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RESUMO

Em um mercado de beleza competitivo, as marcas enfrentam o desafio de criar
conexdes emocionais com o publico. Este estudo tem por objetivo analisar como a
marca Beleza Brasileira utiliza eventos presenciais para a constru¢ao da identidade
da marca. A pesquisa é qualitativa baseada em um estudo de caso descritivo.
Constatou-se que 0s eventos sao centrais para promover experiéncias sensoriais e
reforcar a identidade da marca, focada na brasilidade e autocuidado. Apesar da
selecdo estratégica de eventos, desafios logisticos e a falta de métricas robustas
limitam seu impacto. Entende-se que, para maximizar o potencial do branding, é
essencial investir na profissionalizacdo da gestdo de eventos e na mensuracdo de

resultados, promovendo maior integracao estratégica.

Palavras-chave: Branding. Eventos. Marketing de experiéncia. Beleza. Brasileira.



ABSTRACT

In a competitive beauty market, brands face the challenge of creating emotional
connections with their audience. This study aims to analyze how the Beleza Brasileira
brand uses in-person events to build its brand identity. The research is qualitative,
based on a descriptive case study. It was found that events are central to promoting
sensory experiences and reinforcing the brand's identity, focused on Brazilian culture
and self-care. Despite the strategic selection of events, logistical challenges and the
lack of robust metrics limit their impact. It is understood that, to maximize branding
potential, it is essential to invest in professionalizing event management and

measuring results, promoting greater strategic integration.

Keywords: Branding. Events. Experiential marketing. Beauty. Brazilian.
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1 Introducéo

Nos ultimos anos, as marcas passaram a ocupar um papel estratégico muito
além da simples identificacdo de produtos e servi¢os. Hoje, elas representam valores,
historias e propositos que criam vinculos emocionais com o0s consumidores,
funcionando como sistemas vivos de significado e relacionamento (Camargo; Rosa,
2010). Na industria de Higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC), essa
realidade € ainda mais evidente, ja que a escolha dos consumidores por produtos
envolve ndo so6 aspectos funcionais, mas também emocdes, identidade e experiéncias
sensoriais (Lacerda, 2022).

A Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos (ABIHPEC) € uma entidade privada que representa a industria nacional
de higiene pessoal, perfumaria e cosmético. Reconhecido como essencial pelo
Governo Federal, o mercado brasileiro destaca-se globalmente como o terceiro maior
consumidor, com faturamento de US$ 37,4 bilhdes em 2024 (ABIHPEC, 2025). No
ranking nacional de consumo por categoria, produtos infantis, fragrancias e produtos
masculinos lideram, enquanto cuidados com a pele ocupam a oitava posicdo, sendo
um dos segmentos centrais da marca do presente estudo. Ou seja, a Beleza Brasileira
estd inserida em um segmento altamente competitivo, onde inovacao e diferenciacao
sdo essenciais para manter relevancia e atratividade diante do publico

Nesse contexto, o branding é fundamental para diferenciar marcas em
mercados cada vez mais competitivos. Neves et al. (2024) destacam que estratégias
bem estruturadas de branding influenciam a percepcdo da marca e a intencdo de
compra, fortalecendo a relacédo entre a empresa e o consumidor. Neste sentido, 0
composto mercadolégico, notadamente a comunicacdo de marketing, funcionam
como instrumentos relevantes para consolidar a identidade da marca e gerar a
conexao entre a marca e o publico-alvo (Bedendo, 2024). Dentre as ferramentas do
composto mercadolégico, os eventos tém sido utilizados como importantes
instrumentos para criar experiéncias imersivas que reforgam a conexédo emocional da
marca com o publico e o seu posicionamento no mercado.

Diante disso, a presente pesquisa apresenta a seguinte questdo: Como 0s
eventos presenciais séo utilizados pela marca Beleza Brasileira como meio de

construcdo da sua identidade de marca?



A partir desse problema de pesquisa, tem-se como objetivo geral analisar como
a marca Beleza Brasileira utiliza eventos presenciais para a construcdo da sua
identidade de marca.

Para atingir tal objetivo, tem-se 0s seguintes objetivos especificos:

a) Compreender a estratégia de branding da marca Beleza Brasileira.

b) Analisar os eventos presenciais da marca Beleza Brasileira.

c) Explorar como os eventos contribuem para o posicionamento da marca Beleza
Brasileira.

d) Examinar os impactos dos eventos no Branding da Beleza Brasileira

A motivacao deste trabalho esta na importancia do branding como ferramenta
estratégica para a diferenciacdo das marcas, aliado ao potencial dos eventos como
instrumentos de engajamento e fortalecimento da conexdo com os consumidores. A
escolha da marca Beleza Brasileira como objeto de estudo justifica-se por sua
representatividade no mercado nacional e pela utilizacdo de eventos como parte de
suas estratégias de comunicacao, oferecendo um caso relevante para a analise do
impacto dessas iniciativas na construcdo e consolidacdo da marca.

A partir dos objetivos ja estabelecidos, no proximo topico apresentaremos
contribuicdes tedricas a respeito do estudo e investigacdo do cenario que envolve
branding e sua viséo estratégica, em seguida serao abordados os temas de marketing
de experiéncia e os eventos. O ultimo tépico do referencial tedrico vai abordar a visao
estratégica do branding no setor de beleza, aprofundando ainda mais o estudo em
relacdo ao objeto do estudo de caso. Posteriormente, apresentamos informacdes
sobre a metodologia empregada na pesquisa, seguida da analise dos dados e das

conclusoes finais.



2. REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial tem como propoésito reunir e discutir as contribui¢cdes
académicas que fundamentam a compreensao do branding, do marketing de
experiéncia, e das estratégias de gestado de marca. Ao explorar diferentes abordagens
conceituais e estudos empiricos, busca-se evidenciar como essas estratégias se
consolidaram como elementos centrais na singularizagdo de mercado das
organizagfes e na criacdo de valor simbdlico e emocional para os consumidores.
Dessa forma, sdo apresentados modelos tedricos, evidéncias de pesquisas e
exemplos de aplicacdes estratégicas que sustentam a relevancia desses temas no

contexto contemporaneo.

2.1 Branding e Gestédo Estratégica de Marca

Com o decorrer do tempo, as marcas passaram a assumir papéis mais amplos
do que apenas identificar produtos ou servicos. Elas representam valores simbdlicos,
posicionamentos e experiéncias que buscam criar conexdes emocionais com 0sS
consumidores, funcionando como sistemas de significacdo e relacionamento
(Camargo; Bernardes, 2010). Essa transformacéo esta diretamente ligada ao conceito
de branding, que, segundo Ribeiro (2021), € um processo estratégico voltado a gestao
de todos os elementos que formam a identidade de uma marca, com o objetivo de
gerar valor e diferenciacdo no mercado. De forma complementar, Consolo (2018)
ressalta que o branding atua como um elo entre a proposta da marca e a percepgao
do publico, articulando aspectos visuais, emocionais e culturais.

Além de sua funcdo comunicacional, o branding tem sido estudado como
ferramenta de posicionamento e criacdo de vinculos afetivos. Camargo e Bernardes
(2010), ao discutirem o conceito de “branding consciente”, destacam que a marca
deve ser pensada como um sistema relacional, em que o consumidor reconhece e
responde a seus valores simbolicos. Da mesma forma, Pereira et al. (2018) enfatizam
gue o branding envolve a construgao de narrativas e significados que influenciam a
decisdo do consumidor, aplicando-se ndo apenas a empresas, mas também a
territorios e instituigdes.

Dessa maneira, muito mais do que um elemento estético ou comunicacional, 0

branding se tornou um pilar estratégico das organizacdes, que tém impactos diretos
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na percepcéao de valor por parte dos clientes e na capacidade competitiva por parte
das empresas. Assim, através de uma gestdo estratégica do branding, torna-se
possivel construir uma diferenciacdo imediata frente a concorrentes que oferecem
produtos similares, ao passo que se configura como um processo fundamental para
geracdo de valores intangiveis, de modo a criar lagos emocionais que sustentam a
lealdade do consumidor mesmo diante de precos mais elevados em comparacéo aos
precos praticados no mercado (Neves et al., 2024).

De acordo com Neves et al. (2024), verifica-se que o branding assume papel
central na gestdo estratégica, pois ele reforca posicionamento, eleva barreiras de
entrada no mercado e contribui de forma significativa para a sustentabilidade e o
crescimento de longo prazo. Em um ambiente de consumo competitivo e de alta
exposicdo digital, marcas que trabalham bem seus atributos intangiveis conseguem
estabelecer conexdes genuinas e duradouras. De forma que o branding é
indispensavel para manter a consisténcia na mensagem e experiéncia em todos 0s
pontos de contato com o consumidor e, em paralelo, o branding tende a potencializar
a reputacéo e a defesa da marca, transformando clientes em promotores.

Alguns estudos empiricos foram desenvolvidos para validar as discussdes
propostas anteriormente. O estudo de Baumgarth (2010) teve como objetivo
desenvolver e validar empiricamente um modelo conceitual que explicasse como a
orientagdo para a marca (brand orientation) € internalizada no contexto business-to-
business (B2B). Os resultados confirmaram que empresas com maior grau de
orientacdo para a marca apresentaram melhor desempenho mercadoldgico e
econdmico, evidenciando que praticas de gestdo da marca internalizadas na cultura
organizacional podem ser fonte de vantagens comparativas na disputa com outras
empresas.

O estudo também destacou que empresas de menor porte geralmente
demonstraram niveis mais baixos de orientacdo estratégica para a marca, o que
representa uma desvantagem frente a concorréncia. Além disso, verificou-se que
fatores como o segmento de atuacdo ou o tipo de gestdo ndo influenciaram
significativamente o grau de brand orientation. A pesquisa refor¢ca a importancia de
alinhar comportamentos organizacionais, comunicacao simbdlica e valores culturais
como forma de consolidar o posicionamento e maximizar resultados de mercado no
ambiente B2B (Baumgarth, 2010).
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O trabalho de Hanna e Rowley (2011) propds um modelo conceitual abrangente
para a gestao estratégica de marcas de lugares (Strategic Place Brand Management
Model — SPBM), fundamentado em revisdo critica de estudos anteriores e na
necessidade de superar abordagens fragmentadas sobre place branding. O modelo
integra componentes como avaliacdo da marca, engajamento de stakeholders,
regeneracao da infraestrutura fisica e simbdlica, definicdo da identidade e arquitetura
da marca, comunicacgéo e experiéncia do publico-alvo. A proposta reconhece que as
marcas territoriais ndo se restringem a promogao turistica, mas envolvem multiplos
atores e objetivos estratégicos, incluindo atracdo de investimentos, retencdo de
residentes e promocéao da competitividade local.

Os autores enfatizam que uma gestéo eficaz do branding territorial deve ser
participativa e orientada por uma visdo de longo prazo que alinhe identidade,
experiéncia e comunicacdo de maneira coerente. Assim, o modelo contribui para
oferecer aos gestores publicos e privados um referencial mais completo para planejar,
monitorar e sustentar marcas de lugares. O trabalho reforca que a marca de um
territério é construida pela soma das experiéncias e percep¢des cotidianas dos
diferentes publicos, sendo necessario agir estrategicamente para garantir consisténcia
e relevancia no ambiente global competitivo (Hanna; Rowley, 2011).

A pesquisa de Sahin et al. (2011) investigou empiricamente a relacdo entre
experiéncia de marca, confiancga, satisfacéo e lealdade no contexto de marcas globais.
Os autores testaram um modelo conceitual que evidenciou como experiéncias
sensoriais, emocionais e cognitivas com a marca influenciam positivamente a
satisfacdo e a confianca, que por sua vez impactam diretamente a lealdade. Os
resultados demonstraram que a experiéncia de marca ndo é apenas uma vivéncia
pontual, mas um fator critico para construir relacionamentos duradouros entre
consumidores e marcas.

O estudo reforca que marcas que proporcionam experiéncias consistentes,
agradaveis e diferenciadas tém maior capacidade de gerar confianga e engajamento.
Esses fatores tornam os consumidores mais propensos a recomprar e a recomendar
a marca a outras pessoas, consolidando uma base de clientes leais. Os achados
indicam que a gestdo da experiéncia deve ser vista como uma dimensao estratégica
do branding, pois contribui para sustentar a competitividade e o valor da marca no

longo prazo (Sahin et al., 2011).
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Essas perspectivas demonstram que o branding ndo se limita a visibilidade da
marca, mas se refere a forma como ela constréi sentido e estabelece relacfes. Assim,
tendo em vista o recorte adotado pela presente pesquisa, torna-se possivel apontar
que entender o branding é fundamental para compreender como marcas como a
Beleza Brasileira se posicionam no mercado e criam experiéncias memoraveis por

meio de estratégias experienciais nos eventos.

2.2 Marketing de Experiéncia

O marketing de experiéncia tem se consolidado como uma abordagem
estratégica que transcende os limites tradicionais da comunicacdo mercadoldgica,
fundamentando-se na premissa de que consumidores ndo apenas adquirem produtos
e servicos, mas buscam vivéncias capazes de mobilizar sentidos, emocbes e
significados simbdlicos. A evolugdo do conceito, impulsionada pelas mudancas no
comportamento de consumo e pelo avanco das tecnologias digitais, tornou o estudo
das experiéncias essenciais para compreender a construcéo de valor e diferenciacao
estratégica. Nesse contexto, diferentes autores e pesquisas exploraram dimensfes
conceituais, mecanismos psicolégicos e implicacdes gerenciais do marketing
experiencial, oferecendo bases tedricas que orientam a pratica organizacional
contemporanea.

Marketing de experiéncia n&do deve ser confundido com a definicdo de
experiéncia do cliente. Segundo Becker e Jaakkola (2020), o marketing de experiéncia
tem como base a vivéncia resultante da interacdo entre consumidor e organizacao,
que ocorre por meio de multiplos pontos de contato e dimensdes sensoriais,
emocionais, cognitivas, comportamentais e sociais. Essa vivéncia ultrapassa o
momento de consumo, abrangendo todo o contexto simbdlico e relacional que cerca
a marca e sendo influenciada por fatores controlaveis e subjetivos. Ao buscar oferecer
experiéncias memoraveis e personalizadas, as organizacbes podem criar vinculos
duradouros, agregar valor simbdlico e aumentar o engajamento do consumidor.

O trabalho de Larocca et al. (2020) apresenta uma revisdo aprofundada da
evolucdo conceitual do marketing de experiéncia, destacando que essa perspectiva
se tornou central no campo do marketing devido a capacidade de criar interacdes
memoraveis ao longo da jornada de consumo. Os autores sistematizam contribuicdes
de Schmitt (1999, 2002, 2006, 2010) e Lanier Junior e Rader (2015), evidenciando
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gue o marketing experiencial envolve estimulos sensoriais, cognitivos e emotivos que
impactam nao apenas o momento da compra, mas todo o processo de consumo e
pdés-consumo. A pesquisa enfatiza que a percepcao da experiéncia pode variar de
acordo com fatores individuais, culturais e contextuais, o que demanda ateng&o por
parte das organizacdes ao planejar estratégias que busquem a fidelizacdo por meio

da experiéncia.

Além de discutir as definicbes predominantes, Larocca et al.(2020) salientam
gue a literatura nacional ainda carece de modelos consolidados capazes de orientar
praticas gerenciais de maneira consistente. O estudo apresenta uma importante
contribuicdo ao reunir conceitos e categoriza-los em dimensfes que podem ser
operacionalizadas na gestdo do relacionamento com o consumidor. Os autores
também ressaltam que o marketing de experiéncia emerge como uma resposta a
saturacdo dos mercados e ao esgotamento dos diferenciais puramente funcionais,
sendo considerado a nova fronteira do marketing contemporéaneo. A consolidagcao de
experiéncias como foco estratégico reflete a busca por criar valor simbdlico e
emocional como forma de gerar vantagem competitiva sustentavel.

Harmeling et al. (2017) prop6em uma teoria robusta do customer engagement
marketing, diferenciando-o de conceitos proximos, como o0 engajamento do cliente, ao
situd-lo como uma iniciativa estratégica deliberada da organizacdo para estimular
contribuicdes voluntarias do consumidor as funcbes de marketing. Os autores
destacam que essa abordagem envolve dois tipos principais de engajamento: task-
based, baseado em tarefas estruturadas e frequentemente incentivadas, e experiential
engagement, voltado a criacdo de vivéncias prazerosas que extrapolam o contexto
transacional. Por meio de um modelo conceitual e de um quasi-experimento,
demonstram que tais estratégias podem transformar a percep¢édo que o consumidor
tem de si mesmo, ampliando o vinculo de identificagdo com a marca e fortalecendo o
engajamento de longo prazo.

O estudo também ressalta que a eficacia do marketing de engajamento esta
ancorada na mobilizacdo de recursos detidos pelo cliente, como conhecimentos,
redes de relacionamento e capital persuasivo. Ao integrar elementos tedricos e
evidéncias empiricas, os autores contribuem para o entendimento dos mecanismos
que sustentam a co-criagéo de valor e a transi¢do do consumidor de um papel passivo

para uma atuacdo ativa como cocriador da proposta de valor da empresa. Essa
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perspectiva amplia a compreensdo do marketing de experiéncia ao reconhecer que,
além da estimulac&o sensorial e psicolégica, 0 engajamento depende de processos
de transformacéo identitaria e percepcédo de pertencimento (Harmeling et al., 2017).1

Por outro lado, Schmitt e Zarantonello (2013) realizam uma revisao critica e
abrangente do campo da experiéncia do consumidor e do marketing experiencial,
identificando avancos tedricos, lacunas de pesquisa e desafios de mensuragéao. Os
autores discutem como as experiéncias podem ser entendidas sob diferentes prismas
disciplinares, como psicologia, filosofia e antropologia, e enfatizam que o valor
experiencial ndo se restringe ao momento do consumo, mas se prolonga ha memoria
e no imaginario dos consumidores. O trabalho destaca que as experiéncias podem
ser extraordinarias e integradas ao cotidiano, sendo fundamentais para a construcao
da lealdade e do valor da marca.

A revisdo também estrutura cinco grandes éareas de pesquisa sobre
experiéncias: experiéncia de consumo, experiéncia de produto e servi¢o, experiéncia
offine e online, experiéncia de marca e experiéncia extraordinaria. Os autores
apontam que, embora haja avancgos significativos na compreensédo conceitual, a
dificuldade permanece de isolar e medir as dimensdes sensoriais, emocionais e
cognitivas de forma rigorosa. Além disso, enfatizam que as experiéncias devem ser
pensadas de forma holistica, considerando todos os pontos de contato com o
consumidor, o que reforca o carater estratégico do marketing experiencial na
diferenciacao e no posicionamento de mercado (Schmitt; Zarantonello, 2013).

A pesquisa de Yuan e Wu (2008) contribui para a consolidacdo empirica do
marketing de experiéncia ao investigar as relacdes entre marketing experiencial, valor
experiencial percebido e satisfacdo do cliente. Os autores demonstram que estimulos
sensoriais, cognitivos e emaocionais promovem valor percebido e influenciam
positivamente a satisfacdo. O estudo evidencia que a experiéncia € um mediador
critico entre estimulos de marketing e respostas comportamentais dos consumidores,

validando teorias que defendem a experiéncia como ativo estratégico.

A cocriagdo de valor é um conceito robusto que abrange a colaboragdo multifacetada entre as partes
interessadas, como empresas e clientes, desdobrando-se em duas dimensdes principais: coproducéo e valor em
uso. A coproducéo refere-se a participacdo direta ou indireta dos clientes no processo produtivo, englobando o
compartilhamento de conhecimento, a equidade na relacéo e a interagéo continua, enquanto o valor em uso foca
na forma como o valor é criado no contexto de utilizacdo pelo cliente, independente da intervengdo da empresa,
manifestando-se através da experiéncia, personalizacdo e relacionamento (Ranjan; Read, 2016).
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Os autores também destacam que a criagdo de ambientes cuidadosamente
projetados, com énfase em atmosferas e interacdes simboalicas, potencializa o efeito
positivo da experiéncia sobre a percepcdo de qualidade e sobre a intencéo de
recompra. Ao enfatizar o papel central das emogdes e do engajamento sensorial, 0s
autores oferecem evidéncias que corroboram a ideia de que as organiza¢des do setor
de servicos devem ir além da entrega funcional, buscando proporcionar vivéncias
memoraveis que consolidam a preferéncia e a fidelidade do cliente. Esses achados
reforcam a relevancia pratica da experiéncia como elemento diferenciador em
mercados competitivos (Yuan; Hu, 2008).

A revisao dos estudos evidencia que o marketing de experiéncia se consolidou
como um campo interdisciplinar que integra perspectivas sensoriais, emocionais e
simbdlicas com implicacdes diretas no desempenho das marcas e na construcédo de
valor percebido. O conjunto das pesquisas analisadas demonstra que experiéncias
planejadas de forma holistica, coerente e multissensorial tém potencial para
transformar a relacdo do consumidor com as organiza¢des, criando vinculos
duradouros que extrapolam os atributos funcionais dos produtos e servi¢cos. Dessa
forma, o marketing experiencial emerge como elemento estratégico essencial para a
diferenciacdo e para a sustentacdo de vantagens competitivas em ambientes de

consumo cada vez mais complexos e exigentes.

2.3 Eventos

Os eventos podem ser classificados em diversos tipos, conforme a sua
finalidade e formato, incluindo convencdes, exposicdes, seminarios, reunibes de
comités, cerimbnias de premiacdo, celebracdes, eventos de servico comunitario,
simpadsios, conferéncias educacionais, recepcdes, programas esportivos, comicios
politicos, entre outros (Hoyle, 2014). Os diferentes tipos de eventos demonstram a
variedade de objetivos que os eventos podem assumir. Segundo Hoyle (2014),
especialmente no contexto das associacdes, 0s eventos deixaram de ser meras
ocasifes festivas para se tornarem funcdes essenciais que personificam a cultura
corporativa e atendem a propdésitos claros.

O marketing de eventos tem assumido um papel cada vez mais relevante nas
estratégias de comunicacdo e construcdo de marcas, destacando-se como uma

ferramenta que vai além da simples promoc¢é&o de produtos ou servigos. A crescente
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valorizacdo de experiéncias presenciais, interativas e sensoriais contribui para que
eventos sejam utilizados como plataformas de engajamento, diferenciacdo e
fortalecimento de imagem institucional. Nesse contexto, diferentes estudos tém
explorado como o patrocinio de eventos e a criacdo de experiéncias em ambientes
promocionais podem impactar a percepcdo do consumidor e gerar valor simbdlico e
emocional, tais estudos serdo apresentados nos paragrafos subsequentes. Os artigos
estudados oferecem perspectivas complementares sobre o tema, evidenciando tanto
a influéncia do patrocinio em eventos regionais quanto a complexidade da experiéncia
de marca em feiras e exposicdes internacionais.

O estudo de Zarantonello e Schmitt (2013) analisa o impacto do marketing de
eventos sobre o brand equity, investigando como a experiéncia de marca e a atitude
do consumidor atuam como mediadores desse processo. A pesquisa foi conduzida
com consumidores que participaram de eventos variados, incluindo feiras, eventos de
rua e lojas pop-up, e utilizou andlises estatisticas para comparar percepcdes pré e
pés-evento. Os resultados evidenciam que a experiéncia vivida durante os eventos
exerce influéncia significativa na construcao do valor da marca, superando em alguns
casos a influéncia direta da atitude em relagdo a marca.

Os autores concluem gue eventos bem planejados e com alta capacidade de
envolvimento sensorial e emocional sdo capazes de fortalecer a conexado simbdlica
entre consumidor e marca. O estudo sugere que o marketing de eventos deve ser
encarado como uma oportunidade estratégica de criacdo de experiéncias que vao
além da comunicacdo persuasiva tradicional, operando como plataforma de
construcdo de significados e diferenciacdo competitiva. Assim, eventos contribuem
nao apenas para a visibilidade, mas para a consolidacdo de vinculos psicoldgicos e
simbdlicos que sustentam o brand equity no longo prazo (Zarantonello; Schmitt, 2013).

JA a pesquisa desenvolvida por Delazeri (2013) teve como obijetivo
compreender os beneficios e as influéncias do marketing de eventos na imagem do
patrocinador e do patrocinado, utilizando a Suinofest, um evento gastrondmico
consolidado no estado do Rio Grande do Sul. Os resultados indicaram que a
participagdo da marca Dalia como patrocinadora trouxe ganhos significativos em
visibilidade e reconhecimento, consolidando associa¢des positivas entre a marca e
valores como tradicdo, qualidade e envolvimento comunitario.

Por outro lado, o estudo também evidenciou aspectos desafiadores do

patrocinio, como o risco de confusdo da percepcdo do publico sobre os papéis
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desempenhados pelo patrocinador e pelo organizador do evento. Alguns
consumidores associaram a total responsabilidade pelo evento a empresa
patrocinadora, o que pode gerar expectativas que extrapolam sua atuacdo. Ainda
assim, os entrevistados destacaram que o patrocinio representou uma oportunidade
estratégica de fortalecer relacionamentos com clientes, parceiros e colaboradores,
além de potencializar a imagem institucional de forma diferenciada em relacdo a
outras formas de comunicacéo. Dessa forma, o trabalho contribui ao demonstrar que
o marketing de eventos deve ser planejado com clareza de papéis e objetivos para
maximizar os beneficios e mitigar eventuais riscos a reputacédo (Delazeri, 2013).

Os estudos analisados evidenciam que o marketing de eventos representa uma
estratégia de elevado potencial para construir e consolidar marcas, criando vinculos e
experiéncias memoraveis que vao além da exposicdo convencional. Enquanto
Delazeri (2013) destacou a relevancia do patrocinio como instrumento de valorizacéo
institucional e aproximacdo com o publico em eventos regionais, Tafesse (2016)
aprofundou o entendimento das dimensdes da experiéncia de marca em ambientes
interativos e sensoriais. Juntas, todas essas pesquisas citadas na presente secao
reforcam que o sucesso do marketing de eventos depende do alinhamento entre
propésito, execucdo e clareza nas relagdes com os stakeholders, consolidando-o

como um recurso estratégico indispensavel na gestdo contemporanea de marcas.

2.4 Estratégias de Branding no Setor de Beleza

O setor da beleza € um dos segmentos mais dinamicos e competitivos
da economia contemporanea, caracterizado pela rapida inovacdo de produtos, pela
presenca marcante das marcas na cultura de consumo e pela valorizacao crescente
de narrativas de pertencimento, diversidade e propdsito (Silva, 2021). Nesse contexto,
o branding emerge como uma estratégia essencial para construir um diferencial,
engajamento afetivo e vinculos duradouros entre empresas e consumidores. As
pesquisas recentes sobre o tema (Naciso et al., 2022) (Silva, 2021) contribuem para
compreender como as organizacdes do segmento desenvolvem estratégias que
ultrapassam a funcionalidade do produto e passam a criar experiéncias afetivas e
relacionais que transformam marcas em referéncias culturais e sociais.

O trabalho de Naciso et al. (2022) investigou o papel do marketing na

formacdo dessas preferéncias de consumidores por produtos de beleza. A analise
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revelou que aspectos como embalagens atrativas, presenca digital, recomendacdes
de influenciadores e preocupacfes ambientais estao entre os principais determinantes
da decisao de compra. Um dado importante identificado pelos autores € que 55,10%
dos consumidores se sentem atraidos por cores e embalagens que se destacam no
ponto de venda, enquanto mais de um terco do publico admite ter adquirido produtos
por influéncia de personalidades digitais.

Os resultados indicam ainda que atributos emocionais e simbélicos associados
ao consumo de cosméticos desempenham papel significativo na constru¢cdo da
autoestima e na percepcdo de pertencimento. Além dos aspectos visuais e
promocionais, a pesquisa destaca a importancia de campanhas que representem
diferentes perfis de consumidores, valorizando a pluralidade estética e cultural. Os
autores concluiram que estratégias de marketing eficazes no segmento da beleza
requerem uma abordagem integrada que contemple tanto o apelo visual e sensorial
guanto a comunicacdo de valores e proposito. Essas praticas, contribuem para
aumentar a fidelizacao e consolidar a reputacéo positiva da marca no mercado (Naciso
et al., 2022)

A pesquisa realizada por Silva (2021) teve como objetivo analisar as estratégias
de branding no setor da beleza, com foco no estudo de caso da Natura, uma das
principais marcas brasileiras do segmento. A autora enfatiza que a Natura se destaca
pelo desenvolvimento de estratégias de branding baseadas no propdsito, na
sustentabilidade e na criacdo de uma conexdo emocional com os consumidores. A
narrativa de marca construida ao longo das ultimas décadas incorporou temas como
diversidade, bem-estar coletivo, responsabilidade ambiental e empoderamento social,
que se refletem em suas campanhas e na forma como a marca se relaciona com o
publico.

O trabalho evidenciou que a Natura atingiu o status de brand love ao articular
acbes que vao além do posicionamento de mercado, promovendo experiéncias
simbolicas que reforcam a identificagdo e o afeto. Brand Love refere-se ao forte
vinculo emocional que um consumidor desenvolve com uma marca. Iniciativas como
o Movimento Natura, a neutralidade de carbono e campanhas com forte apelo
inclusivo contribuiram para consolidar a reputagdo da empresa como marca
comprometida com causas sociais e ambientais. A pesquisa destaca ainda que a
construcdo de uma brand love ndo ocorre de forma pontual, mas resulta de uma

estratégia consistente, pautada pela coeréncia entre discurso e pratica, pela
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proximidade com as comunidades consumidoras e pela capacidade de responder as
transformacdes culturais e sociais do contexto contemporaneo. Nesse sentido, o caso
Natura ilustra como o branding pode ser uma forga central para a diferenciagcéo e a
longevidade no mercado de beleza (Silva, 2021).

O branding no setor da beleza supera a simples promocédo de produtos e se
estrutura como um processo estratégico que integra valores, propositos e
experiéncias. Tanto as motivacdes de compra identificadas por Naciso et al. (2022),
pautadas por estimulos visuais, emocionais e pela influéncia digital, quanto o
posicionamento engajado e consistente da Natura, explorado por Silva (2021),
demonstram que marcas bem-sucedidas sdo aquelas que conseguem combinar
atributos tangiveis e simbdlicos em suas praticas de comunicacao e relacionamento.
Assim, o fortalecimento da marca torna-se um diferencial essencial, reafirmando a
importancia do branding como alicerce estratégico para organizacfes que desejam

ocupar espacos de relevancia cultural e emocional no cotidiano das pessoas.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa exploratoria de
abordagem qualitativa. Segundo Gil (2019), pesquisas exploratérias tém como
objetivo desenvolver e esclarecer conceitos, proporcionando uma visao geral do
fendbmeno e ampliando a familiaridade com o problema investigado. Em relacdo a
natureza dos dados, esta pesquisa € classificada como qualitativa. Ainda conforme
Gil (2019), as pesquisas qualitativas utilizam dados para estudar a experiéncia vivida
por pessoas e ambientes sociais complexos, considerando a perspectiva dos préprios
atores sociais. Essa abordagem possibilita captar percepcodes, significados e
contextos atribuidos pelos participantes.

Ja no método da pesquisa, foi adotado o estudo de caso, tendo como foco de
estudo a empresa Beleza Brasileira, que se destaca pelo uso recorrente de eventos
de maneira estratégica. Através do estudo de caso, sera possivel compreender com
profundidade as particularidades, contextos e dindmicas dos eventos como estratégia
de branding (GIL, 2019). Neste sentido, quando o estudo de caso procura descrever
detalhadamente um evento, Yin (2001) denomina classifica a pesquisa como estudo
de caso descritivo.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevista semiestruturada com
uma profissional da marca Beleza Brasileira, 0 que possibilitou uma escuta
aprofundada sobre as estratégias e percepcdes relacionadas ao uso de eventos
presenciais no branding da marca. Esse formato foi escolhido por permitir maior
liberdade de expressao a participante, revelando também motivacfes e percepcdes
subjetivas, fundamentais para obter uma coleta de dados mais rica. A escolha do
sujeito se baseia pelo fato da profissional ser a referéncia do setor de trade marketing
na empresa e a Unica responsavel pelos eventos da marca. E importante ressaltar que
0 intuito da presente pesquisa era ter mais um sujeito, porém a head de Marketing,
mesmo sendo convidada diversas vezes para uma entrevista, ndo conseguiu
participar.

E relevante destacar que, no més de julho de 2025, foi realizado um
acompanhamento das redes sociais e do site da marca Beleza Brasileira. Como forma
de complementar a analise, também foi observada a atuagcdo dos principais
stakeholders da marca, incluindo fornecedores, clientes e influenciadoras. No caso

dos clientes, buscou-se analisar os comentarios publicados nas redes sociais. Quanto
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as influenciadoras, foram observadas a frequéncia e a linguagem utilizadas em suas
postagens. Ja em relacdo aos fornecedores, foi possivel acessar e analisar os videos
por eles divulgados sobre os eventos realizados.

As questdes da entrevista foram organizadas em blocos teméticos:
inicialmente, abordou-se o branding da marca, seguido pelas categorias eventos e
branding, experiéncias, resultados e percepcdes e, por fim, visdo estratégica. Durante
a entrevista, realizou-se pontualmente a recapitulagéo das ideias expressas, com o
objetivo de confirmar a interpretagdo das falas com a participante, além de se abrir
espaco para a inclusdo de informacdes adicionais que pudessem enriquecer o relato.

A entrevista foi agendada por meio de troca de mensagens e foi realizada no
dia 08/07/25 via plataforma digital Google Meet, com duracdo de 1h47min. A gravacao
integral foi realizada com autorizagao prévia da entrevistada, respeitando os principios
éticos da pesquisa.

Para fins de analise, o conteudo da entrevista foi transcrito na integra,
preservando as falas originais da participante. Foi utilizado ao longo do trabalho
inteligéncia artificial para transcricdo dos audios, aprimoramento gramatical do texto e
traducdes de artigos cientificos.

O caso foi analisado com base na literatura consultada, procurando alcancar
0s objetivos do trabalho e verificando as condi¢cdes e contexto em que o evento
descrito no caso analisado contribui para a constru¢cdo da identidade da marca Beleza
Brasileira. Para isto o caso foi analisado segundo as seguintes perspectivas: branding,
relacdo entre branding e eventos, marketing de experiéncia, visdo estratégica e

resultado e percepcdes do sujeito da pesquisa.
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4. RESULTADOS

Este capitulo apresenta uma descricdo da marca Beleza Brasileira, com base
nos dados obtidos por meio da entrevista realizada e articulados com 0s conceitos
discutidos na literatura. O objetivo € contextualizar a trajetéria, o posicionamento, a
identidade da marca e 0s eventos como estratégia para empresa através de um case
de sucesso como exemplo, oferecendo uma compreensdo aprofundada de seus

principais elementos estratégicos.

4.1 Beleza Brasileira

Fundada ha quatro anos, a Beleza Brasileira é representada pelo socio-
administrador Pedro Henriqgue Machado de Castro e possui polos em Belo Horizonte
e em Sao Paulo. A marca teve inicio como nativa digital, com forte presenca de vendas
em plataformas online, e recentemente expandiu sua atuacdo para o varejo fisico,
estando presente em farmécias, perfumarias e lojas especializadas no segmento de
beleza. Inicialmente chamada The Cream, em referéncia ao seu principal produto, o
Bumbum Cream. Com o passar do tempo e com 0s novos langamentos, a marca
evoluiu. A mudanca para o nome Beleza Brasileira reflete a adocdo de valores
centrados na brasilidade, incorporando esse pilar identitario ao DNA da marca. A
estratégia visa reforcar sua identidade e posicionamento no mercado por meio de uma
proposta auténtica, que valoriza a cultura nacional e fortalece a conexdo com o publico
brasileiro. Esse processo esta diretamente relacionado ao propdsito e aos valores que
guiam a marca, elementos que, como aponta Bedendo (2024), influenciam de forma
decisiva a construcao da identidade de marca e sua capacidade de se conectar a uma
ideologia especifica.

A Beleza Brasileira apresenta um portfélio amplo e diversificado de produtos.
No site da marca, é possivel encontrar desde hidratantes corporais e cremes
especificos para areas como pés e maos, até uma variedade de outras solucdes de
cuidados pessoais. Destaca-se que, além da comercializagédo individual dos itens, a
empresa também desenvolve kits tematicos, facilitando o processo de escolha e
compra pelo consumidor. Por exemplo, para clientes que buscam produtos voltados
ao clareamento da pele, a aba “BB Clear” reune todos os itens indicados para

potencializar os resultados, otimizando a experiéncia de compra.


https://belezabrasileira.com.br/?utm_source=direct&utm_content=%7C%7Cnemu_AAmlv7i_QO
https://belezabrasileira.com.br/collections/bb-clear-1?utm_source=direct&utm_content=%7C%7Cnemu_AAmlv7i_QO
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Figura 1: Site Beleza Brasileira
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Fonte: Site da Beleza Brasileira (2025)

A Figura 1 apresenta os itens que estdo na aba de produtos no site da Beleza
Brasileira. Conseguimos observar que além de vender os produtos isoladamente, a
marca cria kits envolvendo duas ou mais op¢cdes em um valor mais em conta.

A marca analisada neste estudo tem como publico-alvo mulheres jovens de 20
a 30 anos que valorizam praticas de autocuidado e buscam produtos alinhados ao
bem-estar e a performance. A definicdo do publico-alvo é fundamental para direcionar
os esfor¢cos da marca, pois € para esse grupo que a proposta de valor sera construida,
contemplando aspectos como os beneficios esperados, canais de comunicacdo e
preco (Bedendo, 2024). As mulheres que comp&em o perfil do consumidor da marca
apresentam um ticket médio mais elevado e buscam por produtos que reflitam padrées
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elevados de qualidade e que geram status social. O ticket médio mais alto evidencia
o foco em um segmento que busca qualidade e diferenciacdo no mercado competitivo
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos (HPPC).

Nesse cenario, o0 portfolio de produtos da Beleza Brasileira é voltado para o
segmento de cuidados com o corpo, abrangendo itens como cremes corporais, lip
balms, dleos de banho e outros produtos similares. Esses itens integram a categoria
de higiene pessoal e cuidados corporais, um dos principais segmentos do setor de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) no Brasil. Segundo a Associacdo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC,
2023), o setor HPPC é caracterizado por constante inovacdo, movimentando bilhdes
anualmente e desempenhando um papel estratégico na economia nacional. Ao atuar
nesse segmento, a marca se insere em um mercado competitivo, ao lado de empresas
gue também priorizam cuidados sensoriais, bem-estar e estética corporal.

Entre os principais concorrentes da Beleza Brasileira, segundo a entrevistada
estdo marcas consolidadas no mercado nacional de cosméticos, como O Boticéario e
Sallve, que também atuam com produtos voltados para o cuidado corporal e a estética
sensorial, especialmente no segmento de cremes firmadores e anticelulite.

O principal produto da Beleza Brasileira, 0 Bumbum Cream, € um creme
corporal multifuncional que segundo informacdes do proprio site da marca, se destaca
por oferecer hidratagdo intensa associada a beneficios como firmeza da pele, reducéo
de celulite, estrias, flacidez e foliculite. Sua formulagéo inclui ativos como o Bioex
Antilipémico (de origem vegetal, com efeito firmador), o Bioex IP (um composto
vasodilatador com pimenta, gengibre, arnica e nicotinato de metila), além de 6leo de
café, que contribui para a melhora da firmeza e reducéo de medidas. Vegano e cruelty
free, o produto é posicionado como um item de cuidado corporal com proposta natural
e eficaz, voltado para consumidores que buscam beneficios estéticos alinhados a

valores de bem-estar, sustentabilidade e auto aceitagéo.
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Figura 2: Produto Bumbum Cream
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Fonte: Site da Beleza Brasileira (2025)
A Figura 2 se refere ao produto principal da empresa Beleza Brasileira. Nela &
possivel perceber a escolha das cores vibrantes da embalagem, amarelo e roxo, que

contribuem para a marca se destacar no ponto de venda.
4.2 Posicionamento da Beleza Brasileira

A Beleza Brasileira posiciona-se no mercado de cuidados corporais como uma
marca que oferece uma proposta auténtica e diferenciada, centrada na brasilidade, na
energia solar e no autocuidado como praticas essenciais para o bem-estar feminino.
Seu posicionamento busca conectar-se com mulheres jovens, entre 20 e 30 anos, que
valorizam momentos de cuidado pessoal e buscam produtos que trazem n&o apenas
beneficios funcionais, como hidratacdo e tratamento da pele, mas também uma
experiéncia simbdlica e emocional ligada a identidade cultural brasileira.

Essa conexdao é reforcada pela comunicacdo informal e energética da marca,
presente especialmente nas redes sociais, que utiliza memes e linguagem préxima ao

publico, consolidando uma relacdo de proximidade e identificagéo.
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Figura 3: Interacdo Beleza Brasileira nas redes sociais
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Fonte: Post no Instagram da marca Beleza Brasileira (2025)

Na Figura 3 € mostrada a interacdo do perfil Beleza Brasileira nas redes sociais
com os consumidores. A propria marca utiliza uma linguagem informal, utilizando
emaojis e referéncias a memes que estdo em alta no Instagram. Essa estratégia reforca
a identidade da marca e aproxima o publico.

Conforme destaca Bedendo (2024), o posicionamento consiste na sintese da
proposta de valor da marca, consolidando um beneficio central valorizado pelo
publico-alvo e que se diferencia da concorréncia. No caso da Beleza Brasileira, 0
ponto de diferenciagdo estd na combinacdo entre o cuidado corporal efetivo e a
valorizacdo da brasilidade como elemento simbolico, que ndo apenas entrega
resultados, mas também oferece uma experiéncia culturalmente significativa e Unica.

Além disso, o posicionamento da marca € construido de forma dinamica, com
ajustes constantes no recorte do publico-alvo, garantindo que a oferta esteja alinhada

com as necessidades e desejos do consumidor.
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Dessa forma, a Beleza Brasileira consolida seu espaco no mercado por meio
de uma proposta que combina atributos funcionais e emocionais, fortalecendo seu
vinculo com um publico especifico e promovendo uma identidade que vai além do

produto, integrando valores, estilo de vida e cultura.

4.3 Estratégia de branding da Beleza Brasileira

Segundo Bedendo (2024), o branding, ou constru¢do da marca, é o processo
de construcéo da identidade da marca que compreende diferentes dimensdes, entre
elas a esséncia da marca, sua identidade conceitual, cultural e visual. A esséncia
representa a alma da marca, aquilo que a torna Unica e auténtica; a identidade
conceitual refere-se a proposta de valor e ao significado que ela quer transmitir; a
identidade cultural diz respeito aos simbolos, historias e valores que conectam a
marca a um grupo social; e a identidade visual envolve os elementos graficos que
tornam a marca reconhecivel.

A Beleza Brasileira expressa sua esséncia “Brasilidade de verdade” por meio
da celebracédo do bem-estar, da autoestima e da energia da mulher brasileira. Desde
sua origem, a marca carrega a proposta de valorizar o corpo feminino em sua
pluralidade, com um olhar positivo, descomplicado e acolhedor. Essa esséncia se
manifesta principalmente na forma como os produtos sdo comunicados desde a
leveza das paletas de cores escolhidas para os produtos até no humor e empatia no
atendimento do seu publico. De acordo com Naciso et al. (2022), os consumidores
tendem a se sentir atraidos por embalagens e cores que se destacam no ponto de
venda. A marca Beleza Brasileira, além de adotar uma paleta vibrante, valoriza a
pluralidade estética e cultural do pais, mantendo como esséncia a representacao
auténtica da brasilidade.

No que diz respeito a identidade conceitual, a marca constrdi sua proposta em
torno do autocuidado como um ato cotidiano, prazeroso e necessario. Seus produtos,
como o Bumbum Cream, incorporam beneficios funcionais (hidratagéo, firmeza,
reducéo de celulite) com apelos simbdlicos, como a sensacao de conforto e conexao
com o proprio corpo. O conceito de beleza natural, descontraida e possivel é central
para o posicionamento.

A identidade cultural da Beleza Brasileira esta diretamente ligada a brasilidade.

Isso aparece na escolha do nome da marca, na linguagem usada nas redes sociais
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(com memes, girias e expressdes populares), nas campanhas que evocam o verao, a
praia e a espontaneidade da mulher brasileira. A marca se insere em um imaginario
nacional que exalta alegria, autenticidade e vitalidade.

Ja a identidade visual € construida a partir de elementos como embalagens
coloridas, vibrantes, com ilustracdes tropicais e fontes descontraidas. Esses recursos
reforcam a energia solar e a informalidade que séo pilares da marca, contribuindo para
uma imagem jovem, divertida e sensorial.

Apesar dessa identidade bem definida, a marca enfrenta um desafio recorrente
em manter a coeréncia entre os diferentes produtos do portfélio, ja que trabalha com
diversas categorias e lancamentos. Essa variedade exige um esforco estratégico
constante para alinhar todos os itens a uma mesma linguagem e proposta central.
Como exemplo seria a linha do produto “Manteiga”, cujo produto é um hidratante
corporal. Esse item segue a paleta de cores pasteis, diferente de diversos produtos
da mesma empresa.

Figura 4: Produto Manteiga

Fonte: Site da Beleza Brasileira (2025)

Na Figura 4 é possivel ver a diferenca das cores utilizadas do produto Manteiga
em relacdo ao produto Bumbum Cream de Beleza Brasileira. As cores em tons pasteis
agrega no valor de promover o autocuidado e relaxamento.

Para sustentar essa identidade no longo prazo, a Beleza Brasileira aposta em
uma combinacdo de acdes e estratégias que fortalecem a conexdo com o publico e
aumentam o reconhecimento da marca. Entre essas estratégias, destacam-se:
Parcerias com influenciadoras digitais que representam a diversidade e o estilo de
vida alinhado a marca; Eventos que promovem experiéncias sensoriais com 0s
produtos e aprofundam a vivéncia da marca; Participacdo em acdes dentro de

academias, onde os produtos sdo apresentados ao publico em momentos de
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autocuidado e pratica de bem-estar; Campanhas sazonais que reforcam o vinculo com
0 verdo, a brasilidade e o autocuidado;

Essas acOes sédo pensadas para manter a marca relevante, fortalecer sua
identidade e aprofundar o relacionamento com a comunidade de consumidoras que
compartilham dos mesmos valores.

Outro aspecto estratégico observado €é o0 investimento em
microinfluenciadoras para divulgacdo e participagcdo nos eventos. Por ainda nao
apresentarem nameros expressivos de seguidores, as microinfluenciadoras tendem a
estabelecer uma relacdo mais proxima e auténtica com seu publico. Essa
caracteristica favorece o engajamento, possibilita a atuacdo em nichos especificos e
pode acelerar o processo de conversdo em vendas. Essa pratica esta alinhada as
tendéncias atuais do setor de beleza (The Business of Fashion, 2024) e demonstra a
busca da empresa por conexdes auténticas e engajadas, reforcando os vinculos
emocionais com o publico-alvo.

No caso da Beleza Brasileira, embora haja forte reconhecimento do valor dos
eventos como elementos centrais para a marca, ainda se observam desafios
operacionais e estruturais que refletem um estagio intermediario de amadurecimento
da gestédo de branding. Entre as principais dificuldades, destaca-se a complexidade
de estabelecer uma identidade Unica, devido ao portfélio bastante variado, o que pode
dispersar o foco e prejudicar a constru¢cao de uma imagem coesa junto ao consumidor.

A gestdo da logistica das promotoras de vendas também representa uma
limitacdo significativa, pois recai sobre uma Unica pessoa no setor de eventos,
dificultando o atendimento a todos os pedidos recebidos. As limitacdes operacionais
da empresa, somadas a necessidade de filtrar quais eventos realmente estédo
alinhados a proposta da marca, acabam reduzindo o nimero de participacdes e,
consequentemente, limitando o alcance e o impacto dessas acdes presenciais. Esse
cenario evidencia a necessidade de uma estrutura mais robusta, que permita a
profissionalizacdo da gestdo de eventos e sua integracdo efetiva com a estratégia

corporativa.

4.4 Eventos da Beleza Brasileira

Como falado no tépico anterior, uma das estratégias adotadas pela Beleza

Brasileira € promover experiéncias sensoriais através da participacdo da marca em
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eventos presenciais. A marca possui tanto a participacdo em eventos ja existentes,
como por exemplo, feiras de beleza, corridas, eventos privados de academias e
influenciadores, bem como a criagdo do proprio evento para promoc¢do dos
langamentos de produtos.

Todos os setores de marketing da empresa, como o trade marketing, a head
da marca e o setor de eventos, fazem uma comunicacao horizontal para que estejam
alinhados em todas as frentes de comunicacgéo. Eles pensam em todas acdes que
podem gerar aumento no e-commerce, visitagdo em lojas fisicas para os parceiros,
entre outros resultados. Por exemplo, durante uma corrida promovida pela Track &
Field, a Beleza Brasileira fez uma participacdo no evento para agregar valor a corrida
e promover beneficios mutuos tanto para os clientes quanto para 0s parceiros e para
a marca.

A Beleza Brasileira monitora de perto o impacto direto das experiéncias
promovidas nos eventos. Durante as acfes, é possivel perceber a reacdo imediata do
publico ao experimentar os produtos, o que gera um feedback valioso para a marca.
Apds os eventos, a equipe acompanha indicadores como o aumento do engajamento
nas redes sociais, com maior volume de interacbes e menc¢des a marca, além do
crescimento nas vendas por meio das indicacfes feitas por influenciadoras que
divulgaram os produtos durante essas ocasifes.

Embora o processo de métricas ainda esteja em estagio inicial e conte com
recursos limitados, a equipe ja consegue acompanhar indicadores basicos, entre eles,
destacam-se a analise do engajamento nas redes sociais, observando quais
conteudos geram maior interacdo com o publico, e o controle dos cupons
promocionais divulgados por influenciadoras, que permitem identificar o alcance e a
conversdo gerada por essas parcerias.que sdo fundamentais para avaliar a
efetividade das acdes. Essa anadlise reforca a importancia dos eventos como canais
estratégicos para fortalecer o relacionamento com o publico e sustentar a marca no
longo prazo.

Dessa forma, a presenca estratégica da Beleza Brasileira em eventos contribui
diretamente para a consolidagdo da marca, reafirmando sua proposta de valor e
estreitando a conexdo com o publico-alvo em ambientes que promovem o

autocuidado, a saude e o bem-estar — pilares essenciais do seu posicionamento.
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4.5 Case de sucesso de Beleza Brasileira

No primeiro semestre de 2025, a Beleza Brasileira lancou dois novos
hidratantes corporais: Manteiga e Yogurte, ambos pertencentes a linha gourmand.
Essa categoria olfativa tem se destacado no setor de beleza por sua proposta
sensorial envolvente. Segundo o perfumista Fabio Navarro, fragrancias gourmand
remetem ao universo gastrondmico, especialmente sobremesas, com notas doces
como macaron, creme brdlée, pudim, baunilha, fava tonka e frutas vermelhas (Beleza
na Web, 2023). Essa tendéncia comeg¢ou com o perfume Angel, de Thierry Mugler,
marco inicial da nomenclatura gourmand. Outras marcas, como WePink, com seu
bodysplash de cookie, e O Boticario, com uma linha completa de chocolate, também
tém investido nessa categoria, mostrando sua relevancia no mercado. A escolha da
Beleza Brasileira por fragrancias gourmand reforga sua aposta em criar experiéncias

sensoriais marcantes.

Os novos hidratantes foram desenvolvidos com foco no bem-estar. Por isso, a
estratégia de marketing do langamento priorizou a ideia de que usar esses produtos
seria um momento de relaxamento, pausa e conexao consigo mesmo. Como 0s
hidratantes pertencem a esse territério de bem-estar, a equipe definiu que a
comunicacdo deveria transmitir calma e suavidade, optando por cores pastéis e
claras, que reforcam essa sensacao. Inspirada na esséncia gourmand, a marca
associou o langcamento a um piquenique, um momento que combina relaxamento e
comida. Para transformar o lancamento em uma experiéncia memoravel, foram

realizados diversos estudos.

Inicialmente, o evento planejado era um brunch, onde influenciadoras
preparariam smoothies, participando ativamente. Uma visita técnica foi feita a um local
com uma chef que conduziria essa atividade, mas a equipe concluiu que o espaco e
a proposta nao estavam alinhados com a identidade da Beleza Brasileira. Apés varias
reunides e analises de investimento, optaram por um local que refletisse a esséncia
dos produtos. A escolha recaiu sobre a Casa Calma, um espaco de meditacdo e
pilates com diferentes ambientes, ideal para atividades ligadas ao autocuidado, como
aulas de yoga e spa. Locais como churrascarias, por exemplo, foram descartados por

ndo se conectarem a proposta.
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A Casa Calma foi selecionada por sua capacidade de receber de 30 a 35
pessoas e por sua atmosfera acolhedora. O publico alvo do evento foi formado pelas
influenciadoras que pertenciam ao nicho de bem-estar e estilo de vida (lifestyle, em
inglés, que significa um modo de viver que reflete escolhas pessoais e valores). Uma
das influenciadoras presentes foi Bia Siqueira, que tem mais de 150 mil seguidores
no Instagram e foca sua comunicacdo em exercicios e cuidados com o bem-estar
como base para um estilo de vida saudavel. Para complementar, todas as
influenciadoras seguiram um padrao visual, utilizando roupas claras e mais soltas ao

corpo, complementando ainda mais a comunica¢ao que a marca queria repassar.

Figura 5: Influenciadoras

Fonte: Material do setor de eventos de Beleza Brasileira (2025)

A Figura 5 retrata as influenciadoras digitais que foram convidadas para o
evento. Os looks das participantes seguem a paleta de cores sugerida no convite e,
junto a ambientagdo e aos elementos da mesa, estdo alinhados a identidade da
marca.

A decoracéo do evento foi planejada com cuidado para seguir o Brand Book da
Beleza Brasileira, um documento que define a identidade da marca, considerando seu
posicionamento, visdo competitiva, proposta de valor, cultura organizacional, crencas,

valores, missdo e visdo. O objetivo € orientar a relagdo entre a empresa e seus
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publicos, entregando as promessas da marca por meio de comportamentos e
experiéncias alinhados aos seus valores (BEDENDO, 2024). O espaco foi decorado
com uma estética de piquenique, incluindo uma cozinha e uma &rea de brunch com
geleia de péssego, manteiga temperada e pao de iogurte. Tinham almofadas no chéo,
flores amarelas, brancas e azuis, e frutas como mangas, reforcando a conexao com a

linha gourmand (Figura 6).

Figura 6: Produtos do langamento

Fonte: Material de divulgacéo da rede social da Fiesta a Mano (2025)

A Figura 6 evidencia os produtos dispostos em destaque, cercados por
alimentos cuidadosamente escolhidos. A escolha das vasilhas e dos elementos
decorativos reforca a identidade visual da marca, criando uma composicdo estética

coerente com a proposta do Iangamento.
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Figura 7: Mesa do brunch

Fonte: Material de divulgagéo da rede social da Fiesta a Mano (2025)

A Figura 7 retrata a mesa do brunch, cuja composicéo foi planejada de forma
alinhada a proposta de comunicagdo visual do evento. Para complementar a
atmosfera, o evento ofereceu atividades que enriqueceram a experiéncia das
convidadas. As influenciadoras participaram de massagens corporais para
relaxamento, pintura em tagas para estimular a calma mental. As influenciadoras
receberam um kit com um robe, uma bolsa versatil para o dia a dia, os novos
hidratantes e um lenco com estampa exclusiva. Cada detalhe foi pensado para refletir
a esséncia dos novos hidratantes e criar uma conexdo emocional com as

participantes.

Para a Beleza Brasileira, o sucesso de um evento é medido pela interagdo com
0s produtos, o interesse gerado e a repercussao nas redes sociais. O evento foi um
sucesso, com alta interacédo online e feedback positivo dos consumidores que, apos
as postagens das influenciadoras, visitaram lojas para conhecer os produtos. Ainda
que o publico-alvo principal da acédo tenha sido as influenciadoras digitais, a

repercussao nas redes sociais extrapolou esse grupo e atingiu diretamente o0s
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consumidores finais. Além disso, as vendas foram impulsionadas pelos cupons de
desconto divulgados pelas influenciadoras, permitindo a marca acompanhar o impacto
direto do evento. O evento proporcionou a marca a geragdo de amplo material de
divulgacdo, uma vez que foram realizadas diversas fotos de alta qualidade durante a

prépria acdo de lancamento.

5. Discusséao do Caso

A andlise do caso da marca Beleza Brasileira evidencia a centralidade dos
eventos na sua estratégia de branding, conforme percebido pelos gestores da marca.
Os eventos séo considerados o “core” da marca, pois proporcionam experiéncias que
transcendem a mera transacdo de venda e compra, oferecendo vivéncias
significativas que reforcam a conexdo emocional com o publico. Segundo Larocca et
al. (2020), essa percepcao esta alinhada ao conceito de marketing de experiéncia,
gue ressalta a importancia de construir momentos imersivos e carregados de sentido
para o consumidor.

Além disso, 0s eventos, ao proporcionarem experiéncias Unicas, atuam como
pontos de contato que reforcam a identidade da marca junto aos consumidores. Essa
relacdo é parte da gestéo estratégica do branding, na qual a marca nao é apenas um
simbolo visual, mas um ativo que orienta as decisfes da empresa e permeia sua
cultura organizacional (Bedendo, 2024).

Em artigo sobre a fungéo da experiéncia, Pine e Gilmore (1998) mostram que
a vivéncia proporcionada pelas marcas se configura como um diferencial competitivo,
ja que os consumidores estdo cada vez mais propensos a pagar mais pela memdéria
e emogdo associada ao consumo. Dessa forma, as experiéncias que podem ser
vivenciadas sao de quatro tipos: 1) entretenimento: o cliente é um observador,
absorvendo mentalmente o contetdo oferecido; 2) educacgdo: o cliente participa
ativamente e absorve conhecimento, envolvendo-se cognitiva, emocional ou
fisicamente; 3) estética: o cliente é imerso em um ambiente cativante, centrado na
contemplacgao; e 4) escapismo: o cliente atua ativamente em um ambiente imersivo,
escapando da realidade (Pine; Gilmore, 1998).

No caso da Beleza Brasileira, observa-se a aplicacdo concreta de algumas

dessas dimensdes no evento realizado. A experiéncia estética foi cuidadosamente
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explorada por meio da ambientacdo: os convidados foram recepcionados em uma
casa de relaxamento, situada em um bairro nobre e silencioso de Belo Horizonte,
criando um cenario visualmente agradavel e propicio a contemplacdo. Ja a dimenséo
educacional se manifestou nas atividades préaticas, como a pintura em tacgas, voltada
ao relaxamento mental, e nas massagens, que proporcionaram bem-estar corporal,
ambas exigindo participacao ativa dos convidados. Além disso, os produtos da linha
gourmand estimulam os sentidos com suas notas doces, ampliando a conexao
sensorial com a marca. Assim, a marca articulou elementos das experiéncias estética,
educacional e sensorial para construir uma vivéncia memoravel, fortalecendo sua
identidade e vinculo com o publico. Como destacam Wiedmann et al. (2017),
experiéncias de marca que mobilizam multiplos sentidos e geram envolvimento
emocional profundo contribuem significativamente para o aumento do valor percebido
e para a consolidacao de vinculos duradouros com os consumidores.

Além disso, conforme destacado por Delazeri (2020), o marketing de eventos
ndo apenas amplia a visibilidade da marca, mas constréi vinculos emocionais e
simbdlicos com os consumidores, elementos cruciais para a diferenciagdo em
mercados altamente competitivos. A Beleza Brasileira demonstra compreender essa
dindmica ao considerar que a experiéncia proporcionada € algo que “o dinheiro néo
pode comprar”, investindo na criagdo de momentos unicos e significativos.

Na Beleza Brasileira, a criacdo desses momentos funciona através dos
eventos. Eles tém o potencial de integrar outras areas da empresa, criando uma
sinergia que fortalece o branding como processo de gestdo. Ainda estdo em
construcdo os sistemas de mensuracdo de resultados e definicdo de metas pos-
evento. Essa evolugdo é fundamental para que a marca transcenda a mera execugao
tatica e alcance uma governancga estratégica consistente, conforme enfatizado por
Zarantonello e Schmitt (2013), possibilitando o monitoramento e potencializacado dos
impactos dos eventos no branding.

A gestao estratégica da marca, segundo Bedendo (2024), requer que as
decisbes sobre segmentacao, publico-alvo e posicionamento sejam tomadas junto as
decisdes estratégicas de negdcios, com envolvimento da alta direcéo e definicdo clara
da identidade da marca. O autor destaca que essa identidade orienta todas as
estratégias posteriores e que a marca deve ser protegida contra mudancas bruscas
ou decisdes taticas, garantindo sua consisténcia e posicionamento de longo prazo.

Além disso, o autor também enfatiza que a marca, quando gerenciada
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estrategicamente, permeia diversos departamentos da empresa e direciona todas as
decisbes empresariais que impactam os stakeholders, tornando-se um elemento
cultural complexo que se integra a organizacéo e a sociedade.

Esse entendimento € claramente observado nas préticas da Beleza Brasileira,
gue busca alinhar suas a¢6es operacionais ao direcionamento estratégico da marca.
Um exemplo disso € o cuidado na selecao dos perfis de promotoras para cada evento.
Sao selecionados perfis especificos de promotoras, que podem variar desde aquelas
mais comunicativas, as que oferecem explicagdes detalhadas sobre os produtos, até
as que adotam um estilo mais direto de venda. Essa segmentacéo detalhada reflete a
gestao estratégica da experiéncia do cliente, na qual cada interacao € planejada para
maximizar seu impacto conforme o contexto do evento.

De maneira complementar, a empresa adota uma postura seletiva em relacao
aos eventos, recusando propostas que ndo se alinham aos valores e objetivos da
marca. Essa postura reforca a coeréncia da estratégia e contribui para a entrega de
experiéncias auténticas e significativas para os consumidores. Ao recusar eventos
desalinhados, a marca reforca seu compromisso com a coeréncia estratégica,
garantindo que cada acdo esteja em consonancia com sua identidade, conforme
sugerido por Bedendo (2024), que defende uma gestdo de marca orientada por
decisbes consistentes ao longo do tempo.

Nesse sentido, observa-se que a Beleza Brasileira adota uma abordagem
estratégica coerente com os principios discutidos pelos autores estudados. A marca
demonstra consciéncia do papel central do branding e da experiéncia na construcao
de valor, mesmo diante de limitacbes operacionais e estruturais. Tais desafios,
contudo, indicam a necessidade de amadurecimento na gestédo para que o potencial
estratégico da marca seja plenamente alcangado e sustentado ao longo do tempo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da analise do uso de eventos pela marca Beleza Brasileira como
recurso estratégico de branding, foi possivel compreender a complexidade envolvida
nesse tipo de acdo, especialmente das limitacBes logisticas e dos desafios
caracteristicos do setor de beleza no Brasil. A marca adota uma abordagem baseada
em experiéncias, buscando construir conexfes emocionais auténticas com seu
publico e consolidar sua identidade por meio de a¢gBes que vao além da simples
exposicao de produtos.

Os eventos promovidos pela empresa, demonstram um forte alinhamento com
os principios do marketing de experiéncia e da gestao estratégica da marca. Essas
iniciativas permitem que o publico vivencie os valores da marca de forma sensorial,
aproximando a empresa de seus consumidores e fortalecendo o reconhecimento e a
lembranca da marca. No entanto, observou-se que a auséncia de processos
estruturados de mensuragcéo de impacto e definicdo de metas ainda compromete o
pleno aproveitamento estratégico dessas acoes.

Como apontado ao longo deste estudo e sustentado pela literatura, o branding
deixou de ser uma atividade isolada do marketing para tornar-se um processo de
gestdo que envolve diferentes areas da organizac¢éo, exigindo clareza de identidade,
coeréncia no posicionamento e visado de longo prazo. A Beleza Brasileira demonstra
compreender esse movimento, mas enfrenta entraves operacionais que limitam a
integracdo plena da marca como eixo condutor de suas decisdes estratégicas.

Além disso, fatores como a dificuldade de definir uma identidade Unica frente a
um portfélio diverso, a sobrecarga operacional de uma equipe enxuta e a dependéncia
de influenciadoras e promotoras para a ativacdo da marca em eventos reforcam a
necessidade de uma estrutura mais robusta para que o branding se consolide de
forma sustentavel. Ainda assim, o compromisso da empresa com a entrega de
experiéncias significativas e com o fortalecimento das relagbes com o publico revela
o0 potencial de crescimento e diferenciacdo no mercado.

Por fim, ao responder ao objetivo geral da pesquisa que é analisar como a
marca Beleza Brasileira utiliza eventos presenciais para a constru¢ao da identidade
da marca, entende-se que os eventos atuam como impulsionadores da identidade da
marca, reforcando atributos simbdlicos e sensoriais que dificiilmente seriam

transmitidos por meios tradicionais ou apenas pelas redes sociais. Para que essa
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estratégia alcance resultados ainda mais consistentes, sera fundamental investir em
planejamento, avaliacdo de impacto e definicdo de metas claras, transformando os
eventos ndo apenas em acoes taticas, mas em pilares estruturantes da gestdo da

marca.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevistas
Contato inicial
Agradecer pela disponibilidade em receber o (s) pesquisador (es).
Apresentar, de forma breve, os objetivos da pesquisa.
Explicar as informacdes contidas no termo de consentimento livre e esclarecido de
entrevista.
Solicitar a leitura e assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)
para a entrevista.
Entregar uma via do TCLE assinada pelo pesquisador para o entrevistado.

Procedimentos iniciais

Preparar o gravador

Iniciar a gravacéo

Fazer leitura do TCLE e pedir autorizacéo, ap0s aceite, seguir com a entrevista.

Branding

Como surgiu a marca Beleza Brasileira?

Qual foi a inspiracdo para o0 nome Beleza Brasileira?

Qual o portfélio de produtos da Beleza Brasileira?

Quais os concorrentes da Beleza Brasileira?

Quais sao os valores da marca Beleza Brasileira?

Qual a esséncia da marca Beleza Brasileira?

Qual a identidade da marca Beleza Brasileira?

Quais os cddigos culturais (identidade cultural) da marca Beleza Brasileira?
Qual o posicionamento da marca Beleza Brasileira no mercado de beleza?
Como a empresa gerencia a marca Beleza Brasileira?

Quais acdes sado estratégicas na gestao da marca Beleza Brasileira?
Quais sao os seus parceiros na gestdo da marca Beleza Brasileira?

Quais as dificuldades na gestdo da marca Beleza Brasileira?

Quais os facilitadores na gestao da marca Beleza Brasileira?

Eventos e branding

Vocé se lembra qual foi o primeiro evento promovido pela marca? O que motivou essa
iniciativa?

Atualmente, que tipos de eventos vocés realizam? Presenciais? Online?

Descreva como ocorrem 0S eventos presenciais (publico-alvo, organiza, local,
recursos, influenciadores, midias sociais, conexdo com o0 universo online,
terceirizados etc.).

Me dé um exemplo. (peca evidéncias)

Quais os objetivos dos eventos presenciais?

Qual a repercusséao dos eventos presenciais sobre o branding da Beleza Brasileira?
Qual a importancia dos eventos presenciais no branding da Beleza Brasileira?
Descreva como ocorrem 0s eventos online (publico-alvo, organiza, local, recursos,
influenciadores, midias sociais, conexao com o universo online, terceirizados etc.). Me
dé um exemplo.

Me dé um exemplo. (peca evidéncias)

Quais sao os objetivos dos eventos online?

Qual a repercusséo dos eventos online sobre o branding da Beleza Brasileira?

Qual a importancia dos eventos online no branding da Beleza Brasileira?
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O que € um evento de sucesso para vocé? Expliqgue. Conte-me mais a respeito. Dé
um exemplo.

Qual a repercussao dos eventos presenciais e online sobre o posicionamento da
marca Beleza Brasileira?

Quais eventos sao mais efetivos, presenciais ou online, sobre o posicionamento da
Beleza Brasileira? Por qué?

Que tipo de acdes leva o publico a se conectar com a marca apos a realizacdo dos
eventos?

Quantas vezes por ano vocés fazem eventos (presenciais e online)?

Experiéncia

Que tipos de experiéncias sdo planejadas para o publico-alvo nesses eventos
(presenciais e online)?

Por que estas experiéncias sao importantes?

Resultados e percepcdes

Vocé percebe alguma mudanca na percepc¢ao do publico apds os eventos? Como isso
€ medido ou observado? Dé exemplo.

Ha algum evento marcante que vocé acredita ter sido decisivo para o crescimento ou
reconhecimento da marca? Qual? Conte-me sobre este evento.

Crescimento. Conte-me sobre este evento.

Reconhecimento. Conte-me sobre este evento.

Como o0s eventos presenciais se integram as outras estratégias de marketing da
empresa?

Visao estratégica

11. Qual a importancia dos eventos na estratégia de longo prazo da Beleza Brasileira?
12. O que vocé considera essencial para que um evento fortaleca no longo prazo o
branding da Beleza Brasileira?

13. Quais séo seus planos para a realizacdo de futuros eventos ligados a marca
Beleza Brasileira?

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Gostariamos de convidar vocé a participar como voluntario (a) desta pesquisa que tem por Analisar como a marca
Beleza Brasileira utiliza eventos como estratégia de branding

Caso vocé concorde em participar, vamos fazer “UMA SERIE DE QUESTOES ABERTAS PARA VOCE, AS QUAIS
VOCE PODE RESPONDER LIVREMENTE COM SUAS PROPRIAS PALAVRAS E ENTENDIMENTO.

Vocé tera todas as informagdes que quiser sobre esta pesquisa e estara livre para participar ou recusar-se a participar.

Mesmo que vocé queira participar agora, vocé pode voltar atras ou parar de participar a qualquer momento. A sua participacéo
€ voluntéria e o fato de n&o querer participar ndo vai trazer qualquer penalidade ou mudanca na forma em que vocé é atendido
(a).

O pesquisador néo vai divulgar seu nome e vocé nao sera identificado em nenhum momento da andlise e divulgacéo
dos resultados da pesquisa. Seu nome ou o material que indigue sua participagdo néo sera liberado sem a sua permissao. Vocé
ndo sera identificado (a) em nenhuma publicacdo que possa resultar da pesquisa e caso haja a necessidade de identificacéo,
seu nome sera trocado por um nome ficticio.

Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias originais, sendo que uma sera arquivada pelo
pesquisador responsavel e a outra sera fornecida a vocé.

Os dados coletados na pesquisa ficarao arquivados com o pesquisador responsavel por um periodo de 5 (cinco) anos.

Decorrido este tempo, o pesquisador avaliara os documentos para a sua destinacéo final, de acordo com a legislagdo vigente.
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Os pesquisadores tratardo a sua identidade com padrdes profissionais de sigilo, atendendo a legislac¢éo brasileira (Resolugéo N°

466/12 do Conselho Nacional de Saude), utilizando as informagdes somente para os fins académicos e cientificos.

Tendo lido e entendido o TCLE vocé concorda em participar da pesquisa?

() Sim, declaro que concordo em participar da pesquisa e que me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer as minhas duvidas.
() Néo

Juiz de Fora, de de 20

Assinatura do Participante Assinatura do (a) Pesquisador (a)

Nome do Pesquisador Responsavel: JULIANY CRISTINE SILVA AMANCIO
Celular ou telefone: 33991163034

E-mail: JULIANYAMANCIO@HOTMAIL.COM

ICSA — UFJF/GV

Departamento de administragéo




