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O FENOMENO CHAMADO SALON LINE: UM REPOSICIONAMENTO BEM-
SUCEDIDO E OS PROXIMOS PASSOS SUSTENTAVEIS

1 O Caso de Ensino
1.1 Introducéo

Este Caso de Ensino contextualiza a jornada da Salon Line dentro do mercado
mundial de beleza e cuidados pessoais. A Salon Line € uma empresa 100% brasileira que
atua no setor de cosméticos para cabelos e pele, e que é conhecida por seu pioneirismo ao
fazer uso do marketing digital como estratégia para o seu reposicionamento de marca.
Apesar de fundadaem 1995, com outro nome e voltada para produtos depilatorios,
recentemente a marca teve o seu boom justamente por contemplar o empoderamento
feminino como parte de sua cultura. Foi assim que, se aproximando das suas
consumidoras, em apenas trés anos, a Salon Line saiu completamente do anonimato para
se tornar o que é hoje: um fenbmeno no universo digital. A marca tem 2,6 milhGes de
seguidores no TikTok, sendo considerado o maior perfil de beleza da rede; 585.000
inscritos em seu canal no YouTube, o que Ihe garante ser a primeira colocada entre as
marcas de produtos para cabelo no Brasil; ocupa o quinto lugar em engajamento pelo
Twitter (sendo que a concorrente que chega mais perto esta em décimo); esta entre as top
10 marcas com mais interacdes no Facebook em sua pagina #todecacho; e é a décima
colocada entre as contas com mais interagdes no Instagram.

Portanto, explorar essa jornada no presente Caso de Ensino, ao lado de Kamila
Fonseca, diretora de marketing da Salon Line permite, ao mesmo tempo, mergulhar nos
bastidores de uma marca que trilhou um caminho certeiro, qual seja, o de entender e se
comunicar com seu publico com assertividade nas redes sociais, €, além disso, de incluir
na perspectiva do seu negodcio pautas importantes como diversidade, inclusdo e
empoderamento feminino. Por isso, este Caso de Ensino se propde a perpassar por
contetdos importantes tais como, posicionamento, piramide de marca, branding e
marketing de influéncia, para demonstrar o sucesso do reposicionamento da marca. Por
outro lado, ao mergulhar no panorama do mercado internacional, permite trabalhar os
temas de sustentabilidade empresarial e Agenda ESG (environmental, social e
governance), mostrando que por mais que a Salon Line ja tenha feito, ainda hd& um longo
caminho pela frente.

O ano era 2014.... A Salon Line percebeu que o certo seria apostar naqueles que
desejam a marca, ou seja, nas suas consumidoras. Dai ter feito a escolha certa: estreitou
os lacos com seu publico no digital e passou a produzir contetdo interessante, dando a
marca, uma persona de influenciadora. Estava lancada a receita do sucesso, empreendida
por Kamila, que foia responsavel pelo processo de transformacdo da marca. Ao longo da
lideranca de 8 anos e 6 meses de Kamila, a Salon Line evoluiu de marca Unica para uma
diversificacdo de mais de 15 submarcas.

Kamila conta que “no inicio a importacdo era de produtos de alisamento e
transformacéo para cabelo afro, e foi dando muito certo”. Tanto assim que ultrapassou o
antigo core do negocio — era uma marca voltada apenas para depilacdo. Tamanho foi o
sucesso com a introducdo desses produtos para cabelos afro que a DepiRoll (que existe e
é muito forte ainda hoje) foi vendida e todos os esforcos passaram a ser para a instalacdo
de uma fabrica e inicio de producéo prépria, no Brasil.

Dessa época, Kamila lembra que “uma das principais inovacgdes foi a marca Light
Color, uma coloracédo tonalizante que pode ser aplicada logo ap6s processos de quimica™.



Era a Salon Line mostrando a que veio. Foi nessa época, em 2014, que as consumidoras
comecaram a falar sobre cabelos naturais e a cuidar dos cachos, a marca entrou “com um
novo posicionamento de comunicacdo e de produtos — com portfélio focado em
tratamento. Foi ai que comecamos a aparecer mais”, conta Kamila.

Trata-se, portanto, de uma marca nascida na década de 1990, que se tornou
reconhecida nos ultimos anos quando passou a ter uma constante presenca e atuacgao
massiva nas redes sociais. Como ja mencionado anteriormente, sendo uma empresa
especializada em cosméticos capilares, por muito tempo o foco foi a atuacdo junto as
mulheres crespas e cacheadas, o que possibilitou o trabalho ativo da marca em pilares
como inclusdo, representatividade e empoderamento feminino. Tanto assim que a
pesquisa “Diversidade e Inclusdo” realizada em janeiro de 2021 pelo Qualibest - site
pioneiro sobre o tema no Brasil -, apontou que a Salon Line estd entre as empresas
brasileiras que melhor abordam essa tematica.

Segundo dados do Google Trends, expostos na mesma pesquisa, desde dezembro
de 2019 o interesse a respeito do termo diversidade vem em uma crescente, ano a ano. O
estudo, que foi realizado em todo territério nacional, abordou questdes relacionadas a
diversidade de raga e religido, género, arranjo familiar e visdo do consumidor sobre as
marcas com relacdo a se sentirem representados nas propagandas.

Portanto, trabalhar com uma marca como a Salon Line permite um triplo
movimento de aprendizagem. O primeiro deles € o de entender o pioneirismo da marca
nesse segmento de atuacdo, de cosmeticos para cabelos e pele, quando ela se posiciona
para as classes C/D de maneira assertiva através do digital, a ponto de efetivamente
incomodar as “gigantes” do setor.

Nessa linha de desenvolvimento o Caso de Ensino permite sejam feitas reflexdes
em torno da seguinte questdo: como foi enfrentar o desafio de reposicionar a marca para
competir em um mercado dominado por gigantes? Assim, reconstruir nesse Caso de
Ensino a jornada da Salon Line € retomar os principais insights que ajudaram a marca no
trabalho aprofundado de branding realizado em 2016, que inspirou sua primeira
campanha de marketing.

Em depoimento, Kamila corrobora para a necessidade desse trabalho apontando
que “a gente ndo sabia como a marca era vista. Contratamos uma agéncia de branding e
passamos a escutar nossas consumidoras. Fizemos muitos grupos de pesquisa, viagens
pelo Brasil inteiro e entramos em contato com nosso publico-alvo”. Segundo Kamila, a
partir dai a marca enxergou oportunidades de trabalhar em novas frentes de produtos.
“Eramos focados em cabelo cacheado, mas a pesquisa mostrou que podiamos mais. Nos
mostrou até onde era a elasticidade da marca. E assim foram desenvolvidos produtos para
cabelos lisos, por exemplo™.

O segundo movimento de aprendizagem passa por conhecer e entender como a
estratégia de se comunicar com a mulher jovem, negra e de periferia, como nenhuma
outra marca brasileira deste segmento ousou fazer, transformou a Salon Line no sucesso
que ¢ hoje. O fato de a empresa ter o seu publico-alvo predominantemente feminino, faz
com que a marca trabalhe constantemente valores como o encorajamento das mulheres
em mostrar a pluralidade de suas belezas. E uma marca que pauta sua comunicagio no
incentivo as mulheres para que descubram sua forca através dos seus cabelos, das suas
identidades. Para Kamila, “¢ maravilhoso o trabalho que fazemos em poder representar o
Brasil dentro dos nossos produtos e ver que este trabalho vem dando frutos positivos.
Iremos continuar trazendo essa diversidade”.

Diversidade, substantivo feminino que significa, a “qualidade do que ¢ diverso”,
permite mobilizar a seguinte questéo: e diante de todo esse interesse das marcas em se



conectar com as pautas sociais, sera que evoluimos para uma sociedade mais inclusiva,
cOm menos preconceitos?

Na esteira dessa reflexdo, este Caso de Ensino apresenta um terceiro movimento
de aprendizagem e traz um benchmarking das “gigantes” internacionais, o que anuncia
um caminho promissor no que concerne a sustentabilidade empresarial pois, se € fato que
s80 muitas as marcas que associam seus servigcos e produtos a causas, o que naturalmente
fortalece a imagem, e consequentemente, a reputacdo delas, 0 que os consumidores
exigem com cada vez mais énfase é que essas iniciativas e agdes sejam concretas.

1.2 O reposicionamento da Salon Line

A Salon Line sempre manteve uma comunicacdo muito proxima com suas
consumidoras, principalmente nas redes sociais (Facebook, Instagram e YouTube).
Quando vislumbraram que o movimento da transi¢do capilar ganhava forga, comegaram
a desenvolver submarcas e produtos de acordo com essa nova necessidade. Kamila conta
que reposicionaram a marca, trazendo a SOS Cachos, uma submarca com produtos que
permitiam o cuidado com cabelos crespos e cacheados. Assim, uma marca que por muito
tempo ofereceu alisar o cabelo desse publico, se colocava agora diante dessa consumidora
para falar que ela poderia ser crespa também, e com a Salon Line.

Essa mudanca, que teve inicio em 2014, faz parte de uma estratégia expressiva,
adotada pela Salon Line, com influenciadores: “ninguém melhor do que as blogueiras e
nomes da internet ensinando ao nosso publico como cuidar do cabelo nesse novo
momento”. A partir dai foi realizado todoum processo de reposicionamento institucional.
Fazendo uso da piramide de marca — que permite identificar como os consumidores
percebem as marcas —, a Salon Line vai atras de respostas: “sentimos a necessidade de
entender quem a gente era, como estdvamos sendo vistos. Fizemos um grande trabalho
de branding e a partir de entdo pudemos focar em langcamentos de forma mais organizada,
com foco na cliente”.

Como consequéncia, a marca deu inicio a uma comunicagdo frequente, quase
diaria, por meio de suas plataformas sociais, “inclusive convidando essas mulheres para
conversar com a gente e participar dos processos”. E Kamila vai ainda mais longe ao
afirmar que “essa consumidora sempre participa e vai participar de tudo o que fazemos
por aqui”.

Com o posicionamento atual de “transforme-se em vocé”, hoje a marca incentiva
as pessoas a assumirem sua identidade e aparéncia sem medo de julgamentos. A marca
tem um universo de produtos para todosos tipos de cabelos: sdo mais de 400 itens em seu
portfolio distribuidos em 16 linhas, com foco em recuperacdo, tratamento, coloracao,
transformacéo, progressivas e hidratacdo dos fios de cabelo, dos crespos aos lisos, sejam
eles naturais ou com quimica. A intencdo da marca é apoiar qualquer desejo da mulher:
“se ela quiser ser lisa, cacheada ou crespa, queremos que ela saiba que pode contar
CONOSCo para apoia-la em qualquer uma das escolhas”, conta Kamila.

A marca trabalhou de forma pontual com influenciadores até 2016. Dai em diante,
percebendo o retorno positivo da estratégia, passaram a trabalhar com times de
influenciadores com contratos anuais. Kamila conta que “0 grande marco para a Salon
Line foia contratacdo daLudmilla, em 2017. Foi ai que percebemos o quanto ja haviamos
crescido e adquirido tamanho suficiente para contratar alguém desse porte. Ela estava em
transicdo capilar, fizemos uma super campanha, e realmente a empresa era uma antes e é
outra depois dessas a¢des”.

Na esteira desse sucesso, em seguida a marca contratou a Preta Gil, quando
incorporou no seu portfélio produtos para cabelos lisos, ao lado daqueles voltados para



cachos e crespos. A Preta Gil, nos dizeres de Kamila, é “uma personificacdo da nossa
marca: ela é inclusiva, acessivel, compreensiva, gente como a gente”. Essa identificacdo
com a celebridade é evidenciada quando todas essas caracteristicas sdo usadas pelas
consumidoras da Salon Line quando elas descrevem a marca.

E importante ressaltar que a primeira campanha de comunicacdo da marca “Se eu
quiser, eu posso”, estrelada por 1zae Preta Gil, potencializa o seu posicionamento referido
na assinatura, transforme-se em vocé. O filme traz mulheres com todos os tipos de corpo,
cabelos, grisalhas, sindrome de Down. Ja na ultima campanha da marca, “Celebrando
Rainhas Crespas e Cacheadas”, marca trouxe as questdes de inclusdo e
representatividade, ao formar um casting majoritariamente de pessoas negras, mostrando
que tais questdes de fato sdo fundamentais para a sociedade (e para a marca).

Em um pais onde a populacdo negra € maioria, a marca trabalha para ampliar a
representacao dessas pessoas na midia. Especialmente no segmento debeleza, existe uma
discrepancia entre o que a publicidade mostra, desde cor da pele, até tipos e formatos de
corpos, com a diversidade que forma o Brasil. Para Kamila, “poucas marcas tém uma
representacao fiel e proporcional das mulheres negras, e quando olhamos para 0 nosso
mercado consumidor elas sdo maioria. Queremos causar essa reflexdo. Temos produtos
para todos os tipos de mulheres, mas cabelos crespos e cacheados sdo a nossa origem e 0
momento é pertinente para essa declaracdo”.

Com essa trajetdria a Salon Line ja conquistou o prémio Atendimentode Ouro em
2018, pela Associacdo Brasileira das Relacdes Empresa Cliente, e o Prémio Atualidade
Cosmética, em 2016, que ¢ consagrado como o “Oscar da Beleza” na América Latina.

1.3 As varias mulheres que a marca abraca

A Salon Line é uma marca que se posiciona em favor dadiversidade e da incluséo.
Em razdo do seu posicionamento com a assinatura, “transforme-se em vocé", a marca
impacta diretamente suas consumidoras quando as convida e incentiva a assumirem sua
identidade e aparéncia, sem medo de julgamentos. Resultado disso, segundo estudo feito
em territério nacional da MindMiners, é o fato de a Salon Line ser a quinta empresa mais
lembrada pelos consumidores quando se trata do tema do empoderamento feminino, e a
primeira mais lembrada do setor de cosméticos. A marca também apoia teméaticas como
diversidade, liberdade, amor-préprio, além da desconstrucdo de padrdes de beleza.

Para Kamila, “empoderamento feminino faz parte de nossa cultura, e tentamos
fazer com que isso seja refletido em todas as areas dentro da empresa — e em nossa
comunicacdo externa”. Como a marca defende que a mulher pode ser o que ela quiser,
sem ceder a padroes e condigdes da sociedade sobre seu corpo, orientacdo sexual, cabelo,
cor, tais questdes sdo incorporadas na comunicacdo da Salon Line, o que reflete na forma
como a consumidora passa a enxergar a marca: como uma aliada nessas questoes.

Trazer a aceitacdo, a partir da diversidade e da inclusdo, passa pelo
posicionamento da Salon Line. Como Kamila mesmo ressalta, “somos uma marca que
vai aceita-la como ela quiser ser: com quimica ou progressiva no cabelo ou com o cabelo
natural. A nossa assinatura € Transforme-se em Vocé, que nada mais é do que nossa
missao de ajudar as pessoas a se transformarem nas melhores versdes de si mesmas”.

Acompanhando a trajetéria da Salon Line, a partir da perspectiva de sua diretora
de marketing, fica not6rio o quanto a marca conversa com a mulher brasileira. Inclusive,
a Salon Line é cobrada por suas consumidoras quando ndo se posiciona. Como conta
Kamila, “quando acontece alguma coisa, as pessoas esperam para saber 0 que vamos
falar. Ja tivemos casos de campanhas de outras marcas com temas que os consumidores



acreditaram que era de nossa propriedade, e pediram por nosso posicionamento. Temos
muitos aliados nesse sentido”.

**k*

No setor de cosméticos, a demanda acerca da sustentabilidade tem sido cada vez
mais crescente. Isso passa pela atuacdo das organizacbes para definir uma gestdo
estratégica de sustentabilidade. Um exemplo de implementacéo é quando deixam de fazer
uso de substéncias derivadas do petrdleo, investindo mais em insumos naturais, com
maior apelo sustentavel em seus produtos (Ladeira, Santini, & Araujo, 2015). Pode-
se apontar tambéma valorizacdo de questdes éticas e sociais, aléem da extincdo de
testes em animais.

O posicionamento da Salon Line deixa evidente a sua conexao com a diversidade
e inclusdo. De fato, é importante uma comunicacdo que expresse 0S COMpromissos da
marca com pautas sociais, bem como que se invista em um perfil de consumo focado em
pessoas de diferentes racas, etnias e orientacdes sexuais. No entanto, ha que sempre se
estar atento a como as marcas se relacionam com esse publico ao longo do tempo e, mais
doque isso, como reflete a inclusdo em seus processos internos. 1sso passa por considerar
gue ndo é suficiente, por exemplo, oferecer produtos voltados para pessoas negras, e ndo
ter pessoas negras no quadro de funcionérios, pensando esses produtos, planejando a
divulgacdo da marca, participando ativamente dos processos internos. Entdo a proposta é
empreender uma viagem pelo mundo e perceber como tem sido a atuagdo dos players
internacionais.

1.4 Panorama do mercado mundial de beleza e cuidados pessoais: a emergéncia da
sustentabilidade empresarial

Ampliar a percepcdo para além do territorio nacional € um exercicio necessario
para que as marcas brasileiras conhecam e incorporem melhores praticas sociais,
ambientais e de governanca. Kamila Fonseca trouxe com riqueza de detalhes como 0s
temas de diversidade e inclusdo impactaram no sucesso do reposicionamento da marca,
através do digital. Mas ¢é fato que a realidade hoje exige cada vez mais uma boa
governanca de informacdes externas, de tendéncia e mercado, que deem ferramentas a
gestdo e a quem define as estratégias do negdcio, para captar as movimentagdes do
mercado.

De acordo com o Market Research Report da Fortune Business Insights, em 2020
o mercado debeleza e cuidados pessoais, que compreende shampoo, condicionador, 6leo,
serum e outros produtos de nutri¢do capilar, movimentou $75,06 bi, com uma retracao de
4,63% em relacdo a 2019, devido aos seguintes efeitos da pandemia: (i) fechamento das
lojas com o lockdown; (ii) ocupacéo de estoque reduzido; (iii) medo de contaminagao por
embalagens; e (iv) medidas restritivas no que se refere ao embarque de mercadorias. A
projecdo para 2021 € de $77,15bi e para 2028, $112,97bi, com uma taxa anual de
crescimento (CAGR) estimada de 5,6% (entre 2021 e 2028). Com rela¢do a importancia
da categorias temos, de acordo com esse relatério, shampoo com participacdo de 33%,
seguido de 0leos capilares com 31%, coloracdo com 20%, outros e condicionador com
11% e 5%, respectivamente.

Como principais drivers deste mercado, podemos apontar, a maior incidéncia de
problemas capilares, principalmente entre homens, a maior demanda por produtos
naturais e organicos, um maior foco em manutencéo capilar (saude, limpeza e protecéo a
danos) e aumento de gastos com personal care, além das inovac6es: novos produtos para



atender necessidades diversas em razdo de geografia, cultura e etnia. Com excecdo do
primeiro, todos os demais drivers do mercado impactam positivamente na atuacdo da
Salon Line. O driver negativo consiste nas reaces alérgicas aos produtos quimicos
presentes nas férmulas.

Aindaem termos mundiais, deacordo com o0 mesmo relat6rio, a América do Norte
é a regido com maior disposicdo para gastar, enquanto a América do Sul tem um
crescimento da populacdo urbana, intensificando a importancia dada aos cuidados com
os cabelos. No continente africano, aponta-se o desenvolvimento econdmico que favorece
um maior consumo voltado para cuidados com os cabelos. Na Europa desponta uma forte
consciéncia em cuidado e beleza, o que favorece a adogdo de novos produtos. Ja na Asia,
o driver estd na necessidade de limpeza regular, devido a poluicdo do ar, bem como o
aumento dos servi¢cos de spa.

Com relacdo a concorréncia, este € um mercado altamente competitivo, com
muitos players locais, cujos principais focos estdo no marketing e na comunicagao, bem
como em encontrar e disponibilizar para seus consumidores solu¢des ecologicamente
corretas. Na Europa destacam-se as indUstrias L’oréal e Coty (Franca), Henkel
(Alemanha) e Unilever (Reino Unido), na América do Norte as americanas P&G, Revlon,
Johnson&Johnson e Aveda. Na América Latina a brasileira Naturae na Asia a Kao.

Os players internacionais, apontadas como ‘“‘gigantes”, na perspectiva da Salon
Line, também expressam um posicionamento bem consolidado, o que permite uma
atuacdo solida e consistente nesse mercado héa bastante tempo. E ponto comum, em todas
as missdes, visdes e valores, que sustentam o0s posicionamentos, a afinidade com a
sustentabilidade em seu triplo aspecto, ambiental, social e de governanca (ESG).

A L"Oreél se posiciona com a assinatura de “create the beauty that moves the
world”. E uma companhia que tem como “objetivo oferecer para toda e qualquer pessoa
ao redor do mundo o melhor da beleza, em termos de qualidade, eficcia, seguranca,
sinceridade e responsabilidade em satisfazer todos os desejos e necessidades de beleza
em sua infinita diversidade”. A marca também se ancora no fato de que “a beleza é uma
forca poderosa que nos move. Ela da confiangca em gquem queremos ser”.

A Agenda ESG perpassa a atuacio da L"Oreél. E uma indUstria que se propde a
(i) proteger a beleza do planeta o que passa por acOes de sustentabilidade, relacionadas
ao clima, biodiversidade e recursos naturais; (ii) defendera causa feminina e fortalecer
as comunidades com as quais se engajam,; (iii) criar valor para seus acionistas; (iv) nutrir
relacionamentos duradouros, com clientes e fornecedores; (v) construir um negécio com
inclusdo no coracdo, que perpassa a questdo da diversidade; (vi) impulsionar a inovacéao
social, ou seja, criar condicdes de trabalho e protecdo social dos colaboradores; e (vii)
modelar o futuro da beleza através da ciéncia, tecnologia e inspira¢cdo na natureza.

Ja a Coty se posiciona com a assinatura “liberate and celebrate the diversity of
your beauty”. Enquanto marca institucional, traz para 0 mundo a ideia de que “a
verdadeira beleza é auténtica. Ser quem vocé escolhe ser e expressar isso com orgulho €
0 que significa autenticidade — e isso € lindo”. Por isso, a missdo da Coty ¢ a de “libertar
e celebrar a diversidade da sua beleza”. Também essa marca francesa atua na base do
proposito e sustenta a beleza que perdura através de trés eixos de atuacgdo: (i) beleza de
nossas pessoas: a gestdo do negdcio da Coty tem em vista criar uma sociedade mais
inclusiva; (ii) beleza de nosso planeta: a sustentabilidade é uma constante quando a Coty
se propde a conservar 0S recursos naturais, promover um meio ambiente que seja
saudavel, limpo e seguro; e (iii) beleza de nossos produtos: a marca se propde a liderar a
inovagdo através da sustentabilidade e da economia circular. Traz em seu website sua
estratégia desustentabilidade envolvendo a beleza dos produtos, das pessoas e do planeta.
Idealizada com o nome beauty that lasts, a estratégia é apresentada com o0s



direcionamentos dos objetivos de desenvolvimento sustentavel (ODS), introduzidos com
a Agenda 2030.

A Henkel, por sua vez, é uma empresa multissegmento, ou seja, atua com
tecnologias em adesivos, beauty care, laundry e home care. Ela traz como assinatura de
seu posicionamento: “pioneers at heart for the good of generations”. Busca crescimento
com proposito em que perpassam 0s compromissos de criar maior valor para seus clientes
e consumidores, reforcar a lideranca em sustentabilidade e permitir o crescimento dos
seus colaboradores. Acredita nos pilares de inovagao, sustentabilidade e digital para
assumir vantagem competitiva. Sustenta seu proposito a partir de cinco eixos de atuacao:
(i) clientes e consumidores no centro; (ii) valorizacdo as pessoas; (iii) desempenho
financeiro sustentavel; (iv) lideranca em sustentabilidade; e (v) espirito empreendedor
inspirado na tradicdo de negdcio familiar. Apresenta Sseu compromisso com a
sustentabilidade enquanto lideranca em sustentabilidade que se propde a ser. A estratégia
de sustentabilidade est& diretamente relacionada com o propdésito de seu compromisso de
zelar por um crescimento com proposito.

A Unilever expressamente manifesta ser uma empresa que “acredita que 0s
negocios desucesso doamanhd serdo aqueles capazes deantecipar e responder as grandes
mudancas, moldando a vida das pessoas ao redor do mundo. Os negocios que terdo maior
sucesso serdo aqueles capazes de capitalizar o poder dos dados e da biotecnologia;
adaptarem-se as mudancas nas necessidades dos consumidores; e contribuir para o
combate aos desafios de mudancas climaticas e desigualdade social”. Sua assinatura de
posicionamento esta na afirmacdo “make sustainable living commonplace”. A empresa
acredita no conceito da beleza positiva, em estilos de vida saudéavel. Abraca o que chama
denovaera dabeleza e bem-estar: inclusiva, igualitaria, regenerativa e positiva. Direciona
seu propdsito a partir de cinco eixos de atuacao: (i) orientagdo para o futuro e cultura de
crescimento: agilidade, transformacdo digital, diversidade e incluséo; (ii) liderar em
canais do futuro: e-commerce e novas rotas; (iii) foco de atuacdo em paises de
crescimento chave e EUA, India e China; (iv) promover suas marcas como forca do bem:
funcionalidade superior, solucGes sociais e ambientais; e (v) acelerar inovacdes em
espaco de alto crescimento. O tamanho dessa gigante faz com que seu pilar de
sustentabilidade, apresentado como planeta e sociedade, expresse inimeros
compromissos e acdes para zelar por uma gestao sustentavel.

A P&G traz que a verdadeira beleza é aquela que perdura. Assina seu
posicionamento com “lead with love” e se propde a trazer mudancas positivas para as
pessoas, as comunidades e 0 planeta. Para isso, atua em trés eixos: (i) beleza de nossas
pessoas: criar um negdcio e uma sociedade mais inclusivos; (ii) beleza do nosso planeta:
conservar recursos naturais, agir em prol de umambiente saudavel, limpo e seguro; e (iii)
beleza de nossos produtos: liderar inovacdo com sustentabilidade e economia circular
como horizontes. Também tem uma longa atuagcdo em sustentabilidade tanto ambiental,
quanto social e de governanca.

A atuacdo da Revlon se baseia em trés pilares: (i) inovacéo e portfolio relevante;
(i) se conectar com os consumidores nas midias mais relevantes; e (iii) assegurar a
disponibilidade a suas marcas e produtos. Isso de acordo com a “passion for the business
of beauty” da companhia que busca construir marcas iconicas que transformem a vida de
homens e mulheres ao redor do mundo. Para J&J, importa colocar as necessidades e 0
bem-estar daqueles a quem servem em primeiro lugar: “keep people well at every age and
every stage of life” atuando para (i) expandir o acesso igualitario a produtos e servicos;
(i) promover saide e cuidar do meio ambiente; (iii) melhorar a sadde publica; e (iv)
trabalhar por diversidade, inclusdo e equidade.



A Aveda, cuja fundacéo tem suas origens em um movimento de beleza holistica,
com portfélio é 100% vegano, assina seu posicionamento — alinhado com sua missdo —
de “to care for the world we live in”, cuidando desde os seus produtos até as formas como
retornam em impactos positivos para a sociedade. Atuam com énfase nos pilares de (i)
responsabilidade social; (ii) cadeia de fornecimento responsavel; (iii) lideranca do
movimento de clean beauty; (iv) lideranca da industria da beleza em embalagens
ecologicamente corretas; e (v) reducdo de desperdicios e de agua ao longo da cadeia de
valor.

O grupo Natura&Co tem uma visdo de sustentabilidade em seu website
institucional, baseada em trés eixos, cada um deles com metas definidas para (i) enfrentar
a crise climatica; (ii) sermos mais humanos; e (iii) abracar a circularidade. Neste sentido
o Grupo afirma que, “em nosso Compromisso com a Vida definimos metas ousadas para
a proxima década que intensificardo nossas aces para resolver alguns dos problemas
mais urgentes do mundo: enfrentar a crise climatica e proteger a Amazonia, garantir a
paridade de género e a inclusdo, bem como abracar a circularidade e a regeneragdo em
todos nossos negdcios”. O grupo declara que almeja agir “to be the best for the world”, o
que passa por nutrir beleza e relacionamentos para uma melhor maneira de viver e fazer
negocios. Atuam como base: (i) na paixdo pela inovacdo; (ii) para serem agentes de
mudanca: social econdémica e ambiental; (iii) cuidar do planeta e da biodiversidade; (iv)
compartilhar riquezas; e (v) ser uma companhia de mulheres para mulheres.

Por fim, a Kao, que afirma “kirei - making life beautiful” resgata o significado de
kirei, que em japonés descreve algo que é ao mesmo tempo limpo, bem-ordenado e lindo.
Para a Kao, o conceito de Kirei ndo apenas descreve aparéncia, mas também atitude — o
desejo de criar beleza para si mesmo, para os outros, e para 0 mundo natural que nos
cerca. Na Kao, kirei é o valor que a companhia quer trazer para a vida cotidiana através
de suas marcas, produtos, tecnologias, solugdes e servicos —agora e no futuro. Com isso
a kao quer contribuir para um futuro brilhante e criar um mundo sustentavel onde toda
forma de vida pode coexistir. Tem quatro pilares de atuacédo: (i) cuidado com as pessoas
e o0 planeta; (ii) agir com coragem: assumir riscos, objetivos desafiadores e agir com
persisténcia; (iii) confiar, respeitar e necessitar uns dos outros; e (iv) pensar a partir do
gemba (local real): empatia interna e externa. A Kao também apresenta em seu website
sua atuacdo em sustentabilidade, inclusive com estratégia de ESG chamada “Kirei
Lifestyle Plan”, contendo visdo, metas e acgoes.

1.5 A Salon Line e o seu desafio

Como cada empresa contribui para fazer do mundo um lugar melhor, essa tem
sido a questdo contemporanea e, como relatado acima, os players internacionais tém
levado essa missdo a sério. Esse fenémeno € resultado direto de uma cobranca crescente
da sociedade e darejeicdo a busca pelo lucro como finalidade Gnica. Ou seja, importa
analisar um negaocio para além do aspecto econdmico e financeiro, merecendo destaque
0s aspectos ambiental, social e de governanca.

Temos aqui entdo a evolugdo da agenda socioambiental, econbémica e de
governanca — a chamada sustentabilidade corporativa — que se intensifica desdea década
de 60. Essa agenda envolve todae qualquer preocupagdo socioambiental que possa ser
identificada por indicadores, ou que esteja presente e seja discutida pela sociedade no
campo da ética, dos direitos humanos, e da preservacdo do meio-ambiente. No ambito
organizacional passa por agcdes como mensuracdo de impacto, capacidade de sustentar
suas entregas, gestao por indicadores, dialogo com stakeholders, entre outros.



E neste sentido, e dentro deste “guarda-chuva” maior, que localizamos o
surgimento dotermo ESG em 2004 (ainda que com evidéncia somente a partir de 2015
com o lancamento da Agenda 2030), com a publicacdo do relatério Who Cares Wins
produzida pelo Pacto Global da ONU — United Nations Global Compact — e endossada
por 20 importantes bancos e gestores deativos. Essa publicacdo de 2004 traz um conjunto
de recomendagcdes para que as institui¢ces financeiras integrem os aspectos ambientais,
sociais e de governanca nas suas analises, na gestao de ativos e na negociacdo de titulos.

E fato que ganha cadavez mais relevancia o movimento das marcas que buscam
um propdsito para sua atuagdo o que significa ultrapassar as fronteiras de atuagéo
empresarial da busca do lucro pelo lucro, alcangando uma forma de fazer negdcio que
seja sustentavel e que contribua para a coletividade.

Por ser uma preocupacdo também do consumidor, o propdsito ganha importancia
enquanto fator de decisdo de compra. O estudo From Me to We, da Accenture, mostra
que os consumidores valorizam marcas em que se tornam relevantes os valores éticos, a
transparéncia, o0 suporte a causas socioculturais, o posicionamento politico e o senso de
comunidade quando da gestdo dos negdcios. E fator que influencia na decisdo de compra
saber quais impactos ambientais e sociais sdo gerados por determinada empresa.

E sabido que muitas marcas associam seus servicos e produtos as causas sociais
e/ou ambientais, mas a sociedade exige mais. H& que avangar em direcdo & uma gestdo
estratégica de sustentabilidade. E necesséario implementar e saber comunicar acdes que
perpassem a agenda ESG aos seus stakeholders. 1sso ndo sé contribui para conecta-los as
marcas, traz visibilidade as praticas que sdo parte dos valores dessas marcas.

E certo que a estratégia da Salon Line vem tendo éxito. A marca é lider na
categoria de pos-xampu nas perfumarias e estd em terceiro lugar nas vendas desta
categoria em supermercados, atras apenas dos gigantes globais Unilever e P&G. Porém,
perpassando pelas iniciativas dosprincipais players internacionais, vislumbra-se umnovo
desafio a Salon Line no sentido de que, passado o éxito do seu reposicionamento, ha que
se avancar com acles que de fato consigam reverter em impactos positivos para a
sociedade, sejam em prol do ambiente, do social ou da governanga — como deixa ver a
Agenda ESG que é norte para o direcionamento estratégico de todos os grandes players
do mercado mundial de higiene e beleza. Assim, mobilizamos os estudantes em torno do
seguinte desafio: como a Salon Line pode implementar e comunicar a Agenda ESG
definindo um planejamento estratégico focado na sustentabilidade? Tem-se como
reflexdes secundarias os seguintes questionamentos: (i) qual seria o papel do marketing
no processo de implementacdo dessa Agenda? e (ii) como a bem-sucedida jornada de
reposicionamento da Salon Line pode contribuir para os proximos passos da marca?
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2. NOTAS DE ENSINO
Resumo do caso de ensino

O Caso contextualiza a jornada da Salon Line dentro do mercado mundial de
beleza e cuidados pessoais. Explora-se ao lado de Kamila Fonseca, diretora de marketing
da Salon Line, a estratégia focada no digital para um reposicionamento assertivo, de uma
marca que contempla o empoderamento feminino como parte de sua cultura. Com isso,
incentiva-se sejam trabalhados conteudos tais como, posicionamento, branding e
marketing de influéncia, para demonstrar o sucesso do reposicionamento da marca. Por
outro lado, ao mergulhar no panorama do mercado internacional, o Caso vai demandar
sejam trabalhados os temas de sustentabilidade empresarial e Agenda ESG
(environmental, social e governance). Isso porque, € ponto comum em todos 0s
posicionamentos dos players internacionais, a afinidade com a sustentabilidade em seu
triplo aspecto, ambiental, social e de governanca (ESG). A Agenda ESG ja é norte para o
direcionamento estratégico de todas as grandes marcas do mercado mundial de higiene e
beleza. Advém dai, entdo, o desafio da Salon Line de aprender com o passado —
reposicionamento — para avancar rumo ao futuro —implementacdo e comunicacdo de uma
gestdo estratégica focada na sustentabilidade. O Caso traz, ainda, como reflexdes
secundarias, 0s seguintes questionamentos: (i) qual seria o papel do marketing no
processo de implementacdo dessa Agenda? e (i) como a bem-sucedida jornada de
reposicionamento da Salon Line pode contribuir para 0s proximos passos da marca?
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As notas de ensino apresentam sugestdes de como os professores podem trabalhar
0 Caso de Ensino junto aos estudantes. Para tanto, delineiam-se nos subitens a seguir:
objetivo de ensino, fontes e métodos de coleta, relacbes com os objetivos de um curso ou
disciplina, disciplinas sugeridas para uso do Caso, possiveis tarefas a propor aos alunos,
possivel organizacdo daaula para uso do Caso e, por fim, sugestdes de bibliografia.

2.1 Objetivo de ensino

Este Caso de Ensino parte do conhecimento acerca da trajetria de uma marca que
adotou, de forma pioneira, a estratégia de reposicionamento com foco no digital, e
evidencia o compromisso da Salon Line com a escuta atenta do seu publico-alvo.
Demonstra que a marca abraca a diversidadee a inclusdo em seu posicionamento, falando
com todas as mulheres brasileiras. Apresenta, ainda, uma marca gque soube, com 0
movimento da transicdo capilar, trazer representatividade as mulheres negras e da
periferia, de classes C/D. Porém percorrer o cenario internacional demonstra que a
demanda é outra: ha que se passar da comunicacdo, a acdo. Ha que se construir um
planejamento estratégico que dé conta de uma gestdo do negoOcio pautada na
sustentabilidade, em seus trés pilares: social, ambiental e de governanca. Inclusive, o
Caso mostra que ter um histérico de comprometimento com pautas sociais nao é
suficiente: a Agenda ESG demanda sejam estabelecidas iniciativas e indicadores para
cada ponto definido pela organizacdo, com mensuracdo e reavaliacdo. Por tratar-se,
assim, de um processo continuo de amadurecimento, avaliacdo e adequacgdes as
estratégias, de praticas incorporadas no dia a dia do negécio, este Caso de Ensino tem
como principal objetivo estimular a reflexdo dos alunos quanto a possiveis solucdes para
que a Salon Line possa, aprendendo com seu reposicionamento bem-sucedido,
implementar e comunicar uma Agenda ESG, definindo um planejamento estratégico
focado na sustentabilidade.

A aplicacdo do Caso traz, como objetivos especificos, os seguintes pontos: (i)
auxiliar os estudantes na elaboracao do planejamento estratégico por meio de trés etapas
do modelo de Caso de Ensino ja aplicado por Rocha, Galetti e Motta (2021):
diagndstico/analise, estratégia e plano de acdo; (ii) contemplar, nas trés etapas do
planejamento estratégico, os quatro pilares do negécio que ele deve abarcar: marketing,
comercial, supply chain e produto; e (iii) fomentar a perspectiva critica do aluno quanto
a necessaria articulacdo entre a(s) solucdo(6es) apresentada(s) e o seu potencial de
impacto real.

2.2 Fontes e métodos de coleta

Este Caso de Ensino considera dados coletados da internet, em pesquisa
qualitativa de dados secundarios, a partir de fontes de reconhecida credibilidade em
territério nacional e internacional. Para a composicdo da trajetéria de reposicionamento
da Salon Line (introducgéo e reposicionamento), a busca priorizou localizar depoimentos
e entrevistas relevantes de Kamila Fonseca, diretora de marketing da Salon Line para sites
dedicadosao universo dacomunicacdo, domarketing, e de negocios, de uma forma geral.
Em paralelo a essa trajetoria, no subitem focado a diversidade de mulheres que a marca
abraca, a coleta de dados abrangeu, também, relatérios de pesquisas de institutos e
consultorias. Na parte dedicada ao benchmarking, o Caso de Ensino traz uma coleta e
andlise minuciosa dos websites dos players internacionais, o que faz emergir o desafio
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atual da Salon Line. Corroboram para construcdo deste desafio e de seus questionamentos
secundarios, sites que trazem dados sobre sustentabilidade empresarial e Agenda ESG.

2.3 Relacdes com os objetivos de um curso ou disciplina

Este Caso de Ensino pode ser aplicado tanto em cursos de nivel técnico quanto de
graduacdo nas areas da Administracdo, Propaganda e Marketing, além de cursos de
especializacdes nas diferentes tematicas de gestéo.

2.4 Disciplinas sugeridas para uso do caso

Sua utilizacdo é recomendada em disciplinas que envolvam conteddos de
marketing, administracdo estratégia, gestdo de marketing, sustentabilidade, AgendaESG,
bem como qualquer outra relacionada com a discussdao que o caso instiga acerca do
reposicionamento da Salon Line e da implementacdo e comunicacdo da Agenda ESG
através de um planejamento estratégico com foco na sustentabilidade.

2.5 Possiveis tarefas a propor aos estudantes

Contemplando a metodologia do Caso de Ensino nos moldes que vem sendo
aplicada por Rocha, Galetti e Motta (2021), as tarefas a serem solicitadas aos estudantes
seguem as seguintes etapas:

1) Diagndstico: nesta etapa todos os esforcos devem estar voltados para a elaboracdo da
Matriz SWOT (Evans, 2013), em que sdo diagnosticadas forcas e fraquezas, no que se
refere ao ambiente interno do negdcio e oportunidades e ameacas, para entender o
ambiente externo. A construcdo da Matriz SWOT se dara por meio do levantamento de
dados que tanto reconstrua a jornada de reposicionamento da Salon Line, quanto dé conta
de localizar a marca nos desafios da Agenda ESG atualmente colocados para o mercado.
Com isso, os alunos serdo capazes de construir uma SWOT que embasara a realizacdo da
proxima etapa, a estratégia. Para realizacdo desta etapa de aprendizagem, sugerimos
sejam feitas pesquisas bem como debates em sala de aula respondendo as seguintes
questoes:

1.1) Quando a Salon Line percebe a necessidade de se reposicionar? Quais esforcos
empreende neste sentido?

1.2) Considerando o desafio da marca de implementar e comunicar a Agenda ESG de
agora em diante, como as estratégias de reposicionamento adotadas laatras podem
auxiliar para que a Salon Line tenha éxito nessa nova empreitada? Quais sdo as
forcas que podem impulsionar e quais as fraquezas que a marca deve buscar
minimizar?

1.3) Revisitando a matriz SWOT quais as principais oportunidades e ameacas
diagnosticadas quando da realizacdo do benchmarking diante do desafio atual da
Salon Line?

1.4)  Como os conceitos de posicionamento (Ries; Trout, 2009; Kotler; Armstrong,
1999; Santos; Carvalho, 2020), branding (Aaker, 2015) e piramide de marca
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(Kotler, 1995; Brown, 2022) auxiliaram a Salon Line a se reposicionar e se
transformar em uma marca fendmeno na seara digital?

2) Estratéqgia: passa-se a etapa da estratégia, em que € aconselhada a dedicacdo de tempo
para abordagem tedrica sobre o conceito de estratégia, bem como para atividades que
permitam a construcdo da intencdo e dos pilares estratégicos (Mintzberg; Ahlstrand;
Lampel, 2010; Evans, 2013; Porter, 1996). Aqui, em decorréncia da introducado tedrica
do tema da sustentabilidade empresarial e da Agenda ESG, diretamente relacionados ao
desafio do Caso, incentiva-se sejam propostas as seguintes questdes para debates e
reflexdes (Belinky, 2022; BlackRock, 2020; Barbosa; Lopes, 2018; Rocha; Galetti;
Motta):

2.1) Localize a importancia que a sustentabilidade vem assumindo nas organizaces,
trazendo uma sintese do panorama mundial com as principais iniciativas de 6rgdos
publicos e da iniciativa privada neste sentido

2.2) Apos releitura detalhada do subitem 1.4 que traz o panorama do mercado mundial de
beleza e cuidados pessoais analise as “gigantes” do setor e sintetize, com relagdo a
Agenda ESG: quais os principais aspectos considerados por essas empresas para na
definicdo de estratégias alinhadas com a sustentabilidade?

2.3) Sabendo que todo relatério de sustentabilidade deve contemplar: (i) os principais
stakeholders; (ii) o contexto de sustentabilidade; (iii) a materialidade; e (iv)
completude, quais sdo, no caso da Salon Line, 0s principais aspectos que vao compor
amaterialidade? Considera-se, para isso, principais impactos econdmicos, ambientais
e sociais significativos da organizacdo e pontos que influenciam nas decisbes dos
stakeholders

3)_Plano de Acdo: nesta Gltima etapa recomenda-se a dedicacdo de tempo para a
elaboracdo do plano de acdo, que respondera ao desafio do negdcio, incorporando todos
os aprendizados das etapas anteriores. Apos elaborado o plano de agdo, considerar o
exame do mesmo de acordo com as seguintes questdes:

3.1) Como o seu plano permite a Salon Line implementar a Agenda ESG na gestéo do
seu negécio?

3.2) Como o seu plano permite & Salon Line comunicar a gestdo de seu negécio focada
na sustentabilidade?

2.6 Possivel organiza¢ao das aulas para uso do caso

Quadro 1 — Sugestdo de atividades pedagogicas.

Etapa
Atividades Propostas Obijetivo da Etapa Tempo de Atividade
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DIAGNOSTICO

1. Leitura critica do casode
ensino, discussdo geral e
aplicagédo da primeira etapa de
perguntas;

2. Aula tedrica sobre a matriz
SWOT

3. Aula tedrica sobre com
explicitacdo dos conceitos de
posicionamento, branding e
piramide de marca

* que os alunos sejam
capazesde sintetizar e
descrever as principais
informacgOese dadosque
indicam problemase/ou
oportunidades frenteao
desafio do caso.

4 aulas;

4 aulas;

8 aulas(incluindo o
tempo de atividade dos

acoescom base na ferramenta
5W2H;

2. Debate coletivo sobre os planos
de acdo x gestdo estratégica de
sustentabilidade

que responda ao desafio
proposto.

* considerando a
especificidade do desafio
proposto, que os alunos
sejam capazesdeavaliara
efetividade de seus planos
de acdo para cumprircom os
objetivosde uma gestao
alinhadacoma

sustentabilidade empresarial

alunos).
ESTRATEGIA
* que os alunos possam ser
1. Aula teérica com explicagdes capazesdeelencaras
sobre sustentabilidade principais frentes deatuacao 4 aulas;
empresarial, Agenda ESG e para
planejamento estratégico,com serem priorizadas pelo
introducédo da Casa Estratégica negocio; tracaros pilares;
(Intencao + Pilares de Atuacao)
* considerando a 2 aulas.
2. Elaboracdo da estratégia (com | especificidade do desafio
base na matriz SWOT); proposto, que os alunos
sejam capazesde
compreendera evolugdo da
sustentabilidade empresarial
e relaciona-la com a Agenda
ESG
PLANQ DE
AGAO
* que os alunospossam
1. Definigdo e construcdo das elaborarum plano de acdo 8 aulas.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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