulheres estdo sem roupa. A impressdo é como se fosse uma coisa mais
sexy mesmo. (Leonardo)

Apenas um grupo minoritario, como Maria Clara, comentou positivamente sobre a beleza da
imagem, embora mesmo ela tenha criticado sua falta de clareza como mensagem publicitaria:

“Eu aprecio a imagem, principalmente como designer. Assim, eu
consigo olhar para a imagem e ver que é uma imagem bonita. Mas eu
ndo acho que como propaganda ela é eficiente, porque eu ndo consigo
entender qual produto a gente esta querendo comprar, o que estd sendo
vendido por essa marca, quais sdo os elementos, nada disso.” (Maria
Clara)

Um dado adicional que se destacou foi a avaliagdo da peca sob uma perspectiva mais
técnica, particularmente entre os entrevistados com formagdo em comunicagdo visual.
Participantes, como uma aluna de design, uma estudante de comunicacdo social e uma
publicitaria, ressaltaram restricdes na estrutura grafica da primeira campanha, indicando
problemas na compreensdo e na disposi¢do visual dos elementos. Isso demonstra que a
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percepcao ¢ influenciada ndo sé pela representacdo simbolica, mas também pela organizacao
formal do objeto - como a legibilidade, contraste, hierarquia de informacdes e nitidez visual.
Quando esses componentes ndo funcionam corretamente, prejudicam a identificacdo da
mensagem comunicativa, mesmo em face de imagens esteticamente bem elaboradas.

“Eu aprecio a imagem, principalmente como designer. Assim, eu
consigo olhar para a imagem e ver que é uma imagem bonita. Mas eu
ndo acho que como propaganda ela é eficiente, porque eu ndo consigo
entender qual produto a gente esta querendo comprar, o que esta sendo
vendido por essa marca, quais sdo os elementos, nada disso.” (Maria
Clara)

“Eles colocaram um negocio ali atras da letra que vocé ndo consegue
B

ler direito o que ta escrito. Os elementos ndo combinam entre si.’
(Julia)

“Desgosto, porque acho que é dificil de entender o que se trata. Achei
meio minimalista a apresentagdo do que se trata.” (Gustavo)

Esta sensacdo de desorganizagdo também se manifesta em declaracdes como a de Maria
Antonia, que destaca a falta de um direcionamento definido na elaboracdo da mensagem visual:

“Eu ndo sei, porque eu acho que ela ndo esta clara qual a ideia que
ela ta querendo transmitir. Entdo, isso pra mim ja diz o suficiente da
propaganda. Eu acho que, assim, td claro que a unica cor que td
querendo ressaltar é a cor do batom, aqui. Ou, enfim, do cosmético
que for, mas pelo gloss parece o batom. E o resto tudo td preto e
branco.” (Maria Antonia)

Em contraste, a segunda propaganda, lancada em 2017, foi amplamente percebida pelos
entrevistados como mais clara, limpa e comunicativa. A maioria reconheceu que se tratava de
um anuncio de beleza, e muitos destacaram uma identificagdo maior com a proposta visual e
simbolica da peca. Além disso, algumas falas indicaram que a segunda propaganda intensifica
um sentimento de familiaridade e autenticidade. Clara foi particularmente incisiva nesse ponto:

“A outra é uma coisa que
eu vejo e penso: essas modelos sdo inalcangaveis. Nunca vou ver elas
na minha vida. Aqui é tipo: cara... vocé tem que gerar identificagdo
com o publico. Tem que tocar emocionalmente também. Ndo é so
aquele que busca se encaixar nos padroes e ser perfeito. E eu acho que
da um lugar de fala. Tudo bem que no outro também tem uma mulher
preta. Mas ndo é por preencher uma cota. de: ‘ta bom, a gente botou
uma mulher preta e uma branca’. S6 que botou duas modelos com
cabelo alisado, maquiagem. Nado parece natural. Eu sei que isso ndo é
a realidade. Ninguém acorda e vive o dia como elas. No outro parece
que é colaboragdo. Como se eu mostrasse como a marca se encaixa
em mim, ndo o contrario. Essa propaganda é tipo: olha como a marca
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funciona pra muita gente diferente. Eu sinto que vou trombar com elas
na rua e dizer: ‘vocé viu o ldpis que passei ontem?’ * (Clara)

No que tange a diversidade, a campanha 2 foi amplamente reconhecida pelos entrevistados
como um avango significativo em relacao a representacao de diferentes tipos de corpos, rostos
e estilos. Ainda que nem todos tenham mencionado esse aspecto de forma espontanea, muitos
perceberam, ao longo da analise, uma preocupagdo evidente da marca em romper com 0s
padrdes tradicionais.

Maria Clara e Clara destacaram com clareza o impacto dessa mudanga e como o styling
contribui para essa sensac¢ao de inclusdo e autenticidade:

“O que mais me chama aten¢do continua também sendo as modelos,
mas é muito mais sobre o que a gente entende no século XXI. Ndo so
no século 21, mas agora, principalmente em 2020 para ca, como essa
desconstrug¢do da imagem de uma modelo. Os padroes de beleza
mudaram, ndo é mais s6 aquele estereotipo de modelo que a gente
tinha, que era pessoas mais magras, sempre cabelos luxuosos, aquelas
sobrancelhas fininhas, tudo lindo, maravilhoso. Hoje em dia, a gente
consegue olhar pra uma pessoa gorda e falar: gente, a pessoa é gorda
e ela é bonita, ponto. Ndo tem nada a ver uma coisa com a outra. E eu

acho que essa propaganda captura muito mais isso do que a anterior”
(Maria Clara)

“Sempre gostei de maquiagem, mas antes era superficial. Eu ndo me
via. Nao sabia se combinava comigo. Hoje, com essa pega e essa
revolu¢do no mercado, vejo corpos reais. Falo isso de um lugar
privilegiado por ser branca. Mas so de ver textura, brilho real, me traz
algo familiar. Como me sinto em casa quando me maquio. Eu consigo
ver o resultado em mim. Nunca que eu ficaria igual as modelos da
primeira. Aqui eu consigo ver o resultado. Poderia ser eu nessa pega.
Eu poderia estar ali, fazendo essa propaganda. Ndo pelos meus
atributos. Toda beleza ¢ bonita. Me da alivio saber que a marca
enaltece isso. Que ndo estd ali pra te definir, mas pra te complementar.

)

Pra te dar um glow a mais e real¢ar o que ha de bonito em vocé.’
(Clara)

Além disso, Vinicius e Carla comentaram sobre o efeito da maquiagem das modelos e sua
relagdo com o cotidiano das consumidoras:
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“Cara, eu gosto porque eu acho que... E mais real, né? Tem mais... Eu
acho que tem... Eu criei mais conexdo com esse do que com o outro.”
(Carla)

«

sso aqui esta mais alinhado com o que hoje em dia as marcas tém
comunicado, tém tentado se aproximar, mostrar como as pessoas
realmente sdo e dar um aspecto mais de diversidade. E dificil dizer o
quanto que vocé reproduzir exatamente quem o seu publico é, e ele se
sentir mais bem representado faz ele se apaixonar mais pela marca ou
ndo.” (Vinicius)

Esta discrepancia entre o proposito da marca e a percepcao do cliente se refere a fase de
interpretagdo do modelo perceptivo. Como defende Solomon (2024), o significado de uma
mensagem publicitiria ndo estd no que ¢ dito, mas na forma como ¢ compreendido pelo

consumidor, a luz de suas experiéncias e expectativas prévias

4.2 Atitude dos entrevistados sobre as propagandas

Aqui, a atitude dos participantes ¢ examinada como uma tendéncia favoravel ou
desfavoravel em relagcdo as campanhas e a marca, conforme estabelecido por Solomon (2024).
Segundo Fishbein e Ajzen (1975), a atitude € influenciada por convicgdes e intengdes,

desempenhando um papel crucial na configuracdo do comportamento do cliente.

A analise das atitudes dos entrevistados diante das duas campanhas da MAC revela
respostas significativamente diferentes, com base em seus julgamentos cognitivos, reagoes
afetivas e intencdes comportamentais — os trés componentes centrais da atitude, segundo
Fishbein e Ajzen (1975). A primeira campanha provocou, majoritariamente, uma atitude
negativa, tanto do ponto de vista afetivo (sensagdes de desconforto, rejeicdo) quanto cognitivo

(interpretacdo da mensagem como inadequada ou incoerente com os valores da marca).

Mariana e Maria Antonia expressaram uma rejeicao direta, sem intengdo de engajamento com

a marca.:

“De jeito nenhum. Porque primeiro eu ndo t6 nem vendo que marca.
Agora com calma eu t6 vendo que é a marca MAC. Mas mal dava pra

ver a marca. Dois, que eu ndo consigo nem pensar em produto porque
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eu so fico vendo que coisa horrorosa, uma mulher esmagando a outra”™

(Mariana)

“Ela nao me conta historia nenhuma.” (Maria Antonia)

A auséncia de um direcionamento explicito sobre o produto ou sobre o proposito da imagem
comprometeu o julgamento cognitivo e gerou frustracdo, conforme mencionado por Gabriela

e Beatriz:

“Ndo, porque eu ndo entendi o que ela td tentando me convencer a

comprar.” (Gabriela)

“Eu ndo sei o que eles estdo fazendo, sabe? [...] Eu ndo consigo
entender qual é a propaganda em si. Entdo, eu diria que eu ndo gosto,
mas eu acho que a imagem que eles utilizam é uma imagem muito
bonita, ela so6 ndo passa nenhuma informacgdo além do que... do que eu

ja sei, assim.” (Beatriz)

Ja Maria Clara e Clara destacaram que a propaganda ndo foi capaz de sustentar sozinha o valor
da marca, sendo reconhecida mais por sua reputacdo consolidada do que pela forga

comunicativa da pega:

«“

ais pelo que a MAC ja se consolidou como marca do que por

essa propaganda em si.” (Maria Clara)

“Eu acho que convenceria mais pela carga que a marca tem.

(Clara)

Em contraste com a recep¢do negativa da primeira campanha, a campanha de 2017
despertou atitudes predominantemente positivas entre os entrevistados. Essa atitude se
manifestou em julgamentos cognitivos favoraveis a mensagem da pega, sentimentos de
identificacao e valorizacdo, e maior disposicdo para se engajar com a marca — 0s trés

componentes classicos da atitude, segundo Fishbein e Ajzen (1975).
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Diversos entrevistados demonstraram que a nova campanha gerou maior sentido de
pertencimento e autenticidade, rompendo com padrdes estéticos opressivos e favorecendo um

vinculo mais afetivo com a marca, como evidenciado pela fala da Maria Clara:

“Eu sempre prefiro comprar de marcas ou propagandas que sejam
muito mais inclusivas. E eu acho assim, mesmo sendo uma mulher que
¢é branca, magra, cabelo liso, eu tenho certeza que eu entre mais no
estereotipo da primeira foto. Mas eu ndo quero continuar vivendo esse
estereotipo, eu ndo quero que esse seja padrdo. Entdo quando eu vejo
a segunda marca, eu consigo também me enxergar nela. Ela ndo é
exclusiva para pessoas que sejam fora do padrdo. Ela é uma coisa que

)

exatamente abre pra todo mundo se sentir incluido naquele espaco.’

(Maria Clara)

Além disso, alguns entrevistados destacaram que a nova campanha ndo apenas comunica

melhor, mas também torna a marca mais atraente em longo prazo.
“Eu ficaria mais curiosa pra ver os produtos da marca, sim.” (Julia)
“Me convenceria mais que a primeira, com certeza.” (Leonardo)

A identificagdo direta com a imagem também impulsionou as atitudes positivas em
relagcdo a segunda campanha, impulsionadas por valores aspiracionais. Maria Clara, apesar de
admitir que se enquadra no padrdo apresentado na primeira campanha, declarou: “Eu ndo quero
continuar vivendo esse estereotipo.” Isso indica que a postura em relagdo a publicidade pode
ndo ser apenas um reflexo de identificagdo, mas também um posicionamento ético e politico
frente as mudangas culturais em andamento. Portanto, o suporte a nova campanha nao se limita
a estética, mas inclui o anseio de se alinhar com uma narrativa mais inclusiva, mesmo entre

aqueles que, teoricamente, ja eram mencionados nas representacdes anteriores.

Outro fator que afeta a atitude dos consumidores € o capital simbdlico ja estabelecido
pela marca. Algumas declaragdes indicaram que a primeira campanha recebeu menos criticas
devido ao reconhecimento prévio da MAC como uma referéncia no setor. Clara foi precisa ao
declarar: “Convenceria mais pela carga que a marca tem.” Esta confianga construida ao longo

do tempo pode amenizar a resposta a campanhas visualmente desagradaveis, mas também
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aponta para um perigo: se o rebranding nao estiver em sintonia com a histéria da marca, pode

ocorrer um conflito entre a expectativa e a entrega simbdlica.
4.3 Interpretacao dos dados

De maneira geral, os achados das entrevistas indicam que a mudanga na comunicagao
da MAC foi percebida por diversos participantes como uma tentativa de reconfiguracdo da
marca, passando de uma estética ligada a exclusividade e sensualidade para uma estética mais
diversificada, realista e alinhada com a diversidade atual. No entanto, essa percep¢ao nao foi
unanime nem homogénea: houve desde reagdes empolgadas até respostas ambiguas ou criticas,
demonstrando variados niveis de compreensdo, envolvimento e identificagdo com a nova

proposta.

As entrevistas também possibilitaram identificar uma mudanga geracional na maneira
de interpretar as campanhas. Participantes mais velhos como Maria Dulce e¢ Mariana,
manifestaram um desconforto maior perante a primeira imagem, caracterizando-a como
"agressiva" ou "violenta". Por outro lado, jovens, como Gustavo e Beatriz, apesar de também
terem criticado a pega, o fizeram de forma mais técnica e distante, enfatizando aspectos como
clareza e poluicdo visual. Isso indica que as referéncias culturais e mididticas mudam
consideravelmente de geracdo para geracdo, influenciando tanto o foco da aten¢do quanto o
peso emocional atribuido as pecas — um fator que deve ser levado em conta ao elaborar

campanhas de rebranding direcionadas a diferentes publicos.

Alguns entrevistados afirmaram reconhecer-se na segunda campanha e sentiram-se
representados pela linguagem visual e simbolica utilizada. Alguns, apesar de entenderem a
transformac¢do, mostraram maior identificacdo com a estética aspiracional da primeira imagem,
indicando a continuidade de valores ligados ao prestigio e ao padrao de beleza convencional.
A primeira campanha também apresentou dificuldades na leitura, seja devido a falta de clareza

sobre o produto ou a falta de identificagdo com os modelos e o cendrio retratado.

Outra questdao abordada nas entrevistas € a crescente expectativa por campanhas que
contenham historias. A falta de uma narrativa nitida causou descontentamento em entrevistados
como Maria Antonia, que afirmou: "Ela ndo me conta nenhuma historia." Esta andlise indica
que o publico busca mais do que apenas impacto visual: busca coeréncia simbdlica, clareza na
inten¢do € uma mensagem com inicio, meio € fim, mesmo que implicitos. Em um cendrio de

saturacdo midiatica, a habilidade de transmitir significado de maneira cativante e

26



compreensivel ¢ uma vantagem competitiva para marcas que almejam um envolvimento

emocional auténtico.

Essas variacdes destacam que a percepcdo e a postura em relagdo a uma marca sao
formadas de maneira subjetiva, permeadas por diversas vivéncias, expectativas e padrdes
culturais. As informagdes sugerem que, apesar da comunicag¢ao mais recente da MAC ter sido
amplamente reconhecida como diferente da anterior, sua recepg¢ao foi influenciada por diversos
elementos que ultrapassam a imagem em si - abrangendo género, repertorio simbolico, valores

estéticos e a propria conexao pessoal com o mundo da maquiagem.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo examinar a percepcao e a atitude dos consumidores
acerca do rebranding no setor de beleza, verificando se as alteragdes na comunicagdo das
marcas foram percebidas e aceitas pelo publico. Para alcancar tal objetivo, foi realizada uma
pesquisa exploratoria e qualitativa, com entrevistas em profundidade com 13 consumidores. A

partir da andlise dos dados, sdo feitas algumas consideragdes finais.

A avaliacdo das campanhas mostrou que os entrevistados responderam de diferentes
formas, tanto no ambito da percepcdo quanto da atitude, evidenciando a complexidade desse
processo de recepgao e interpretagao simbodlica. Assim, pode-se dizer que o reposicionamento
da MAC, que passou de uma marca mais elitista e sensual para uma proposta focada na inclusao
e na valorizacdao do real, foi percebido de maneira significativa por diversos entrevistados,
mesmo com diferentes graus de identificacdo e empatia. Como destaca Kotler (1999), o éxito
de um posicionamento depende ndo apenas da inten¢do da marca, mas da forma como ele ¢é
internalizado pelo publico. Portanto, mesmo que a nova proposta nao tenha agradado a todos,
uma parcela consideravel dos participantes a interpretou como mais alinhada aos valores

contemporaneos, tais como autenticidade e representatividade.

Portanto, a analise indica uma tendéncia de mudang¢a na comunicagao da marca com o
passar do tempo, que foi interpretada de maneiras distintas pelos entrevistados. Embora alguns
tenham percebido e apreciado essa transformagdo, alguns ainda mostraram resisténcia
simbolica ou fidelidade a conceitos anteriores de beleza e sofisticacdo. Esses diferentes modos
de percepgao reforcam a complexidade envolvida na formacdo das atitudes — processo
atravessado por crencgas culturais, experiéncias individuais e conflitos entre valores conscientes

e desejos inconscientes.

27



As informagdes coletadas mostram que a percep¢do dos participantes foi fortemente
impactada por elementos como nitidez visual, identificagdo com as modelos, concordancia
simbolica com o estilo de vida sugerido e coeréncia com os valores pessoais. Aspectos como a
nudez, o estilo, a selecao das modelos e a existéncia ou ndo de uma narrativa explicita tiveram
um impacto significativo na interpretagdo das campanhas, confirmando a nocao de que a

percepcao ¢ um processo ativo, influenciado por filtros subjetivos, conforme afirma Solomon

(2024).

Em relagdo a atitude, notou-se que os participantes que se sentiram representados na
nova comunica¢do manifestaram avaliagdes mais positivas, maior envolvimento emocional e
uma intengdo favoravel de envolvimento com a marca. Aqueles que permaneceram presos a
uma estética aspiracional mais convencional, ou que ndo entenderam completamente a nova
proposta, apresentaram comportamentos ambiguos ou até mesmo resisténcia. Essas reagoes
ilustram o ponto de que a atitude ¢ formada por componentes cognitivos e afetivos — como
proposto por Fishbein e Ajzen (1975) —, sendo moldada por valores, emocdes e pela

disposi¢do de agir frente a marca.

Assim, os resultados alcangados corroboram a nogao de que o rebranding vai além de
uma simples escolha estética ou estratégica, sendo um processo que requer consisténcia
simbolica, sensibilidade cultural e uma participacgao ativa do publico. A percepcdo e a atitude
dos consumidores ndo sdo asseguradas apenas pela alteracdo na imagem, mas também pela
maneira como essa alteracao ¢ entendida, percebida e integrada aos acervos emocionais €

sociais dos individuos.

5.1 Recomendacdes gerenciais

A partir da andlise das entrevistas conduzidas, pode-se sugerir algumas estratégias para marcas
de beleza que procuram se reposicionar perante um publico cada vez mais preocupado com
questoes de representatividade, autenticidade e consisténcia simbdlica. A primeira sugestao se
refere a clareza na comunicacdo. A campanha da MAC de 2006 causou confusao e estranheza
em muitos entrevistados, que ndo conseguiram reconhecer o produto anunciado nem entender
o objetivo da pega. Esta informacdo enfatiza a necessidade de acdes de branding serem
acompanhadas de mensagens transparentes € compreensiveis, sem se basear apenas na forca

estética da imagem.

28



Em segundo lugar, ¢ crucial que a linguagem visual da campanha esteja em sintonia
com os valores que a marca pretende comunicar ¢ o perfil do seu publico-alvo. Quando a
comunicagdo se afasta das referéncias culturais e simbolicas dos seus destinatarios, pode
provocar rejeicao ou desinteresse. A campanha de 2017, ao incorporar modelos mais diversas
e adotar um s#y/ing mais realista, conseguiu promover maior identificacao e envolvimento,

principalmente entre as mulheres que relataram sentir-se representadas e reconhecidas.

Contudo, os dados também sugerem que a diversidade deve ser abordada de maneira
mais abrangente do que simplesmente pela existéncia de diversos perfis fisicos. A proposta
estética, o enquadramento das imagens e a narrativa implicita devem enfatizar valores de
inclusdo e autenticidade de forma sensivel, evitando a repeticao de cddigos convencionais em
novas interpretagdes. A transformacao observada na segunda campanha da MAC foi apreciada
por muitos, contudo, alguns ainda tiveram criticas - o que indica que o processo de rebranding

deve ser constante, e ndo apenas esporadico.

Por fim, os achados destacam a relevancia da escuta ativa do cliente. A utilizagdo de
técnicas qualitativas, como entrevistas detalhadas, possibilita identificar sutilezas que
raramente aparecem em estudos quantitativos. No setor de beleza, no qualos produtos atuam
tanto no ambito funcional quanto identitario, entender os sentimentos, valores e resisténcias do
publico pode ser crucial para o €xito da comunicagao e para a formulagdo de posicionamentos

de longa duragao.
5.2 Sugestoes de futuros estudos

Devido ao carater qualitativo e exploratorio deste estudo, existem varias oportunidades
para futuras pesquisas que busquem ampliar o entendimento sobre o reposicionamento de
marcas e a aceitacdo de campanhas publicitarias. Uma sugestdo inicial seria conduzir pesquisas
comparativas entre varias marcas do ramo da beleza que jd passaram por processos de
rebranding, com o objetivo de reconhecer padrdes, taticas recorrentes e reagdes semelhantes
ou diferentes do publico. Essa comparagdo possibilitaria verificar se as descobertas feitas no

caso da MAC podem ser aplicadas em outros contextos ou segmentos.

Outra possibilidade seria mesclar técnicas qualitativas e quantitativas, empregando, por
exemplo, escalas de avaliagdo de atitude, testes de associa¢@o implicita ou experimentos com

grupos que foram expostos a diversas propagandas. A triangulacdo metodoldgica poderia
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reforcar a validade das descobertas e proporcionar uma compreensdo mais abrangente dos

elementos que afetam o envolvimento emocional e simbdlico com as marcas.

Por fim, existem oportunidades para pesquisas que aprofundem a analise dos impactos
da comunicagdo inclusiva na lealdade a marca e no comportamento de compra. Apesar deste
estudo ter notado uma apreciagdo simbolica da diversidade entre os entrevistados, seria
pertinente investigar como, € até que ponto, essas percepgdes se convertem em praticas de
consumo eficazes, particularmente em cenarios de intensa competicao e excesso de mensagens

publicitarias.
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