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1.1 INTRODUCAO
O mercado de cosméticos tem sido um dos setores mais dindmicos e lucrativos da

economia global nas ltimas décadas. Em 2022, de acordo com o relatério McKinsey (2023),
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a industria gerou uma receita impressionante de aproximadamente $430 milhdes,
evidenciando sua vitalidade e crescimento continuo. Diante desse contexto, ¢ essencial fazer
uma analise completa e aprofundada do mercado, incluindo ndo apenas dados e estatisticas,
mas também tendéncias, perspectivas e problemas que impactam esse setor em constante
mudanca.

A industria de cosméticos tem desempenhado um papel importante na forma como as
pessoas se expressam, se cuidam e se relacionam com sua propria imagem, desde os
primeiros registros da utilizagdo de produtos de beleza na historia da humanidade até os
avancos tecnologicos modernos e mudangas culturais. Esta demanda tem sido impulsionada
por preocupagdes crescentes com a saide, o bem-estar e a sustentabilidade, além de questdes
estéticas. Neste contexto, o objetivo deste estudo ¢ fornecer uma visdo abrangente do
mercado de beleza, abordando também elementos qualitativos que influenciam as
preferéncias do consumidor e as estratégias utilizadas pela The Body Shop (CALDEIRA;
ISAAC, 2024).

Também traremos informagdes sobre o macro ambiente do HPPC (Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos), analisando os fatores econdmicos, sociais, tecnolégicos, politicos
e ambientais que tém um impacto direto nas estratégias comerciais das empresas do setor. A
andlise ajudard a descobrir oportunidades de crescimento, ameagas potenciais e areas de
diferenciagdo, fornecendo informacdes uteis para o desenvolvimento de estratégias.
Falaremos mais sobre a The Body Shop, uma das marcas de cosméticos mais notdveis do
mercado por conta de seus ideais e produtos inovadores. Examinaremos sua historia, valores
fundamentais, posicionamento no mercado e iniciativas de sustentabilidade e

responsabilidade social corporativa.

2.0 DESENVOLVIMENTO

2.1 PANORAMA DO MERCADO DE BELEZA

De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC; 2023), o Brasil ¢ o 4° maior consumidor de cosméticos mundial e
gera, anualmente, cerca de 5,6 milhdes de oportunidades de emprego na area. Em comparagao
com outras industrias, como, por exemplo, a agropecudria, o setor de cosméticos gera muito
mais renda para o PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro. No ano de 2015, o HPPC (Setor de

Higiene Pessoal, Perfumaria ¢ Cosméticos) gerou R$434 milhdes a mais em impostos se
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comparado ao agronegdcio ¢ R$25 milhdes a mais em receitas salariais quando comparado a
industria. E importante também dizer que o Brasil é o 3° pais que mais langa produtos nesse
segmento. Foi notado um aumento da relevancia do mercado de artigos de beleza e higiene
pessoal brasileiro e, de acordo com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2023) esse mercado ¢ responsavel por cerca de 4% do PIB nacional.
Apesar da sua expressiva contribui¢do econdmica-social, ¢ necessario observar os impactos
ambientais que esse setor gera. Em 2018, a Organizagdo Nao Governamental (ONG)
GreenPeace divulgou um relatorio intitulado “A farra do boi na Amazonia”, que denunciou a
relagdo da produgdo de cosméticos com o aumento substancial do desmatamento na

Amazodnia.

Outro segmento que também sofre alteragdes com o crescimento do mercado HPPC ¢
o de defesa dos animais. Em 2021, a ONG Humane Society Internacional, divulgou um
curta-metragem chamado “Save Ralph”, que demonstrava, de forma ludica, o teste realizado
em animais para aprovacdo dermatologica de produtos de beleza, perfumaria e higiene
pessoal. Entretanto, o mercado brasileiro de produgdo cosmética evoluiu muito. Em 2022, foi
aprovado o projeto de lei PLC 70/2014, que proibe a utilizagdo de animais em testes para os
respectivos produtos, liberando em casos excepcionais que sejam comprovados, ou a
necessidade do teste para garantir a seguranca de algum ativo componente, ou a criagdo

internacional do produto em questdo (AGENCIA SENADO, 2022).

Em suma, o setor brasileiro de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC)
desempenha um papel crucial na economia do pais, contribuindo significativamente para o
PIB ¢ demonstrando um notavel crescimento. No entanto, é essencial reconhecer e abordar os
desafios ambientais e éticos associados a esse crescimento, como o desmatamento da
Amazodnia e os testes em animais. A aprovacao de legislagdes mais rigorosas, como o PLC
70/2014, reflete a necessidade de equilibrar o desenvolvimento econdmico com a
responsabilidade ambiental e social, garantindo assim um futuro sustentavel para o setor

cosmético brasileiro (ibid)

2.2 AMBIENTE DEMOGRAFICO

Ao longo de 19 anos (monitorado de 1996 até¢ 2014) o mercado de Higiene Pessoal,

Cosméticos e Perfumaria (HPPC) obteve um crescimento anual continuo de 10%, registrando
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um aumento de R$4,9 bilhdes de faturamento em 1996, a R$49,5 bilhdes em 2014. Uma

parcela desse crescimento deve-se a uma mudanga nos padrdes domiciliares do consumo
brasileiro, o pais tem deixado, cada vez mais, de enxergar os produtos HPPC como supérfluos
ou de exclusividade feminina (ABIHPEC, 2015). Esse movimento econdmico que desloca o
segmento de beleza da categoria de produtos superficiais chama-se “efeito-batom” ou
“lipstick effect” e foi notado por Leonard Lauder, herdeiro da gigante cosmetologica Estée
Lauder. Lauder chegou a conclusdo que existe uma curva inversa quando trata-se da relacao
de crises econdmicas e o mercado de beleza, pois, independente da crise, os itens ndo deixam
de ser comprados, sao somente substituidos (MARTINS, 2022).

O aquecimento do mercado de cosméticos também pode ser explicado pelo maior
movimento de homens como consumidores dessa industria, de acordo com a ABIHPEC
(2024) em 2022 o Brasil era o 2° maior mercado de fragrancias, produtos masculinos e
desodorantes. Ainda de acordo com a mesma pesquisa, 8 a cada 10 homens concordam com a
frase “foi o tempo em que s6 as mulheres se preocupavam com a beleza.”, além de 43% dos
entrevistados se identificarem como super vaidosos. De um viés comportamental, esses sao
sinais claros que o padrdo domiciliar brasileiro se modificou e ajudou a aquecer o mercado
HPPC, que inclui itens e lugares fisicos como saldes de beleza e barbearias.

O mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos brasileiros ¢ altamente
concentrado em algumas regides especificas do pais, das 3.481 empresas, 2.082 encontram-se
na regido sudeste, 720 no sul e 399 no nordeste. A regido com menos empresas € a norte, que
possui apenas 78. O aumento das aliquotas internas também variam demograficamente, os
estados com os juros mais altos desse segmento sdo: Bahia, Maranhdo e Pernambuco que
possuem, no ano de 2024, 20,5%, 22% e 20,5% de taxa, respectivamente (ABIHPEC, 2024).
No primeiro semestre de 2019, de acordo pesquisa da ABIHPEC, o sudeste representou
60,4% das vendas e-commerce do pais, ja o nordeste 17,5% e o sul 13,9%, o centro-oeste € o
norte, por sua vez, apresentaram as porcentagens mais baixas de 5,7% e 2,3%, na ordem
indicada (ABIHPEC, 2019).

De acordo com uma pesquisa realizada pela Kantar (2024), o consumidor brasileiro
reserva cerca de 24,5% do seu orcamento para compra de produtos de cuidados pessoais e
higiene. Em suma, o mercado de higiene pessoal, cosméticos e perfumaria no Brasil reflete
ndo apenas um crescimento econdmico consistente ao longo dos anos, mas também uma
mudanga significativa nos habitos e percepgdes dos consumidores, impulsionada pelo
ambiente demografico em constante evolucao. O "efeito-batom" evidencia a resiliéncia desse

setor diante de crises econOmicas, enquanto a crescente participagdo dos homens como
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consumidores e a diversificagdo geografica das empresas destacam a amplitude e a
importancia desse mercado para a economia nacional. Com uma populagdo cada vez mais
preocupada com cuidados pessoais e bem-estar, especialmente em meio a um contexto de
maior conscientizagdo sobre saude e beleza, o futuro desse setor parece continuar

prosperando, impulsionando o desenvolvimento econdmico € a inovagao no pais.

2.3 AMBIENTE ECONOMICO

No Brasil, de acordo com o relatorio anual de 2015 da Associagdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), existiam cerca de 2.540
empresas no setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) e, apenas 20 delas
eram consideradas empresas de grande porte. Essas vinte corporagdes, por sua vez,
representavam 73% do faturamento total da industria. Entre os anos de 2013 até 2018 o setor
cresceu 24,5% e o pais passou a ter 2.794 empresas relacionadas ao nicho. Ainda conforme o
relatério de 2018, neste periodo de crescimento, cinco empresas dominavam 47,8% do
segmento, sdo elas: Natura & Co, Grupo Boticario, Grupo Unilever, Grupo L ‘oréal e
Colgate-Palmolive CO, respectivamente (ABIHPEC, 2018).

De acordo com o relatorio da ABIHPEC de maio de 2023, em 2022 (janeiro -
dezembro), o Brasil investiu US$741 milhdes em importacdes no setor e US$776,5 milhoes
em exportagdes, 0 que representa um acréscimo positivo de US$52,6 e US$76,5 milhdes que
no ano anterior, respectivamente. Além disso, ao longo do periodo de 2017 a 2023, o setor de
HPPC tem apresentado crescimento consistente, com resultados positivos em varios
indicadores. O ano de 2022, inclusive, foi encerrado com aumento de 9,6% em empregos
diretos quando comparado a 2021. Esse crescimento evidencia a crescente participa¢do do
Brasil no comércio internacional de produtos de HPPC e também destaca a importancia desse
setor para a economia nacional (ABIHPEC, 2023).

O Brasil foi classificado como o 4° maior mercado consumidor de cuidados de higiene
pessoal, cosméticos e perfumaria do mundo e gera cerca de 5,6 milhdes de oportunidades de
emprego na area, distribuidas entre inddstrias, franquias, consultoria de vendas e saldes de
beleza . De 2021 a 2022 o setor cresceu 3,5% e, de acordo com o levantamento de junho de
2023, em 5 anos, o pais passou a ter 3.483 empresas ativas na area (ABIHPEC, 2023). De
acordo com o relatorio McKinsey de maio de 2023, no ano de 2022, o mercado de beleza -

que abrange o setor HPPC - gerou aproximadamente $430 bilhdes em receita e quando
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comparado a outros setores, o segmento de cosméticos gerou mais lucro (ABIHPEC, 2023).
Conforme esse mesmo relatério, o mercado de HPPC ¢, no presente, considerado estavel e
aquecido, pois obteve uma forte recuperagdo no auge da pandemia do Covid-19 e segue
crescendo de maneira consistente 6% ao ano (MCKINSEY & COMPANY, 2023).

Diante dos dados apresentados, fica evidente a importancia significativa do setor de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos para a economia brasileira. Com um cendario
marcado por um numero reduzido de grandes empresas que detém uma parcela expressiva do
market share, até a crescente participagdo do Brasil no mercado internacional de HPPC, os
numeros refletem um setor solido e em constante crescimento. Além disso, o aumento
continuo no numero de empresas ativas e o crescimento consistente do setor mesmo em
tempos desafiadores, como durante a pandemia do Covid-19, sdo fortes indicadores de um
segmento aquecido (ibid).

De acordo com a economista Daniecla Dias, toda a cotagdo do dolar baseia-se
principalmente na exportacdo e importagdo. Quando o dolar estd muito alto significa um
enfoque maior na parte de exportagdo, assim nossos produtos brasileiros ficam bem
competitivos quando batem de frente com o mercado internacional, ou seja, essencialmente
torna-se necessario menos dolares para comprar esses produtos, que por fim fortalecem a
desvaloriza¢do do real. Contrapondo, analisando no sentido da importagdo, a desvalorizacao
do real tem sentido contrdrio em relagdo ao mercado internacional. Os produtos que
normalmente tem seu prego ditado fora do Brasil se mostram mais caros, logo que, se o dolar
esta muito alto, € muito mais caro também para comprar insumos o que favorecem enfim para
que os produtos comercializados internamente fiquem mais caros (CORREIO DO ESTADO,
2020).

2.4 AMBIENTE TECNOLOGICO

Ao longo dos anos, o mercado de beleza sofreu alteragdes significativas, evoluindo
em todas as areas, incluindo a tecnolédgica. Os fatores principais para a criagao e integragao de
novas tecnologias no setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos tém sido os
consumidores cada vez mais conscientes € a pandemia do SARS-CoV-2 (COVID-19; 2020 -
2022), que trouxe uma nova perspectiva aos consumidores deste mercado a investirem cada
vez mais em transformagdes e espagos digitais. Durante o periodo de crise sanitaria, a
sociedade demonstrou uma maior preocupacdo com a saude e higiene, impactando

diretamente o setor. Com as restrigdes de saida e a implementacdo de toques de recolher, o
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uso dos espagos digitais e as compras virtuais aumentaram substancialmente (NEOTRUST,
2022).

De acordo com o relatério da Neotrust de 2021, o impacto gerado no setor durante
essa fase foi alto o suficiente para colocar o setor de beleza, perfumaria e satide em 2° lugar
no ranking de vendas em ambientes online. No primeiro trimestre de 2021, cerca de 15,2% do
total de pedidos foram contabilizados, ficando atras apenas do segmento de moda e acessorios
(16,7%). Além disso, segundo o Google, o cuidado com os cabelos e a pele emergiu como
uma prioridade para as pessoas neste periodo, correspondendo a 39% e 37%,
respectivamente, nas pesquisas frequentes. Observa-se que o aumento das vendas e pesquisas
se deu principalmente pelo encerramento for¢ado da operacdo dos saldes de beleza durante o
periodo de pandemia, devido ao distanciamento social. As pessoas se viram obrigadas a
realizar essas praticas por conta propria, ganhando mais autonomia no cuidado pessoal, o que
teve um impacto direto na comercializagdo desses produtos no ambiente digital (NEOTRUST,
2021).

O crescimento do uso de lojas online também foi impulsionado pelos influenciadores
digitais. O Brasil destacou-se como pais onde os influenciadores digitais t€ém um papel mais
significativo nas decisdes de compra através de canais digitais, ocupando o 1° lugar no
ranking. Isso revela que 43% dos consumidores j& adquiriram algum produto ou servigo a
partir da recomendacdo de algum influenciador, e 70% da populagdo brasileira passa mais de
3 horas em plataformas digitais como Whatsapp, Instagram, Facebook e Twitter. As marcas
tém investido nessa estratégia para alcangar seu publico-alvo. De acordo com a pesquisa, o
investimento global em marketing de influéncia cresceu 711% entre 2016 e 2021, passando
de US$1,7 bilhdo para US$13,8 bilhdes. O aumento do uso das redes sociais em 2022
impulsionou um crescimento de 18,8% do investimento publicitario no mercado de influéncia
(NEOTRUST,2021).

Segundo uma matéria do portal Negocios de Beleza, a L’Oréal e Sephora estdo na
lideranca do ranking de uso da tecnologia para aprimorar a experiéncia do consumidor e
impulsionar a eficiéncia dos negocios. Um exemplo ¢ o Makeup Genius, um aplicativo de
realidade aumentada da L’Oréal Paris, que permite aos usudrios experimentarem virtualmente
delineadores e sombras para os olhos em seus smartphones ou tablets. O aplicativo funciona
como um espelho interativo, possibilitando aos usuarios verem como o produto ficaria em seu
rosto. Além disso, o aplicativo permite a compra direta do produto através da loja online da

marca. Na loja fisica, os clientes podem escanear o cddigo de barras do produto com seus
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smartphones para ver o efeito através de um espelho digital. Atualmente, o Makeup Genius
estd disponivel na Franca, nos Estados Unidos e na China, com planos de expansao para todos
os paises onde a L’Oréal Paris esta presente (NEGOCIOS DE BELEZA, 2023).

A nova unidade da varejista francesa de beleza, Sephora, em Xangai, esta
aproveitando os avancgos em inteligéncia artificial (IA) para aprimorar sua tecnologia em loja.
Esta atualizagdo inclui a recomendagdo de produtos assistida por IA e informag¢des avangadas
sobre ingredientes e eficacia, como parte da Sephora Store of The Future. De acordo com um
porta-voz da Sephora China, o sistema de IA utiliza o perfil da pele, fatores ambientais e
conhecimento sobre os ingredientes para oferecer recomendacgdes imparciais de produtos
entre as marcas. Com a implementacdo dessas inovagdes, a loja introduziu dois novos
servicos. O primeiro ¢ o (Skin)Care Analysis, que consiste em um dispositivo avancado de
analise de pele alimentado por IA, com capacidades de escaneamento 6ptico UV para uma
analise mais profunda da pele em camadas. Esse servico ¢ conduzido por um especialista em
cuidados com a pele, que realiza o escaneamento e envia a andlise para o smartphone do
comprador (CENTRAL DO VAREJO, 2023).

O segundo servico ¢ o (Make-Up) Look Analysis, que se utiliza de um tablet com
inspiracdo de maquiagem alimentado por IA e realidade aumentada. Este servico oferece
tutoriais e recomendagdes de produtos e permite aos visitantes escanear seus proprios rostos
para criar um relatorio detalhado de beleza. Esse relatéorio ¢ entdo enviado para seus
smartphones, apresentando looks gerados por IA que os clientes podem experimentar
virtualmente. Além disso, o servico de maquiagem real Beauty Play, baseado nos looks de IA,
estd disponivel gratuitamente na loja posteriormente. Ambos os servicos podem ser
pré-agendados através do aplicativo da Sephora e do programa mini WeChat da Sephora.
Observa-se que o uso da tecnologia nessa indlstria ndo apenas facilita o acesso dos
consumidores a solugdes e tratamentos personalizados, mas também contribui para a reducao
do custo dos produtos. Isso reflete as grandes transformagdes e mudangas de paradigmas em
curso no setor de beleza (ibid) .

Quando se fala sobre os avangos da tecnologia no segmento de beleza, ¢ importante
abordar o impacto dessas inovacgdes nos testes em animais. A ascensdo dessa inovagdo no

mercado de beleza tem impactado significativamente a pratica de experimentagao.
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2.5 AMBIENTE POLITICO-LEGAL

O ambiente politico-legal, conforme descrito por Kotler e Keller, abrange as leis,
orgdos governamentais e grupos que influenciam a formacdo das organizagdes e geram
oportunidades de negbcios. Algumas empresas enfrentam desafios administrativos na
classificagdo de seus negocios, destacando a importancia de uma analise detalhada desse
ambiente para resolver atritos relacionados a regulamentagdo do mercado.

No contexto brasileiro, conforme destacado pelo panorama de 2021 da Associacao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), o pais se
destaca como o quarto maior consumidor e o terceiro maior produtor de produtos de beleza e
higiene. No entanto, esse consumo exacerbado gera preocupagdes. Suas consequéncias
devido a utilizagdo de aproximadamente 10 mil substdncias quimicas, que podem acarretar
danos ao corpo humano a longo prazo, além de impactos ambientais e sociais, como o reforgo
do machismo e a perpetuacdo de um ciclo vicioso de consumo mostra a necessidade do
debate e de leis que propaguem a seguranca para o consumidor e para as empresas.

Nesse sentido, a implementagdao de leis torna-se essencial para a minimizagdo de
impactos. Dentre as regulamentacdes relevantes, destacam-se:

A Resolucdo RDC N° 48, de 25 de outubro de 2013, que aprova o Regulamento

Técnico de Boas Praticas de Fabricacdo para Produtos de Higiene Pessoal,

Cosméticos e Perfumes.

O Decreto Federal N° 8077, de 14 de agosto de 2013, estabelece as condi¢des para o

funcionamento de empresas sujeitas ao licenciamento sanitario, bem como o registro,

controle e monitoramento de produtos pela vigilancia sanitéria.

A Portaria n° 295, de 16 de abril de 1998, estabelece critérios para inclusdo, exclusao

e alteracdo de concentracdo de substancias em produtos de higiene pessoal,

cosméticos e perfumes.

A Lei 9.782/1999, que atribui a ANVISA a regulamentagdo, controle e fiscalizagao de

produtos e servigos que representem risco a saude publica, incluindo cosméticos,

produtos de higiene pessoal e perfumes.

A Lei N° 9.985, de 18 de julho de 2000, que institui o Sistema Nacional de Unidades

de Conservagao da Natureza, estabelece critérios e normas para sua criagao e gestao.

Essas leis visam proteger os consumidores, garantir a ética profissional e a qualidade
dos produtos, atuando em consondncia com o Mercado Comum do Sul (MERCOSUL) e

sendo fiscalizadas pela ANVISA. No ambito dessas regulamentagdes, os produtos de higiene
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pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) sdo categorizados, promovendo o desenvolvimento
do setor, o acesso ao mercado, avancos tecnologicos e fortalecimento das empresas do ramo.
A categorizagdo de ndo cosméticos baseia-se em produtos que contém mistura de substancias
que podem ser injetadas, ingeridas, inaladas ou implementadas no corpo humano.

Dada a importancia dos cosméticos e seus impactos no mercado, tornou-se essencial
tais implementacdes de leis e normas para sua distribuicdo e comercializacdo. Sendo
considerados produtos pré-médicos, os cosméticos sdo regulamentados por portarias do
Inmetro, com auditorias realizadas pelo Programa de Auditoria de Produtos para garantir a
seguranga, eficicia e comprovacao dos produtos.

Portanto, além da segurancga e eficacia, a detec¢do, a avaliagdo, o monitoramento e
prevencdao de efeitos indesejaveis decorrentes do uso, em condigdes normais ou
razoavelmente previsiveis, dos produtos cosméticos sdo abordados por alguns programas de
protecdo, como ja citado, além da Cosmetovigilancia que define a vigilancia industrial e
garante a eficacia desses produtos, como também seu uso indevido e as queixas técnicas que
resultaram em danos a saude do consumidor.

Segundo a Resolucdo da Diretoria Colegiada - RDC n°® 332, de 01 de dezembro de
2005. Esta norma determina que as empresas fabricantes e importadoras de Produtos de
Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes, instaladas no territorio nacional, devem
implementar um Sistema de Cosmetovigilancia, desde 31 de dezembro de 2005.

Os produtos que sdao englobados pela area da Cosmetovigilancia sao aqueles sujeitos a
uma vigilancia sanitaria, entre eles algumas categorias: cosméticos, produtos de higiene
pessoal e perfumes. Dentro dessas categorias encontramos produtos como protetor solar,
repelentes de insetos, bronzeadores, cremes hidratantes, batons etc. Esses produtos também
podem apresentar eventos adversos como os efeitos indesejaveis citados, no qual o
consumidor deve informar caso manifeste alguma irritacdo entre outros problemas de saude

diretamente para o site da Anvisa a fim de resolver o problema.

2.6 AMBIENTE NATURAL

O ambiente natural ¢ essencial para termos uma andlise mais profunda de como
funciona o mercado do marketing. Ele nos mostra como as empresas interagem com o0s
recursos naturais ¢ como eles podem ser afetados por fenomenos como desastres naturais e

mudancas climdticas. E formado por todos os componentes e recursos do ambiente fisico que
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tém um efeito sobre as operagdes, planos e consequéncias da empresa. Sao utilizados na
produgdo de bens de servigos, fornecendo energia, 4gua e outros insumos essenciais. Além
disso, o conceito de sustentabilidade e a responsabilidade ambiental das organizagdes estao
ligados a esse ambiente. As acdes diarias das empresas podem ter um impacto significativo
no meio ambiente, afetando sua imagem e posi¢cao no mercado de forma positiva ou negativa.
Assim, para que as empresas no mercado de beleza tenham sucesso a longo prazo, ¢
necessario compreender e gerenciar adequadamente o ambiente natural (NP DIGITAL, 2023).

A fabricagdo de cosméticos comuns frequentemente utiliza produtos quimicos como
os Poluentes Organicos Persistentes (POP's), componentes dificeis de se decompor. Isso
mostra que eles tém a capacidade de permanecer no meio ambiente por um longo periodo e
até mesmo acabar entrando no nosso corpo de alguma forma. Certos produtos, como glitter,
cotonetes de plastico e esfoliantes, sdo particularmente problemaéticos. Eles sdo descartados
de forma incorreta na maioria das vezes e acabam nos rios € oceanos, ja que sao feitos de
plastico e ndo decompdem facilmente (ALMEIDA, 2021). Os animais marinhos podem
acabar ingerindo esses pedacos de plastico, o que ¢ extremamente prejudicial para eles. Além
disso, uma tonelada de lixo ¢ produzida pela indastria de cosméticos, principalmente
embalagens de plastico (STOA INDUSTRIA COSMETICA, 2024).

Segundo dados recentes do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
cerca de 78 milhdes de toneladas de lixo sdo produzidas anualmente no Brasil. Esse grande
volume de residuos mostra a urgéncia de encontrar solucdes sustentaveis para lidar com o
problema crescente da poluicao ambiental. Para lidar com esses problemas, algumas empresas
estdo produzindo cosméticos de uma forma mais sustentavel. Isso indica que eles consideram
a forma como os produtos sdo fabricados e como eles sio descartados apés o uso. E uma
maneira de tentar diminuir os efeitos negativos que a industria da beleza tem sobre a Terra
(ibid).

Diante dos desafios ambientais causados pela industria de cosméticos, surgem
algumas solugdes que tem como objetivo minimizar esses impactos € promover uma
abordagem mais sustentdvel. Uma dessas opg¢des é o cosmético sustentavel, projetado
pensando em todos os aspectos de seu ciclo de vida. Esses produtos eco-friendly nao so
reduzem o impacto ambiental, mas também podem ser Cruelty Free (ndo testados em
animais) e Paraben Free (livres de parabenos, substancias potencialmente cancerigenas). A
implementagdo de sistemas de retorno de embalagens apos o uso € um passo importante para
reduzir o impacto ambiental dos cosméticos. A logistica reversa ¢ essencial para esse

processo, pois recupera produtos e residuos para reciclagem ou outra destinagdo
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ecologicamente correta. Isso ajuda a prevenir as consequéncias do descarte inadequado das
embalagens (POLEN, 2023).

Além disso, a adogdo de embalagens inovadoras ¢ uma alternativa promissora em
termos de ecodesign. O objetivo do ecodesign ¢ reduzir o uso de recursos ndo renovaveis € o
impacto ambiental ao longo do ciclo de vida do produto. A diminuicao da quantidade de
residuos produzidos e a reducdo dos custos associados a disposicdo final sdo exemplos disso
(ECYCLE, 2024). A escolha no uso de materiais sustentaveis também ¢ importante para
reduzir os efeitos ambientais dos cosméticos. Alternativas vidveis incluem vidros 100%
reciclaveis ou bioplasticos feitos de fontes renovaveis como cana-de-agtiicar ¢ mandioca. O
uso de refis nos produtos também reduz significativamente o desperdicio, como demonstra o
caso da Natura, que evita o descarte de toneladas de residuos (NATURA, 2019).

Os cosméticos feitos com ingredientes naturais € organicos ndo apenas sao mais
sustentaveis, mas também atendem as necessidades dos clientes por produtos mais saudaveis
e ecologicamente conscientes. Empresas como Johnson & Johnson criaram linhas de
cosméticos como Neutrogena Naturals que evitam os quimicos prejudiciais e usam
ingredientes naturais (ECYCLE, 2024). Tais solugdes sdo grandes avangos para uma industria
de cosméticos mais responsavel e sustentavel. As empresas do setor adotam praticas e
produtos que levam em consideragdo os efeitos ambientais, sociais e éticos em todas as etapas
do ciclo de vida. Fazendo isso, eles atendem as demandas dos consumidores por produtos
mais seguros e ecologicos. Eles também ajudam a preservar o meio ambiente € o bem-estar
das comunidades envolvidas. A industria de cosméticos esta se preparando para um futuro
mais verde e consciente, comprometida com a inovacao e a sustentabilidade (POLEN, 2024).

Os extratos de plantas e flores sdo feitos através de processos que preservam as
propriedades naturais dos ingredientes, enquanto as frutas e vegetais sdo colhidos de forma
responsavel, com o objetivo de preservar o ecossistema local a0 maximo possivel
(TOPVIEW, 2020).

A The Body Shop ndo apenas garante a qualidade de seus produtos, mas também
desempenha um papel fundamental na preservagdo do meio ambiente ¢ no apoio as
comunidades envolvidas em sua cadeia de suprimentos ao adquirir esses recursos naturais de
maneira responsavel e sustentavel. Além de buscar ingredientes de alta qualidade, a empresa
se compromete com praticas éticas de aquisi¢do, trabalhando em estreita colabora¢do com
fornecedores que adotam métodos de cultivo e extragdo que respeitam os ecossistemas locais
e promovem o bem-estar das comunidades (ibid). Essas acdes sdo complementadas pelas

politicas e praticas de sustentabilidade da empresa, que incluem diversas iniciativas
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especificas voltadas para a minimizacao do impacto ambiental e a promog¢ao da conservacao
dos recursos naturais (THE BODY SHOP, 2024).

A empresa possui a certificagdo B Corp, o que significa que atende a rigorosos
padrdes de desempenho social e ambiental, transparéncia e responsabilidade. Além disso, nao
realiza testes em animais em seus produtos, o que demonstra seu compromisso com o
bem-estar animal e ética nos testes de cosméticos. A marca também implementou um projeto
de reciclagem nas lojas, que incentiva o descarte consciente de residuos e promove a
economia circular, além de compensar o uso de energia por meio de fontes de energia
renovavel, contribuindo para a redugdo das emissoes de carbono e o combate as mudancas
climaticas. As suas politicas e praticas de sustentabilidade incluem uma variedade de
iniciativas especificas destinadas a promover a conservacao dos recursos naturais e minimizar
os efeitos que a empresa tem no meio ambiente. (ibid).

A The Body Shop também gerencia o programa “Comércio com Comunidades”, que
promove o comércio justo e sustentdvel em conjunto com as comunidades locais e esta
desenvolvendo um novo projeto para mudar nossas percepgdes sobre plastico e embalagens
para opcdes mais sustentaveis e ecologicamente corretas. Além disso, cria cosméticos com
alimentos reaproveitados, reduzindo o desperdicio de alimentos e promovendo a economia
circular. Ao incorporar praticas sustentaveis em todas as operagdes e produtos da empresa,
essas iniciativas mostram o compromisso da empresa com a sustentabilidade e a
responsabilidade ambiental (SUSTAINTABILITY REPORT, 2022).

A consciéncia ambiental crescente entre os consumidores ndo s6 impulsiona a
demanda por praticas sustentdveis e inovagdo na industria, mas também abre portas para
acessar novos mercados e estabelecer parcerias valiosas com comunidades locais. A medida
que os consumidores se tornam mais informados sobre questdes ambientais e sociais, mais se
tornam inclinados a escolher marcas e produtos que demonstrem um compromisso genuino
com a sustentabilidade e a responsabilidade social. Isso cria uma oportunidade significativa
para empresas como a The Body Shop expandirem sua base de clientes e fortalecerem sua
presenga global, a0 mesmo tempo em que promovem praticas comerciais éticas e apoiam o
desenvolvimento sustentavel das comunidades onde operam. Lidar com esses riscos e
aproveitar essas oportunidades sdo essenciais para o crescimento da empresa (MARTINS,
2020).

As futuras e atuais tendéncias ambientais podem impactar muito a The Body Shop.
Mudangas climaticas e eventos extremos, como o aumento das temperaturas, podem afetar a

disponibilidade de recursos naturais, levando a escassez de matéria-prima e interrupgdes na
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producdo. Por outro lado, os avancos tecnoldgicos sustentdveis ddo oportunidades para a
criacdo de produtos inovadores e processos de producdo mais eficientes. As preferéncias dos
consumidores também desempenham um papel crucial, com o aumento da demanda por
produtos naturais e cruelty-free transformando o mercado. Além disso, regulamentacdes
ambientais mais rigidas exigem que a empresa se adapte a novos padrdes. A The Body Shop
pode responder a esses desafios investindo em pesquisa e desenvolvendo produtos
sustentaveis, colaborando com fornecedores éticos, reforcando sua posicdo como lider em
responsabilidade ambiental e social (HYPERLOCAL, 2024).

Considerando os aspectos abordados em nossa analise, fica evidente a importancia de
a empresa The Body Shop considerar o ambiente natural em suas estratégias e tomadas de
decisdo. Ao avaliar o ambiente natural, a empresa pode identificar riscos, como escassez de
recursos € mudancas climaticas, e aproveitar oportunidades, como inovacao tecnologica e
mudancas nas preferéncias dos consumidores. Adotar politicas e praticas de sustentabilidade,
como certificacdo B Corp, ndo realizar testes em animais e implementar projetos de
reciclagem, ndo apenas demonstra responsabilidade ambiental, mas também promove a

diferenciagdo e a inovacao da marca (ibid).

2.7 AMBIENTE SOCIOCULTURAL

Quando falamos do setor de beleza, ¢ fundamental ter uma compreensao do contexto
sociocultural em que trabalhamos. E neste ponto que os elementos que impactam o
comportamento dos clientes sdo mais significativos. As estratégias de marketing devem levar
em consideracao a cultura de uma regido ou pais. Embora uma marca possa ser conhecida em
todo o mundo, como uma marca € vista e aceita nas culturas locais é diferente. Assim, as
condi¢des socioculturais sdo um dos principais fatores que determinam o sucesso das
empresas no setor de beleza. Esses componentes influenciam as estratégias de marketing e as
interacdes internas da empresa, desde o desenvolvimento do produto até as interagdes com os
clientes (ABRANTES, 2016).

Atualmente, os estilos de vida modernos sdo marcados pela busca continua por
praticidade, bem-estar e auto expressdo. Os consumidores estdo procurando solugdes de
beleza que se encaixem em suas rotinas agitadas e ao aumento do foco na saude e no
autocuidado. Com uma demanda crescente por produtos que oferecam resultados rapidos e
eficazes, a conveniéncia tornou-se uma prioridade (LEMONS, 2023). Além disso, 0 aumento
da cultura da influéncia e das midias sociais tem mudado a maneira como as pessoas veem a

beleza e compram produtos relacionados. Os consumidores podem experimentar novas
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tendéncias em cuidados com a pele, cabelo e maquiagem gragas as plataformas digitais, que
permitem o acesso ilimitado a diversas informacdes e novas tendéncias (BRASIL, 2014).

Esses estilos de vida e costumes contemporaneos t€ém um grande impacto no mercado
de beleza, afetando a demanda por produtos e nas abordagens de marketing adotadas pelas
empresas. A autenticidade e a diversidade sdo valorizadas como nunca, ¢ a agilidade ¢ a
inovagdo tornaram-se essenciais para atender as necessidades em constante mudanga dos
consumidores (MARCHESSOU; SPAGNUOLO, 2021). A pandemia de COVID-19 trouxe
mudancas significativas a0 mercado de beleza, superando as previsdoes de uma queda
econdmica. De fato, o setor cresceu muito durante esse periodo conturbado. De acordo com
dados da Euromonitor, o mercado de higiene e beleza (H&B) cresceu 4,7% em 2020 e previu
um crescimento de aproximadamente 4,6% em 2021, alcangando um valor total de vendas
estimado em R$128 bilhdes (MARKETING, 2024).

Uma das principais consequéncias desse crescimento foi a rapida adogao do trabalho
remoto, o que influenciou cada vez mais as compras online. Em tal situagdo, a industria da
beleza emergiu como uma das empresas que se beneficiaram do crescimento do comércio
eletronico. O mercado digital foi crescendo por meio de centenas de lancamentos de
cosméticos, maquiagens e acessorios diversos. As transacdes on-line no setor de beleza
aumentaram significativamente, atingindo R$ 105,6 bilhdes nos seis primeiros meses do ano
passado, um aumento de 107,4%, de acordo com a ABComm. (ibid)

Além disso, a pandemia impulsionou o setor a inovar. As marcas estdo usando novas
tecnologias e tendéncias para se destacar. Muitas empresas agora priorizam a saude, limpeza e
seguranca. Isso se reflete nas campanhas de marketing e no desenvolvimento de produtos
voltados para esses topicos. Por fim, os players do mercado de beleza foram desafiados a se
adaptar rapidamente as mudangas nas demandas dos consumidores e ao ambiente
competitivo, enfatizando a importancia da agilidade e da inovagao para o sucesso no setor
(SILVA, 2021).

As causas sociais e ambientais mais importantes para a sociedade moderna incluem
sustentabilidade ambiental, inclusdo na diversidade e responsabilidade social. A preocupacao
crescente com o meio ambiente, como poluicdo, mudancgas climaticas e desmatamento, tem
impulsionado os consumidores a procurar produtos e marcas que adotem métodos de
fabricagdo, embalagem e logistica sustentiveis (PROVITAL, 2005). Ao mesmo tempo, a
reivindicac¢do de inclusdo e representagdo de identidades étnicas, de género, orientacdo sexual
e habilidades estd ganhando mais espago nas discussdes sociais. Os clientes apreciam as

marcas que incentivam a diversidade em suas campanhas publicitarias, fornecem uma
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variedade de produtos para uma variedade de tipos de corpo, tons de pele e texturas de cabelo
e apoiam campanhas contra o preconceito e a discrimina¢do (SEBRAE, 2024).

Além disso, o impacto que as empresas t€ém na sociedade ¢ uma preocupacao
importante. O publico em geral aprecia marcas que se envolvem em iniciativas sociais como
educagdo, saude e apoio a comunidades marginalizadas. A consciéncia da responsabilidade
social tem encorajado os clientes a comprar empresas que tenham praticas éticas em sua
cadeia de producdo, ofere¢am condi¢cdes de trabalho justas aos funcionarios e ajudem a
construir comunidades sustentaveis. Essas questdes sociais e ambientais tém um grande
impacto na logica de consumo, afetando diretamente as decisdes dos consumidores e as
estratégias das empresas. O paradigma estd mudando devido a conscientizagdo desses
problemas. As empresas sdo pressionadas a adotar praticas mais éticas, sustentaveis e
socialmente responsaveis para manter a confianca e a fidelidade dos consumidores. (ibid)

A sustentabilidade, a inclusdo, a diversidade e a responsabilidade social sdo questdes
sociais € ambientais importantes que impactam o mercado de beleza. Os clientes brasileiros
estdo se tornando mais conscientes dessas questdes e procuram marcas que adotem praticas
moralmente corretas, sustentdveis e inclusivas. A logica de consumo foi fortemente
influenciada pela conscientizacdo sobre essas questdes, forcando as empresas de beleza a
mudar seus planos para atender as novas necessidades e principios dos clientes. A anélise do
ambiente sociocultural ¢ uma parte importante da compreensdo do ambiente em que uma

empresa opera (ABRANTES, 2016).

3.0 BRIEFING

3.1 THE BODY SHOP

A The Body Shop (TBS) foi criada em 1976, em Brighton, no sul da Inglaterra, por
Anita Roddick - ativista ambiental e de direitos humanos, considerada por muitos pioneira do
consumo ¢ético (THE BODY SHOP, 2024). A marca possui visdes e valores alinhados com
sua fundadora, ou seja, atua como agente de mudangas sociais desde sua criacdo. A The Body
Shop ¢ certificada como uma Empresa B, uma das chancelas mais respeitadas pelo mercado,
desde 2019 (NATURA & CO, 2024). Para ser certificado como uma empresa B, ¢ preciso
passar por um questiondrio € comprovar que a sua marca, ndo so se preocupa, como também
aplica politicas que promovem desde cargos altos liderados por mulheres, até bons impactos

socioambientais (RODRIGUES, 2019).
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A TBS possui cerca de 2,8 mil lojas em 70 paises e comercializa produtos voltados
para o cuidado do corpo, rosto e cabelo (NATURA & CO, 2024). Desde 1989 a empresa
abertamente se declara a favor do direito dos animais, tornando-se pioneira no selo
cruelty-free ¢ defensora dos direitos humanos e trabalhistas (THE BODY SHOP, 2024). E
importante dizer que a The Body Shop, ou, em portugués: “A Loja do Corpo”, sempre se
atentou em comunicar aos seus consumidores uma preocupagdo para além do autocuidado
fisico. Inclusive, uma de suas campanhas intitulada “One Day” de 1999, ndo fala sobre seus
artigos de autocuidado, mas sim sobre a importancia do apoio a fazendas locais produtoras de
Hemp, uma erva variante da Cannabis muito utilizada para diferentes tipos de produtos
comerciais, inclusive remédios (NATIONAL CANCER INSTITUTE, 2024) (THE BODY
SHOP, 1999).

Em uma outra campanha, agora mais recente (2016), a marca leva as telas a “familia
real” (atores que representam a familia real) no Dia das Maes e enfatiza que presentear seu
ente querido com The Body Shop, vai além de proporcionar bons produtos naturais, significa
presented-lo com cuidado, com uma marca que além de sé vender, realmente se preocupa
com o bem-estar dos seus clientes (THE BODY SHOP CANADA, 2016). Sua fundadora, a
Dame Anita Roddick, que recebeu seu titulo de Dama do Império Britanico em uma
condecoracdo em 2023 (THE BODY SHOP, 2024), ja possuiu embates marcantes com a Shell
(Multinacional Petrolifera Britanica) para defender as terras do povo Ogoni, destruidas pela
exploragdo de petroleo na regido. A marca, em si, foi estruturada sobre os valores de somar e
ajudar a comunidade (JACOMINO, 2013).

Um artigo escrito pela revista Exame (2013), classificou a marca The Body Shop
como uma das maiores do mercado mundial de cosméticos, a loja vendia cerca de um produto
a cada 0,4 segundos. Entretanto, em 2024, a marca abriu um processo de recuperagao judicial
no Reino Unido, encerrou todas as suas operacdes, inclusive as vendas virtuais, nos Estados
Unidos e fechou 33 de suas 105 lojas no Canad4. Em nota para a imprensa, a The Body Shop
comunica que: apds um processo de reestruturacdo no Reino Unido, também havera uma
reestruturacdo no Canada para conseguir um respiro adicional enquanto avalia e reorganiza
suas estratégias de producao (GIUSSANI, 2024).

De acordo com a avaliacdo do mercado, o maior responsavel para o declinio da marca
foi o aumento da inflagdo mundial, que prejudicou ndo somente a The Body Shop, mas todas
as marcas varejistas (ibid). A trajetoria da companhia ¢ longa, foi criada em 1976 e vendida a
L'Oréal por mais de U$1 bilhdo em 2006, vendida novamente a Natura em 2017, pelo mesmo

valor, e revendida a empresa alema Aurelius no final de 2023, por U$266 milhdes. Em um
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relatorio langado no inicio de 2023 pela Natura, foi observado que a The Body Shop possuia
um declinio anual de 13,5% em 2022, a multinacional brasileira admitiu ndo possuir
conhecimento o suficiente para lidar com varejistas (ROTHENBERG, 2024).

Em resumo, a historia da The Body Shop ¢ marcada por sucessos e desafios, refletindo
seu compromisso duradouro com valores éticos e sociais. Embora recentes problemas
financeiros tenham surgido, incluindo a declaragdo de recuperagao judicial no Reino Unido e
a necessidade de reestruturagdo no Canad4, a marca permanece como um simbolo de ativismo
e responsabilidade empresarial. O legado da empresa, guiada pela visdo de sua fundadora,
Anita Roddick, a The Body Shop continua a inspirar ¢ a influenciar o cenario empresarial

global, destacando a importincia de praticas sustentaveis e éticas nos negocios (ibid).

3.2 PRODUTOS OFERECIDOS E PRECOS PRATICADOS

A renomada marca The Body Shop tem sido uma referéncia em produtos de cuidados
pessoais e beleza por muito tempo. A marca tem uma histéria rica e pioneira no uso de
ingredientes naturais, o que chama a atencao de seus clientes através de produtos inovadores e
sustentaveis.Entre seus produtos estdo incluidos cuidados com a pele, cabelo, fragrancias e
maquiagens. A tabela a seguir ( Figura 1) inclui todas essas categorias. Cada item mostra o
compromisso da marca com a qualidade e a sustentabilidade, bem como seu objetivo de
aumentar a autoestima e o bem-estar das pessoas por meio de praticas éticas implementadas

em todas as etapas da fabricagdo. (THE BODY SHOP, 2024)
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Figura 1: Tabela de pregos de produtos oferecidos pela The Body Shop

PRODUTOS OFERECIDOS PELA THE BODY SHOP 2024
ROSTO CORPO
TIPO DE PRODUTO PRECOS TIPO DE PRODUTO PRECO
LIMPEZA RS 39,90 a R$ 174,90 SHOWER GEL R$ 44,90 a R$ 149,90
TONIFICACAO |R$39,90aR$12090| SHOWERCREAMS | R$ 44,90 a R$ 64,90
HIDRATAGAO  |R$ 79,90 a R$ 299,90 ey R$ 14,90
MASCARA  |R$ 59,90 a R$ 249,90 BODY BUTTERS RS 119,90
ESFOLIANTES |R$79,90aR$169,90| BODY IOGURTS R$ 64,90 a R$ 119,90
OLHOS RS 169,90 LOGOES R$ 59,90 a R$ 99,90
BARBA R$ 109,90 a R$ 149, HIDRATANTES R$ 249,90
SERUNS R$ 129,90 aR$299,90 OLEO CORPORAL | R$89,90 a R$ 214,90
G wmn
bl R$ 64,90 a R$ 149,90
CABELO FRAGRANCIA
TIPO DE PRODUTO PRECO TIPO DE PRODUTO PRECO
SHAMPOO RS 69,90 piskiSkin RS 99,90
CONDICIONADOR R$ 79,90 DEO COLONIA R$ 149,90
TRATAMENTO [R$139,90aR$179,90| EAU DE TOILLETE R$ 150,90
MIST R$ 129,90 OLEOS ESSENCIAIS RS 189,90
gl R$ 99,90
g R$ 99,90 a R$ 149,90
FONTE: SITE THE BODY SHOP OFICIAL

A The Body Shop apresenta uma variedade de opg¢des no segmento de cuidados
faciais, desde a limpeza até a hidratacdo e tratamentos especificos, para atender as
necessidades individuais de cada consumidor. Os pregos variam entre o menor sendo R$39,90
e o de maior sendo R$299,90, garantindo que os produtos sejam eficientes e que as pessoas
possam desfrutar dos beneficios de uma rotina de cuidados com a pele. A marca também
oferece uma variedade de produtos para cuidados corporais, incluindo shower gels e body

butters classicos, além de 6leos corporais luxuosos, todos criados para nutrir ¢ cuidar da pele

(ibid).

Fonte - Site The Body Shop, Tabela Autoral
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A The Body tem uma colecao completa de shampoos, condicionadores e tratamentos
para cabelo, que sdo formulados com ingredientes naturais e formulas suaves para promover a
saude e o brilho dos fios. Por fim, no departamento de fragrancias a marca oferece uma
encantadora sele¢do de misturas corporais, colonias e aromatizantes para a casa inspirados na
natureza e¢ nas tendéncias olfativas contemporaneas. Na tabela, iremos analisar alguns

produtos e seus respectivos precos no site da loja (THE BODY SHOP)

3.3 PRATICAS DE RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL CORPORATIVA

De acordo com o site oficial da The Body Shop, a marca tem o compromisso de
combater a crise do plastico utilizando uma estratégia “diferente”. Mudando o jeito de lidar
com os plasticos e embalagens para serem uma marca cada vez mais sustentavel. Parar de
usa-lo ndo ¢ a Unica resposta que se pode dar. Com isso, come¢am a usar o plastico reciclado
do seu projeto “Comércio com Comunidades”, em Bengaluru, na india. Este projeto utiliza de
pléasticos reciclaveis da area, para a fabricagdo de novas embalagens de shampoo e
condicionador 250ml (THE BODY SHOP, 2024).

Com a parceira do Comércio Justo com a Plastics for Change, uma organizacdo sem
fins lucrativos que se associa com as ONGs Hasiru Dala e Hasiru Dala Innovation (HDI),
com o intuito de valorizar e ajudar os 2.500 catadores de lixo de Begaluru a terem com uma
renda estavel, melhores condi¢des de trabalho e assisténcia social, além do respeito e
reconhecimento que eles merecem. A empresa promete que sua responsabilidade ¢ de longo
prazo, querendo combater a crise do plastico com mudancas duraveis. Usando plésticos
reciclados pds-consumo em seus recipientes. O plastico PCR (pos-consumo reciclado), um
material que ja& existe e ndo exige a criagdo de um novo. Isso economiza, aproximadamente,
580 toneladas de plasticos, que deixam de ser produzidos a cada ano.

Desde junho de 2019, varios produtos passaram a ter embalagens com 75% de PCR,
entre eles: 49 shower gel, 27 lo¢des hidratantes corporais, 20 geis de limpeza facial, 20 faces
mists, 20 tonificantes faciais, 20 removedores de maquiagem, 17 shampoos, 17
condicionadores ¢ 6 gel de maos. Seus planos para serem uma marca sustentavel também
consistem em metas a longo prazo, como chegar em 2025 tornando todo o plastico utilizado
nos produtos de suas linhas em plastico totalmente livre de combustiveis fosseis, recolhendo
um equivalente a 100% do peso de suas embalagens, peso este que sera destinado para ser
utilizado novamente nas cadeias de suprimentos. E em 2030 usar trés tipos de plastico em vez

de vinte, facilitando a reciclagem de seus produtos. Com a agdo “Recicle, Retorne, Repita”.
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Iram recolher 25% de embalagens a mais que vendem. Isso serd 6timo para aumentar o

conjunto de materiais reciclados para o uso de outras industrias.

3.4 PUBLICO ALVO: PERFIL DO CONSUMIDOR

Para criar uma marca ¢ essencial criar um proposito € assim, conquistar seu
publico-alvo. Essas caracteristicas caminham junto a um posicionamento, 0 que gera uma
identificacdo ao consumidor, além da vontade de compra do produto em si. Saber o
publico-alvo ¢ fundamental para o sucesso de qualquer empresa ou marca. Os consumidores
da marca The Body Shop valorizam a saide, o bem-estar e a ética sustentavel, sendo muito
engajado com causas sociais voltadas para essas particularidades. O novo também ¢ muito
bem vindo, sendo assim, estdo dispostos a experimentar novas op¢des que surgem no

mercado, contanto que sejam auténticas e transparentes sobre seus ingredientes.

Segue tabela com informagdes sobre género, idade, faixa etaria, etc.
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Figura 2 - Informagdes sobre Publico-Alvo

INFORMACOES SOCIODEMOGRAFICAS DOS CONSUMIDORES DA PESQUISA

INFORMACAO PORCENTAGEM

FAIXA ETARIA Entre 18 e 24 anos

71,10%

Entre 25 e 30 anos 23,7%%

Entre 41 e 45 anos 2,60%

Entre 46 e 50 anos 2,60%

GENERO Feminino 97.40%

Masculino 2,60%

RACA/COR/ETNIA Caucasiana 76,30%

Negra (preta e parda) 15,80%

Asiatica 5,30%

Indigena 2,60%

FAZ PARTE DA Nao 60,50%
COMUNIDADE LGBTQIA+?

Sim 39.5%

RENDA FAMILIAR Acima de 10 salarios minimos | 55,30%

Entre 6 e 9 salarios minimos 18,40%

Entre 3 e 5 salarios minimos 13,20%

Até 2 salarios minimos 13,20%

Fonte - Sustentabilidade ¢ Comunicagdo, Vithoria Lorena Figueiredo de Oliveira

Observa-se que 60% dos consumidores da 78S tém uma faixa etaria de 18 a 50 anos,
sdo predominantemente do género feminino e pele branca, héteros, cisgéneros e de classe B e
C. Esses consumidores sdo majoritariamente pessoas privilegiadas e que possuem poder de
compra. Também caracterizam-se por uma renda familiar entre 6 a 10 salarios minimos, dado
que as outras comunidades obtém um valor salarial baixo para conseguirem tornar-se hard

users de que sdo uma minoria na compra de produtos 7he Body Shop.
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3.5 PERSONA

Neste briefing, vamos explorar as vidas e preferéncias de duas diferentes personas,

Camila e Anna Tereza, que representam diversos segmentos de consumidores em relagdo aos

produtos da The Body Shop. Camila, uma Consultora de Moda jovem com 22 anos, ¢ Anna

Tereza, uma Terapeuta com 27 anos, compartilham diversas analises sobre seus estilos de

compra, metas e interesses pessoais. Enquanto Camila dé prioridade a sofisticagdo e procura

por produtos que reflitam seu estilo de vida moderno, Anna Tereza se destaca pelo

comprometimento com a sustentabilidade e valores éticos. As diferentes perspectivas formam

os limites de um mercado diversificado, demandando uma compreensdo completa das

necessidades e expectativas dos consumidores para satisfazer uma grande variedade de

pedidos. Vamos examinar mais a fundo essas personas, revelando mais sobre seus estilos de

vida e assim estabelecendo uma base solida para nossa estratégia de marketing e

desenvolvimento de produtos. A Figura 2 apresenta um exemplo

Figura 3 - Exemplificacéo Persona 1

CAMILA

Consultora de Moda, 22

Camila & uma jovem da classe média, que gosta de
se manter atualizada sobre as Gltimas tendéncias
da moda e beleza. Ela € uma consumidora
consciente, interessada em produtos de alta
qualidade que reflitam seu estilo de vida moderno e
sofisticado.

COMPORTAMENTO
DE COMPRA

Camila € uma cliente exigente e que
valoriza a qualidade e a exclusividade.
Ela estd disposta a investir em
produtos que oferegam beneficios
Unicos e uma experiéncia diferenciada.
Como consumidora privilegiada, ela
tem acesso a diversas opgdes de
marcas, mas estd sempre em busca
de novidades e produtos que se
destaquem no mercado.

OBJETIVO DE
COMPRA

Camila procura por produtos que
ajudem a realgar sua beleza natural
e expressar sua individualidade. Ela
estd interessada em produtos de
autocuidado e que oferecam
beneficios especificos para seu tipo
de pele e estilo de vida.

INTERESSES
PESSOAIS

Camila € uma amante de gatos e
plantas, encontrando também tempo
para se expressar através da criagéo
de pecas de argila. Sua energia
vibrante e criatividade tornam-na uma
presenca inspiradora em qualquer
ambiente. Nos momentos de
relaxamento pessoal, Camila adora
assistir séries enquanto desfruta de um
bom vinho e fuma um tabaco. Sua
trilha sonora favorita inclui artistas
como Marina Sena, complementando
perfeitamente seus momentos de
descontragdo.

Fonte - Imagem Autoral feita com pesquisas
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Figura 4: Exemplificag@o Persona 1 Moodboard

LAW. & ORDER

SPECIAL VICTIMS UNIT

Fonte - Imagem Autoral feita com pesquisas
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Figura 5 - Exemplificacdo Persona 2

ANNA TEREZA

Terapeuta, 27

Anna Tereza € uma terapeuta carioca, de espirito
tranquilo e curioso. Ela valoriza cada momento da
vida, buscando sempre aprender e aproveitar ao
maximo. Ela tem um compromisso com o meio
ambiente e valores de inclusGo que sao refletidos
em suas escolhas de consumo.

COMPORTAMENTO
DE COMPRA

Anna Tereza €& uma consumidora
consciente, que prioriza marcas alinhadas
com seus valores sociais e ambientais. Ela
busca produtos de qualidade, mas
também se interessa por experiéncias de
compra diferenciadas e exclusivas. Sua
lealdade esté ligada ao compromisso das
marcas com a sustentabilidade e ao
beneficio que trazem para sua vida e para
as causas que apoia.

OBJETIVO DE
COMPRA

O objetivo de compra de Anna em
relagdo & linha de produtos da The Body
Shop para cabelos cacheados &
encontrar produtos que atendam das
necessidades especificas do seu cabelo,
proporcionando hidratagdo, definicdo e
cuidado adequado, ao mesmo tempo
em que estejam alinhados com seus
valores éticos

Fonte - Imagem Autoral feita com pesquisas

INTERESSES
PESSOAIS

Sempre buscando equilibrio entre seu
trabalho e seus interesses pessodis,
Anna ama estar em contato com a
natureza e contribui para a limpeza
das praias em seu tempo livre. Nos
momentos de descontragGo, Anna
curte a cena musical do Rio,
especialmente em bares com pagode
e samba. Ela também é apaixonada
por yoga, encontrando paz e
serenidade nessa pratica. Além disso,
adora passear com seu cachorro
Benedito e & devota do axé
encontrando conexdo espiritual e
significado em sua religiGo. Seu
compromisso com o meio ambiente e
valores de inclusGo sGo refletidos em
suas escolhas de consumo, como sua
preferéncia pela linha de produtos da
The Body Shop para cabelos
cacheados.
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Figura 6 - Exemplificagdo Persona 2 Moodboard

COISA MAIS LINDA :

Fonte - Imagem Autoral feita com pesquisas

3.6 RAZOES DE COMPRA DO PRODUTO

A The Body Shop emergiu como uma marca emblematica no mercado de produtos de
beleza e cuidados pessoais, reconhecida por sua abordagem ética e compromisso com a
sustentabilidade, que preserva a vida humana e a natureza (THE BODY SHOP, 2024). As
razoes que fazem os clientes comprarem referem-se a critérios objetivos que os consumidores
consideram ao adquirir produtos e aspectos subjetivos e emocionais da experiéncia do
consumidor (CERQUEIRA; OLIVEIRA; HONORIO, 2024). No contexto da The Body Shop,
diversos fatores racionais podem influenciar as decisdes de compra dos consumidores, como
oferecer produtos com ingredientes naturais e organicos, ser cruelty-free e vegana, e seu
historico com sustentabilidade e responsabilidade social. (THE BODY SHOP, 2024)

Quando se trata de humanizagdo, ¢ possivel afirmar que o cenario favorece a
identificacdo do publico com a marca, gerando admiragdo pela transparéncia e, como
resultado, aproximando o publico da empresa. A marca ¢ conhecida por seu destaque para
ingredientes naturais e organicos, oferecendo produtos livres de substincias prejudiciais a
saude. Consumidores que priorizam a saude e bem-estar muitas vezes sdo atraidos por essa
caracteristica. Além disso, a marca tem um compromisso explicito com o ativismo pelos

direitos dos animais, destacando-se por sua politica de ser cruelty-free e por oferecer uma
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variedade de produtos veganos. Deste modo, pessoas preocupadas com questdes éticas e
ambientais sdo propensas a optar pelos produtos da 7he Body Shop, conscientes do impacto
positivo de sua escolha. Desde a utilizagdo de ingredientes naturais até o apoio a comunidades
locais, a marca também atrai consumidores que valorizam empresas socialmente responsaveis
e buscam apoiar iniciativas benevolentes socialmente (FALCAO1; RODRIGUES2, 2024).

Além das consideragdes racionais, as razdes de compra emocionais tém sua
importancia na escolha dos produtos. No caso da The Body Shop, ndo sao vendidos apenas
itens de cuidado pessoal, mas também como ferramentas para promover a autoestima € o
bem-estar emocional. A experiéncia proporcionada, como fragrancias, texturas, novidades,
pode elevar o humor e criar uma sensacao de autocuidado. A escolha muitas vezes esta ligada
a expressao de identidade pessoal e valores. Ao optar por produtos que refletem seus ideais,
os consumidores podem fortalecer sua identidade e transmitir seus valores pessoais através de
suas escolhas de consumo. (FALCAO1; RODRIGUES2, 2024).

A The Body Shop cultivou uma forte comunidade de clientes que compartilham
valores semelhantes de sustentabilidade, ética e empoderamento. A compra de produtos da
marca pode proporcionar uma sensacdo de pertencimento a essa comunidade, gerando
conexdes emocionais € um sentimento de fazer parte de algo maior do que apenas uma
questao comercial (UFRN, 2022).

Em conclusdo, a The Body Shop se destaca como uma marca influente no mercado de
beleza e cuidados pessoais, ndo apenas pela qualidade de seus produtos, mas também por seu
compromisso com pautas sociais como sustentabilidade. Ademais, as razdes de compra
emocionais, como a busca por autoestima, identidade e conexdo com a comunidade,
desempenham um papel significativo na fidelizagdo dos clientes a marca. A The Body Shop
ndo apenas fornece produtos de beleza, mas também promove um estilo de vida consciente,

empoderado e de auto expressao (FORTES, 2024).

3.7 MAPEAMENTO E ANALISE DE CAMPANHA DE COMUNICACAO DA
MARCA

A The Body Shop ¢ conhecida por seus produtos de beleza sustentaveis e sua conduta
¢tica. Além disso destaca-se por seu marketing direcionado a um publico-alvo especifico,
pessoas que estdo comprometidas com alguma causa sustentdvel. Embora mais de 60% dos
seus consumidores informaram ter entre 18 e 24 anos, serem do género feminino, possuir pele

branca, serem héteros e pertencerem as classes B e C. Este publico representa consumidores
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dentro de diversos privilégios na sociedade, com acesso a uma infinidade de opgdes de
marcas semelhantes.

Para se comunicar com seus clientes, eles utilizam uma variedade de métodos. No
entanto, seu principal meio de comunicagao ¢ por meio das redes sociais, especialmente o
Facebook e o Instagram. Além de interagir diretamente com seu publico, a marca usa essas
plataformas para fornecer informagdes sobre seus produtos, promog¢des € campanhas. A The
Body Shop usa as redes sociais para manter as pessoas ativas sobre assuntos de beleza,
responder perguntas e compartilhar seus principios e iniciativas ambientais. Essa presenca na
internet ajuda a empresa a se conectar com seus clientes e cria uma comunidade que estd
comprometida com os valores e o objetivo da marca (FORTES, 2024).

Figura 7 - Numero de seguidores nas Redes Sociais

Nuamero de Seguidores nas Redes Sociais The Body Shop BR 2024
Redes Sociais Seguidores
Facebook 10 Milhoes de Seguidores
Instagram 374 mil Seguidores
YouTube 1,85 mil Seguidores
TikTok 933 Seguidores
Twitter Nao Possui Perfil

Fonte - Imagem Autoral feita com pesquisas

A The Body Shop ¢ famosa por suas campanhas marcantes que cativam seus clientes.
Uma das campanhas mais notdveis foi a "Para Sempre Contra Testes em Animais", que
comegou em 2017. A campanha teve um impacto significativo e atraiu uma grande
quantidade de audiéncia através das redes sociais da marca. A empresa realizou essa
campanha com o objetivo de reunir 8 milhdes de assinaturas em uma peticao global que visa
abolir os testes em animais na industria de cosméticos. A The Body Shop langou sua
campanha nas redes sociais, como Instagram, Facebook, Twitter e YouTube, para
compartilhar videos, imagens e mensagens fortes, com o objetivo de aumentar a
conscientizagio e a participagio do publico (CONEXAO PLANETA, 2018).

A campanha "Para Sempre Contra Testes em Animais" ganhou grande apoio nas redes
sociais e aumentou a conscientizagdo sobre os testes em animais na industria de cosméticos.

Esse exemplo mostra como a The Body Shop usa suas redes sociais para promover produtos e
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responder a questdes sociais importantes. Além disso, ela é conhecida por sua abordagem
inovadora ao design de sites, especialmente aqueles que priorizam a experiéncia do cliente.
Cores suaves, fontes legiveis e imagens de alta qualidade sdo elementos comuns em seu
design, criando uma atmosfera acolhedora e convidativa. Desde 2018 a marca vem
reinventando sua identidade visual para refletir melhor seus principios de beleza éticos e
sustentaveis. O novo visual do site aumentou o reconhecimento da marca ¢ a confianga do
cliente (ibid.)

Cada vez que a empresa langa novos produtos, o design do site muda para refletir a
identidade visual distinta da marca. Isso melhora o reconhecimento da The Body e torna a
navegacao mais facil. Além disso, eles estdo sempre melhorando a experiéncia do cliente em
seu site, adicionando novos recursos como sugestdes personalizadas e processos de
finalizacdo de compra mais faceis. Essas melhorias t€m como objetivo tornar o processo de
compra mais facil e agradavel, levando os consumidores a voltar ao site. Ao atrair e reter os
clientes, essa abordagem continua e centrada no cliente ajuda a marca a prosperar (SAPIEN

DESIGN, 2022).

Figura 8 - Referéncia Site The Body Shop

CORPO CABELD FRAGRANCIA PRESENTES PRO

T0DO MUNDO AMA

E NOS TAMBEM

Sabe aquele produto que vocé tem que ter?

Vem ver de perto
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Figura 9 - Referéncia a site da The Body Shop 2

Nossas linhas queridinhas estao prontas para te conhecer. Vem dizer oi!

VITAMINA E

VITAMINA
c

EDELWEISS WELLNESS MORINGA

Fonte - Site The Body Shop

Figura 10 - Linha de produtos Vegana

Conheca nossa selecao de
produtos veganissimos

Ingredientes puros, naturais e super eficazes.
Somos uma marca 100% vegetariana, para sempre
contra testes em animais e est: trab |

para ser uma marca 100% vegana em breve!

Se vocé busca por produtos veganos,
pode confiar nessa selegiio MARA ¥
Produtos incriveis pra amar o corpo, rosto,
cabelo e energizar a sua casa.

Fonte - Site The Body Shop
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3.8 MAPEAMENTO E ANALISE DE CAMPANHA DE COMUNICACAO
PRINCIPAL CONCORRENTE

Desde a fundacdo do grupo Grupo L’Occitane, a L’Occitane au Brésil em 2013, a
marca tem trilhado um caminho de crescimento constante. 2023 marcou um forte ponto para a
marca franco-brasileira que em 2024 com a nova visdo criativa do diretor André Abramo se
prepara para novas estratégias de mercado. Ela obteve como marca o aumento de 35% no
setor de vendas na época do natal, esse avango em nimeros e em clientes, especialmente da
classe C, comecaram pela descoberta dos produtos da marca, que ficou a algum tempo
popularmente conhecida (SCHNAIDER, 2024).

A estratégia da L’Occitane au Brésil para este ano ¢ expandir em numeros de lojas e
também em variedade de produtos, escolhendo a data comemorativa do Carnaval para iniciar
seu planejamento. A campanha intitulada “Carne Brésil” protagonizada por Ivete Sangalo e
Ivi Mesquita revela ndo apenas a influéncia da marca no mercado como também a referéncia
massiva a artistas renomados, querendo trazer uma cara brasileira presente. Além da
campanha com o intuito de abrasileirar a identidade da marca, também foi feito um trabalho
em suas redes sociais, no qual a marca presenteava seus clientes com fitinhas de bonfim
enaltecendo tradi¢des e culturas locais (ibid).

Tanto a TBS quanto a L’Occitane t€m suas abordagens em produtos de beleza naturais
e éticos promovendo a sustentabilidade. Em termos de ac¢des globais a TBS tem uma presenga
melhor estabelecida enquanto a L’Occitane ainda estd em processo de crescimento global

(SCHNAIDER, 2024).

3.9 APLICACAO DE DUAS FERRAMENTAS PARA ANALISE ESTRATEGICA

A continua e crescente exigéncia do mercado por resultados positivos em um tempo
reduzido, imposta pelo dinamismo do setor, ¢ uma condi¢do constante e desafiadora, que
requer a utilizagdo de ferramentas de alta eficacia e precisdo, a fim de satisfazer essas
demandas em evolucdo. Dentre essas ferramentas esta a andlise SWOT (UNITAU, 2014). A
SWOT ¢ uma ferramenta utilizada para conduzir analise de ambiente e constitui um alicerce
para o desenvolvimento de planejamentos estratégicos e praticas de gestdo de uma
organizacdo. Sua fungdo ¢ posicionar a empresa e avaliar sua situagdo estratégica dentro do

ambiente em que atua (MCCREADIE, 2008).
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A andlise SWOT foi desenvolvida por Kenneth Andrews e Roland Christensen,
professores da Harvard Business School, e depois adotada por diversos académicos. Ela
estuda a competitividade de uma organizacao a partir de quatro variaveis: Forgas (Strengths),
Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameagas (Threats). Por meio
dessas quatro variaveis, ¢ possivel identificar as forgas e fraquezas da empresa, assim como
as oportunidades e ameacas do ambiente em que ela estd inserida. Quando as qualidades de
uma organizacao se alinham com os fatores criticos para o sucesso diante das oportunidades
de mercado, ¢ provavel que a empresa mantenha sua competitividade a longo prazo.
(RODRIGUES, et al., 2005)

A continua e crescente exigéncia do mercado por resultados positivos em um tempo
reduzido, imposta pelo dinamismo do setor, ¢ uma condicdo constante e desafiadora, que
requer a utilizacdo de ferramentas de alta eficacia e precisdo, a fim de satisfazer essas
demandas em evolucdo. Dentre essas ferramentas esta a andlise SWOT (UNITAU, 2014). A
SWOT ¢ uma ferramenta utilizada para conduzir anélise de ambiente e constitui um alicerce
para o desenvolvimento de planejamentos estratégicos e praticas de gestdo de uma
organizacao. Sua funcdo € posicionar a empresa ¢ avaliar sua situagdo estratégica dentro do
ambiente em que atua (MCCREADIE, 2008).

A analise SWOT foi desenvolvida por Kenneth Andrews e Roland Christensen,
professores da Harvard Business School, e depois adotada por diversos académicos. Ela
estuda a competitividade de uma organizagdo a partir de quatro variaveis: Forgas (Strengths),
Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameagas (Threats). Por meio
dessas quatro variaveis, ¢ possivel identificar as forgas e fraquezas da empresa, assim como
as oportunidades e ameagas do ambiente em que ela estd inserida. Quando as qualidades de
uma organizacdo se alinham com os fatores criticos para o sucesso diante das oportunidades
de mercado, ¢ provavel que a empresa mantenha sua competitividade a longo prazo

(RODRIGUES, et al., 2005).
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Figura 11 - Representando SWOT
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Figura 12 - Representando Forgas

Marca com Histéria e Identidades Unicas: A The Body Shop tem uma histéria
envolvente desde sua criac@o, além disso possui uma identidade singular que
ressoa com seus consumidores, tornando-se uma marca com valores
auténticos.

Compromisso com Causas Sociais e Ambientais: A empresa é reconhecida por
sua extensa linha de produtos cosmeéticos, elaborados com ingredientes
naturais e éticos, atraindo consumidores preocupados com o meio ambiente e
a sustentabilidade.

Inovagdo em Produtos: A The Body Shop é reconhecida por sua inovacao
constante em produtos, introduzindo novas formulas e tecnologias para
atender s demandas dos clientes e seguir as tendéncias do mercado de
cosméticos. Um exemplo disso é a sua linha de produtos 4 base de cannabis,
que reflete sua capacidade de se adaptar e oferecer produtos inovadores aos
consumidores.

Compromisso com a Qualidade: A empresa mantém um compromisso firme
com a qualidade, utilizando ingredientes de exceléncia e submetendo-os a
testes rigorosos para garantir a eficacia e seguranca de seus produtos.

Fonte - Figura Autoral baseada em pesquisas
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Figura 13- Representando Fraquezas

Disponibilidade limitada em algumas Regides: Apesar de possuir uma
presenca global, a disponibilidade de lojas da The Body Shop pode ser restrita
em algumas regioes, o que pode dificultar o acesso dos consumidores aos seus
produtos. Isso pode ocorrer devido a regulamentacdes especificas ou
restri¢des relacionadas & importacao de certos produtos para determinados
paises, como é o caso de produtos que contém ingredientes ndo permitidos
legalmente em certas regides.

Limitacdes de Disponibilidade de Ingredientes: Devido & sazonalidade e a
disponibilidade variavel de certos ingredientes naturais sustentaveis, a The
Body Shop pode encontrar desafios na manutencio de uma oferta constante
de produtos, o que por sua vez pode impactar sua capacidade de atender a
demanda do mercado de forma consistente.

Precgos mais Elevados: Os produtos da The Body Shop geralmente séo
precificados mais elevadamente em comparacgio com algumas marcas
concorrentes, em parte devido aos seus métodos de producao e ao uso de
ingredientes sustentaveis, o que pode restringir sua atratividade para
consumidores com or¢amentos mais ajustados.

Pressiio por Inovagiio Sustentével Continua: A The Body Shop enfrenta a
pressio continua de manter sua posicéo de lideranca em sustentabilidade, o
que demanda um compromisso constante com a inovacgéo em produtos e
praticas comerciais. Isso significa que a empresa pode ser pressionada a
desenvolver continuamente novas solugdes sustentaveis e a reduzir seu
impacto ambiental, o que por sua vez requer investimentos significativos em
pesquisa e desenvolvimento.

Fonte - Figura Autoral baseada em pesquisas



Figura 14 - Representando Oportunidades

Lancamentos de Novos Produtos: Existem oportunidades para a The Body Shop
langar novos produtos inovadores que correspondam &s crescentes demandas dos
consumidores por produtos naturais, sustentaveis e de alta qualidade. O potencial
para novos produtos ¢ ampliado pela constante evolugio da tecnologia,
permitindo 4 empresa explorar novas formulacées, ingredientes e métodos de
produciio para atender &s expectativas em constante mudanca dos consumidores.

Parcerias Estratégicas: A The Body Shop pode buscar parcerias estratégicas com
outras empresas ou organizacoes alinhadas com seus valores, ampliando sua base

de clientes e aumentando sua influéncia. Isso pode incluir colaboragoes com
influenciadores engajados com a sustentabilidade, que podem divulgar a marca e
sua mensagem para um piblico mais amplo, fortalecendo ainda mais seu
compromisso com a responsabilidade ambiental e social.

Expansiio de Mercado: A empresa pode busecar oportunidades de expanséo em
novos mercados geogréficos onde ainda nao possui uma presenca significativa.
Isso pode envolver a identifica¢io e entrada em regides onde ha uma demanda
crescente por produtos naturais e sustentiveis, mas onde a marca ainda nio esta
estabelecida.

Programas de Recompensas e Fidelidade: A implementacéio de programas de
recompensas e fidelidade pode incentivar os clientes a fazerem compras repetidas
e a permanecerem leais & marca. A The Body Shop pode desenvolver um programa
de fidelidade que recompense os clientes nao apenas por suas compras, mas
também por seu envolvimento com questdes de sustentabilidade e
responsabilidade social.

Fonte - Figura Autoral baseada em pesquisas
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Figura 15 - Representando Ameagas

Concorréncia de Grandes Marcas: A concorréncia de grandes marcas de
cosméticos pode representar uma ameaca para a The Body Shop,
especialmente aquelas com maior capacidade financeira e recursos para
investir em marketing e inovacao. Marcas sustentaveis como Lush e Aveda
também estio no mercado, competindo diretamente com a The Body Shop ao

oferecer produtos naturais e éticos.

Impactos Econdmicos e Politicos: Fatores econdmicos e politicos, como
recessoes econdmicas, politicas comerciais e regulamentagoes

governamentais, tém o potencial de impactar negativamente a industria de
cosméticos como um todo, incluindo a The Body Shop. Estas influéncias
externas podem afetar a demanda do mercado, as operacdes comerciais e os
custos de producio, criando desafios adicionais para a empresa enfrentar.

Riscos de Reputagéio: Riscos de reputagiio podem surgir de incidentes que
comprometam a imagem da empresa em termos de ética, sustentabilidade ou
qualidade dos produtos. Esses incidentes tém o potencial de minar a confianca
dos consumidores e prejudicar a reputacio da marca.

Flutuagdes nos Custos de Matérias-Primas e Logistica: A The Body Shop
depende de uma variedade de matérias-primas naturais para fabricar seus
produtos, cujos custos podem ser afetados por flutuagdes nos precos do
mercado e condigdes climaticas adversas. Além disso, os custos de transporte
e logistica podem aumentar devido a fatores como aumento dos precos do
combustivel ou interrup¢oes na cadeia de suprimentos.

Fonte - Figura Autoral baseada em pesquisas

Outra ferramenta de analise ¢ a matriz GUT. Foi proposta por Charles H. Kepner e
Benjamin B. Tregoe em 1981 para ser utilizada na solu¢do de problemas e combina trés
fatores principais: Gravidade, Urgéncia e Tendéncia. (KEPNER; TREGOE, 1981)
Primeiramente, a gravidade denota o potencial impacto do problema caso ele venha a
acontecer. E examinado em relacdo a diversos aspectos, tais como tarefas, pessoas, resultados,
processos e organizagdes. Sao considerados os efeitos a médio e longo prazo caso o problema
ndo seja resolvido. J4 a urgéncia, refere-se ao prazo ou tempo disponivel para resolver um
problema especifico em anélise, quanto mais urgente, menor ¢ o periodo disponivel para a
solucdo. Por fim, a tendéncia indica a possibilidade de crescimento do problema, avaliando a
probabilidade de que ele se torne mais grave com o decorrer do tempo. E uma anélise da
trajetoria de crescimento, diminui¢cdo ou resolug¢do do problema. (PERIARD, 2011)

Essa metodologia ajuda a priorizar problemas ou situagdes, destacando aqueles que

exigem atencdo imediata e oferecendo insights sobre os que podem se tornar mais criticos no
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futuro. Quanto mais grave, mais urgente e mais sério estd se tornando o problema, maior sera
sua pontuagdo na analise GUT. (PEIXOTO; TRABASSO, 2010)

Aplicando a metodologia GUT a marca The Body Shop, podemos identificar aspectos
que precisam ser considerados. Em termos de gravidade, a reputagdo da marca ¢ de suma
importancia, especialmente devido ao seu posicionamento como uma empresa comprometida
com a sustentabilidade. Como destacado por Michael Porter, professor e teorico da Harvard,
empresas que abragam a sustentabilidade como parte de sua estratégia de negdcios estdo
bem-posicionadas para obter vantagens competitivas significativas. A The Body Shop, com
sua longa historia de comprometimento com praticas sustentdveis, enfrenta uma grave
questdo de credibilidade em relagdo a autenticidade de suas agdes (SILVA2; FAVERII,
2024).

Em relacdo a urgéncia, ¢ fundamental reconhecer a necessidade imediata de agao da
marca para lidar com as questdes emergentes no mercado de cosméticos. Como ressaltado
pelo considerado “pai da administra¢ao”, Peter Drucker, a capacidade de adaptacao e resposta
rapida as demandas do mercado ¢ essencial para o sucesso de uma empresa. Nesse sentido, a
The Body Shop enfrenta uma pressao imediata para identificar e resolver as preocupagdes dos
consumidores, garantindo sua competitividade e relevancia no mercado. Quanto a tendéncia,
relatorios de pesquisa de mercado, como os produzidos pela Euromonitor International,
destacam a crescente demanda por produtos naturais, organicos € sustentaveis no setor de
cosméticos e cuidados pessoais (SILVA2; FAVERI1, 2024).

Essa tendéncia oferece a The Body Shop uma oportunidade significativa de capitalizar
sua reputagdo como pioneira nesse espaco. No entanto, a empresa também enfrenta a
concorréncia de outras marcas que estdo intensificando seu foco nessa area. Como observado
por Kotler et al. (2020), a capacidade da marca de manter sua lideranga nesse campo
dependera de sua capacidade de inovar e de se diferenciar de seus concorrentes. Em sintese, a
analise GUT destaca a importancia da matriz de priorizagdo de problemas. Ao analisar a
marca The Body Shop, percebe-se a necessidade de abordar questdes emergentes no mercado
de cosméticos, mantendo sua reputacdo de sustentabilidade e inovagdo para permanecer
competitiva e relevante. A capacidade de adaptacdo as tendéncias e diferenciacdo dos
concorrentes ¢ fundamental para o sucesso continuo da empresa (CUNHA SOBRINHO;

CUNHA SOBRINHO, 2024).



42

Ao examinar a marca The Body Shop, ¢ importante levar em consideragdo a reputagcdo

da marca como uma influéncia significativa, devido a sua historia e as suas agdes sociais e
ambientais. A solu¢do de problemas que colocam em risco essa reputagdo ¢ urgente
(MINADEQO, 2024).
Dada a constante evolucdo das demandas dos consumidores por produtos naturais e
sustentaveis, a urgéncia de langar novos produtos inovadores ¢ alta. Para assegurar a
competitividade da marca, ¢ crucial responder rapidamente as tendéncias do mercado. Por
outro lado, a fraqueza dos precos mais elevados pode ser agravada pelas tendéncias de
flutuagdes nos custos de logistica e matérias-primas. A necessidade de resolver esse problema
para manter a atratividade da marca pode ser intensificada por situacdes politicas e
econdmicas instaveis (BISPO, 2024).

Por fim, a necessidade de competi¢ao crescente e riscos de reputagdo requer atencao
constante. A marca deve destacar ¢ manter a sua reputacdo perante os concorrentes €
potenciais incidentes que possam afetar a sua imagem. No cruzamento, a The Body Shop deve
focar em areas com maior gravidade, urgéncia e tendéncia de crescimento. Isso pode ajudar a
empresa a direcionar seus recursos de forma eficaz para manter sua posi¢ao de lideranga no

mercado de cosméticos e permanecer sustentavel (CRITICO, 2024).

4.0 DIAGNOSTICO DE COMUNICACAO

A The Body Shop ¢ uma marca reconhecida pelo seu compromisso com a
sustentabilidade e causas sociais. A empresa utiliza, atualmente, estratégias de marketing
organico e investe muito em presentedveis. Os produtos da 7BS sdao conhecidos pela
qualidade e pelo alto comprometimento de recursos em tecnologias para criagdo das
mercadorias com ingredientes éticos, naturais e cruelty-free. Apesar de ser uma marca grande,
com uma identidade potente e conhecida no mercado, ela possui diversas falhas de
comunicacdo ¢ fraquezas logisticas que acentuam a poténcia mercadoldgica de seus
concorrentes (THE BODY SHOP, 2024).

Foi analisado que a The Body Shop possui inconsisténcia de mensagens em algumas
de suas campanhas e comunicacdes de marketing. Essa inconsisténcia pode ser observada em
varias areas, desde a diferenga entre os valores declarados da marca e suas praticas reais até a
falta de alinhamento entre diferentes campanhas ou iniciativas, diluindo a mensagem central

da marca. A 7BS também tem sofrido com a falta de engajamento nas midias sociais. A
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marca sO ¢ constante no Instagram e Facebook, tendo lacunas nas outras redes como Tik Tok,
Youtube, entre outras, afastando-se dos seus consumidores (REIS, 2024).

A The Body Shop ¢ muito vista como uma marca distante dos seus clientes, ela ndo
estabelece um tipo de comunicacdo identificatéria, o que prejudica seu crescimento e
desenvolvimento. Outra questdo enfrentada ¢ a falta de lembranga de marca, a 7BS ¢
comumente lembrada para presente e ndo para consumo proprio, apesar da qualidade. Isso
indica uma desconexao entre a imagem da marca e a percepcao dos consumidores sobre sua
relevancia para o uso cotidiano, destacando a necessidade de uma mudanca na comunicagao
da marca para maior conexdo mais sélida e significativa com seu publico-alvo (REIS, 2024).

Embora a venda de kits possa ser considerada uma estratégia para atrair novos clientes
e resolver parte da falta de entrosamento com os consumidores, a falta de uma conexao
genuina pode limitar sua eficadcia. Uma comunicagdo auténtica que demonstre o compromisso
da marca com os valores e necessidades dos clientes ¢ fundamental para manter a fidelidade
do consumidor. Quando esse vinculo entre marca e consumidor ¢ enfraquecido, a reputagao
da empresa e seu desempenho no mercado podem ser prejudicados. Portanto, ¢ crucial que a
The Body Shop reforce a mensagem de seus produtos e destaque o valor de uma abordagem
sustentavel e consciente para o cuidado pessoal (MUNHOZ, 2024).

Em suma, os desafios de comunicagao enfrentados pela The Body Shop, incluindo a
falta de conexdo genuina com o publico e a dificuldade em destacar sua mensagem de
sustentabilidade, representam obstaculos significativos para o sucesso da marca. Abordar
esses problemas de forma proativa e eficaz € essencial para restaurar a confianca dos
consumidores, melhorar a percep¢ao da marca e impulsionar seu desempenho no mercado de

cuidados pessoais e beleza (MUNHOZ, 2024).

5.0 INTELIGENCIA EM COMUNICACAO

5.1 OBJETIVO DE MARKETING

O objetivo de marketing da The Body Shop ¢ alinhado com suas missdes e valores
fundamentais. A marca busca fortalecer seu posicionamento sustentdvel e permanecer
consolidada e alinhada com o status de marca ética e eco-friendly, destacando sempre, a partir
de acdes e posicionamentos, seu compromisso com praticas comerciais responsaveis. [sso
inclui ndo apenas a criagdo e comercializacao de produtos naturais e livres de crueldade, mas

também a defesa de questdes sociais e ambientais importantes, como os direitos humanos, a
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igualdade de género e a preservacao do meio ambiente. O principal intuito da TBS ¢ atrair um
publico consciente e preocupado com o bem-estar animal e da natureza, portanto € necessario
que essas agdes da marca sejam cada vez mais reforcadas a partir das publicidades (THE
BODY SHOP, 2024).

O intuito de uma campanha ¢, aumentar os lucros de uma empresa, estabelecer uma
conexdao com o publico-alvo e elevar o reconhecimento e familiaridade com a marca em
questdo e, no caso da The Body Shop, o objetivo de marketing vai além do aumento de
vendas. A marca busca, em vez de apenas vender produtos, engajar seus clientes em questdes
ambientais e sociais, promovendo uma mensagem de responsabilidade corporativa e
incentivando o consumo consciente. Isso ndo apenas estabelece uma conexao emocional mais
profunda com o publico-alvo, mas também diferencia a marca em um mercado saturado, onde
valores éticos e sustentaveis sao cada vez mais valorizados pelos consumidores (REIS, 2024).

Essa abordagem diferenciada se manifesta em varias facetas do marketing da marca.
Desde campanhas publicitarias até a experiéncia nas lojas fisicas, a The Body Shop comunica
consistentemente sua mensagem de sustentabilidade e responsabilidade social. Suas
campanhas frequentemente destacam nao apenas a qualidade de seus produtos, mas também
seu impacto positivo no mundo, seja através do uso de ingredientes naturais e de comércio
justo, ou de sua posicao contra testes em animais. A 7BS exerce um modelo de marketing que
ultrapassa a venda por si sO e prioriza a construcao de um legado desafiando os padrdes da
industria de beleza tradicional, além de defender os valores de responsabilidade corporativa.
A empresa estabelece um novo paradigma para o marketing, onde o compromisso com 0

bem-estar do planeta e das pessoas € tao vital quanto o sucesso comercial (ibid).

5.2 OBJETIVO DE COMUNICACAO

Os principais objetivos de comunicagdo da The Body Shop, como um todo, sdo a
conexao auténtica com seus clientes e a promogao de valores como ética, sustentabilidade e
ativismo. A marca sempre reforca seus principios aos consumidores de maneira clara e
transparente, reafirmando seu compromisso com o comércio justo € com a natureza. Dito
1sso, a linha Wellness, escolhida para a criacdo da campanha, nao seria diferente. A linha opta
por reforgar aos consumidores, em sua comunicagdo, o bem-estar holistico e a combinagao do

autocuidado com a preservagdo do meio ambiente. O objetivo da campanha realizada ¢
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estabelecer uma conexao por identificagdo dos clientes The Body Shop com a linha Wellness

e atrair novos publicos, também por identificacdo, a partir de uma comunicagao objetiva.

6.0 PROPOSTA CRIATIVA

6.1 POSICIONAMENTO DE MARCA

A The Body Shop, enquanto marca, posiciona-se como ¢&tica, sustentavel, inclusiva e
ativa socialmente. Fla se coloca no mercado como auténtica e transparente, preza pela
comunicagdo responsavel e verdadeira. Apesar de ndo ter uma comunicacdo completamente
informal, ela se conecta com o publico alvo (geracdo Y/Millennials e Z) se afastando do uso
rebuscado das palavras e associando-se, de maneira organica, das pautas e posicionamentos

que essas geragdes costumam apoiar.

6.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO (DIFERENCIACAO E INOVACAO)

e Campanhas publicitarias com objetivo de estabelecer uma conexao mais profunda
com o publico-alvo.

e Campanhas que apresentem os pontos fortes da linha para o consumidor

e Impulsionar a interagdo e gerenciamento em redes sociais como o X (antigo twitter),
Instagram e Tiktok.

e [Levar a campanha a pontos estratégicos da cidade (mobilidrios urbanos, diretamente
na rua) e espagos fechados como shoppings.

e Fazer parcerias com influenciadores conectados com o publico-alvo para manter-se na

midia.

6.3 TEMA DA CAMPANHA

A campanha chamada “Autencidade em cada esséncia, equilibrio em cada momento”
¢ focada em levar ao publico a importancia do autocuidado de qualidade e personalizado para
a sua necessidade. Com uma linguagem mais informal, que enfatiza a importancia do

equilibrio e de momentos de tranquilidade, a campanha busca enfatizar o porqué escolher a



46

linha wellness da The Body Shop no lugar de outras. Toda comunicagdo baseia-se no conceito
de fazer com que o consumidor enxergue o processo do autocuidado como um momento de

pausa e investimento.

6.4 CONCEITO CRIATIVO (EXPLANACAO E DEFESA)

As fontes utilizadas foram Coluna, a fonte oficial da The Body Shop, em todos os
titulos e a Recoleta em todos os subtitulos, para que a associagdo com a marca ndo fosse
perdida. Além do estilo grosso e blocado, que misturado com a cor forte, torna-a ainda mais
legivel. As cores utilizadas foram as mesmas dos produtos da linha Wellness: roxo, rosa,
laranja e azul, em gradiente. O degradé em cores frias trasmitem tranquilidade, o principal
intuito da linha wellness. O slogan: “Autenticidade em cada esséncia, equilibrio em cada
momento.”, transmitem os pontos principais: a versatilidade dos produtos de acordo com as
necessidades dos consumidores e a unicidade nas esséncias (cheiros e ingredientes) criados e

utilizados.

7.0 LAYOUTS

7.1 PECA CONCEITO

DADE

DA

DA MOMENTO

A peca conceito foi um KeyVision pensado para o site, que chama atengao diretamente

para os produtos, buscando dar a eles mais visibilidade. O jogo de cores e luzes conversa
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diretamente com o publico feminino e mais jovem, publico-alvo marjoritdrio da marca,
chamando atencdo. A fonte Coluna foi utilizada para manter presenca, ainda que os elementos

chamem atengao.

7.2 PECAS OUT OF HOME E VITRINE (OOH)

AUTENTICIDADE - - 3 - M“]‘Iﬂm"
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esSENGIA X

Os Out Of Home (OOH) foram pensados em cores gradientes mais fortes, para chamarem
aten¢do daqueles que passam pela rua. O slogan e a assinatura se mantém, com as mesmas

tipografias pensadas para se manterem presentes, apesar da forca dos elementos.
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Ja a peca de vitrine possui o intuito de explicitar ao consumidor a linha que ele esta
consumindo ou considerando consumir, facilitando a procura mais tarde ou o acesso a

informacao.
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7.3 PECAS INSTAGRAM
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Suctnguam

" —

IMPULSIONE

SEU BEM ESTAR COM NOSS0S OLEOS TE ESPERAM
i i i e NAS LOJRS FISICAS E DIGITAL

Os posts em carrossel foram criados e pensados para a comunicagdo inclusiva do ptblico-alvo

e em falar sobre os usos e funcionalidades dos produtos da linha wellness.

7.4 PECA AUDIO

ROTEIRO PECA AUDIO

- E ai mano, beleza?! qual foi a ultima vez que vocé€ deu um tempo ‘pra descansar dessa

rotina?
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O autocuidado ¢ chave pra todo mundo. essencial, ta ligado?

A The Body Shop chegou com a linha Wellness. S6 produto natural e vegano, pro seu
bem-estar de verdade.

Tem 6leo essencial, tem logdo... E perfeito pra vocé que ja curte se cuidar e pra vocé
que ainda ta descobrindo essas parada

D4 um tempo pra vocé mesmo, voce sabe que merece essa pausa.

The Body Shop: Cuidado que transforma.
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7.5 AUDIOVISUAL

ROTEIRO AUDIOVISUAL
cena 1 — questdo da natureza

- A natureza nos conecta, em cada vivéncia, somos parte dela.
- Nossos corpos s3o manifestacdes dessa forca vital

- Ela nos nutre e nds lembra que nunca estamos sos

- (Cada corpo € tnico

- E em movimento contamos a nossa historia

- Por isso a The body shop fez uma nova linha

- Pra vocé que na correria ndo tem medo de ser Uinico

- Essa ¢ a nossa essencia como um todo

- Encontrando a verdadeira autenticidade

- The body shop autenticidade em cada essencia, equilibrio em cada momento.
Cuidado que transforma.
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