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RESUMO 

Apesar das primeiras discussões e conceitos de Customer Centricity terem 

iniciado na década de 50, o tema ainda é atual. É um modelo colaborativo, voltado para 

as necessidades do cliente e para trazer soluções aos seus problemas, de forma que isso 

ocorra ao mesmo tempo em que transmite a proposta de valor da empresa (DAMÁZIO, 

2020). Por conta do avanço competitivo, as empresas tiveram que reinventar suas 

estratégias. Ao invés de priorizar o produto, o foco passou a ser o cliente em ações que 

trazem valor tanto para ele quanto para a empresa mercado, passam então a serem market-

oriented. Junto a isso, como supracitado, os estudos na área já estão presentes há alguns 

anos, ou seja, ter uma mentalidade empresarial centralizada no cliente não é novidade. 

No entanto, o termo Customer Centricity, sim: passou a ser um assunto de relevância nas 

ferramentas de busca nos últimos anos. No Brasil, é um tema em alta que atrai novos fãs 

a cada ano, mas ainda deixa a desejar no número de artigos publicados se comparado com 

países mais desenvolvidos como os Estados Unidos. É nessa lacuna que se insere esse 

artigo, buscando identificar a presença do Customer Centricity no mercado publicitário 

atual. De acordo com análises feitas por Damázio (2020) em maio de 2020 na plataforma 

Scopus, o número de publicações que contém o assunto subiu consideravelmente em 

apenas 2 anos, de 40% para pouco mais de 70% no período de 2017 a 2019. Por isso, o 

intuito é trazer para o Brasil uma discussão que no mundo afora já é relevante e que pode 

agregar para os profissionais da área de Publicidade e Propaganda. Mais do que fonte de 

pesquisa e conhecimento, os artigos publicados ajudam a transformar o mercado no país 

por trazer conhecimento aprofundado sobre o tema, bem como referência para serem 

usadas na comunicação mercadológica. Todavia, se por um lado o Brasil está 

engatinhando, em contrapartida já está longe de muitos: o país é o quarto maior mercado 
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mundial de cosméticos e cuidados pessoais, atrás apenas dos Estados Unidos, China e 

Japão e cresce a cada ano, com um faturamento que passou de 29 bilhões de dólares em 

2019, conforme dados da Euromonitor. Conforme publicado na Brazil Beauty News 

(2021), no mesmo ano o setor cresceu mais de 5,7%. O fato serviu de embasamento para 

o presente artigo, já que a proposta é compreender a relevância do Customer Centricity 

no discurso mercadológico de empresas de Cosméticos e Beleza, compreendendo as 

técnicas utilizadas e como se faz presente na comunicação dessas empresas, que devem 

se basear nas atuais demandas da população. Uma vez que o Customer Centricity é uma 

estratégia que coloca o consumidor como o foco de todas as decisões da empresa, ele leva 

como base o foco de suprir e atender as necessidades. Por isso, é fundamental atentar-se 

para as demandas sociais, ou seja, para aqueles temas que são vistos com relevância na 

sociedade atual, como é o caso da humanização, sustentabilidade, veganismo, diversidade 

e inclusão, entre outras demandas sociais. Com base em buscas nas redes sociais, percebe-

se a presença dessas tendências nos discursos das empresas de cosméticos, o que leva a 

acreditar que elas estão orientadas a atender as expectativas dos consumidores.  Além 

disso, a pandemia do Covid-19 serviu de impulsionadora para as demandas sociais (uma 

vez que foram mais requisitadas por parte da população no posicionamento das marcas) 

e gatilho para a criação de novas tecnologias com o objetivo de romper possíveis barreiras 

que a pandemia possa ter criado. Ou seja, houve uma verdadeira imersão das marcas nas 

novas necessidades. Uma expressão popular representa bem isso: “10 anos em 10 meses”, 

pode-se dizer que muita coisa se antecipou. São tópicos que já estavam presentes nas 

mentes dos consumidores, mas que ficaram mais fortes. Por isso, no cenário atual, as 

marcas devem ter um propósito real e transparente. Enganam-se aquelas empresas que 

ainda se encaixam nos moldes antigos onde o consumidor acredita em qualquer coisa, ele 

precisa ver e sentir que os assuntos que tanto lhes afeta estão sendo, verdadeiramente, 

incorporados na empresa. A fim de saber como se dá a presença de Customer Centricity 

na comunicação mercadológica de empresas de cosméticos no meio digital, o objetivo 

geral do presente artigo é analisar evidências da centralidade no cliente na comunicação 

mercadológica de empresas de cosméticos no meio digital. O objetivo foi alcançado por 

meio de entrevistas em profundidade com especialistas da área, bem como a análise de 

conteúdo do Instagram das marcas O Boticário, Natura e Sallve. Em paralelo, foram 

estipulados os seguintes objetivos específicos: apresentar conceitos gerais e aplicações 
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do Customer Centricity; analisar o conteúdo mercadológico dos meios digitais das 

empresas de cosméticos no primeiro semestre de 2021; levantar as percepções de 

especialistas em Customer Centricity sobre a presença do tema no discurso 

mercadológico de empresas brasileiras; e identificar as evidências de Customer Centricity 

presentes nas estratégias digitas de comunicação das marcas analisadas. A metodologia 

abordada se deu por uma análise qualitativa de entrevista em profundidade e uma análise 

de conteúdo. Num primeiro momento, durante a segunda quinzena de outubro, foram 

realizadas entrevistas com especialistas de Customer Centricity sobre a relevância do 

tema para um melhor relacionamento com o cliente. A entrevista em profundidade 

realizada durou em média 45 minutos com cada entrevistado, feita através da plataforma 

virtual Google Meet. Os profissionais escolhidos vêm de empresas que se 

autodenominam centralizadas no cliente. Quando se trata de entrevista em profundidade, 

as entrevistas são realizadas uma a uma para que haja a importante percepção para a 

obtenção de respostas significativas e para desvendar problemas ocultos (MALHOTRA, 

2001). Em entrevista, os especialistas salientaram quão vital é a preocupação com as 

demandas sociais na hora de estabelecer as estratégias da empresa. Mencionaram o termo 

‘retroalimentação’, onde a empresa, através do entendimento do público, promove e 

adapta serviços e produtos a ele, que dá o feedback para empresa. Para eles, o Customer 

Centricity é totalmente influenciado pelas demandas do consumidor, visto que é uma 

estratégia que o acompanha diariamente. Em um segundo momento, foi realizada a 

análise de conteúdo. Para Malhotra (2001), é um método apropriado quando o fenômeno 

a ser observado é a comunicação, com elaboração de categorias para análise pré-

determinadas. Desta forma, houve coletas de evidências para explicar a presença do 

Customer Centricity no Instagram de janeiro a julho de 2021 a fim de entender como as 

demandas sociais e novos valores latentes estão presentes na comunicação mercadológica 

das marcas Boticário, Natura e Sallve, desde a parte gráfica quanto até redação do 

conteúdo e demais estratégias. Ao todo, foram analisados 151 posts. A técnica foi 

escolhida para melhor compreensão de como as empresas se colocam diante de assuntos 

como diversidade, sustentabilidade e veganismo. As marcas foram escolhidas por se 

posicionarem como centralizadas no cliente, no intuito de ver se, de fato, condizem na 

prática com o que falam. Além disso, a metodologia visou comparar marcas que estão em 

ascensão, Sallve, com aquelas já renomadas no mercado, O Boticário e Natura. Ou seja, 
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ter também um olhar dos dois lados do segmento de cosmético. Por fim, foi possível 

validar e entender como a parte teórica dos artigos e das entrevistas coincidem com o que 

é posto no mercado. Após análises, foi visto que O Boticário, Sallve e Natura realizam 

ações que vão além da comunicação para promover essas demandas. A Natura, como uma 

das empresas mais sustentáveis do mundo, é fiél ao seu posicionamento de 

sustentabilidade, ao realizar ações em prol da consciência com o meio ambiente, bem 

como apoio datas específicas relacionadas à sustentabilidade, criação de linhas específica 

como Natura Ekos e a utilização de termos específicos como 

#SomosTodosUmaNaturezaSó; O Boticário busca promover a diversidade através dos 

mais diversos segmentos, desde datas comemorativas até a presença do público 60+, 

negros e empoderamento feminino, além de possuir uma tecnologia específica cruelty 

free na testagem de seus produtos, apesar de não divulgarem tanto na comunicação; E a 

Sallve, que ressalta seu grande apelo à diversidade através do engajamento com os 

consumidores gerais e do nicho LGTBQIA+, fazendo isso através do enfoque em seus 

produtos. Além disso, foi possível evidenciar a importância da humanização através da 

escolha de influencers que compartilham do mesmo propósito que as empresas, bem 

como de outras pessoas que trazem seus depoimentos para a marca. Assim, pode-se 

confirmar a hipótese de que as empresas selecionadas estariam orientadas a atender as 

expectativas dos consumidores, uma vez que as tendências sociais estão presentes nos 

discursos de comunicação, no propósito da empresa e em seu modo de agir. Conclui-se 

que, as empresas adotam estratégias de Customer Centricity por ter em seus 

posicionamentos e ações de comunicação, a presença das demandas sociais como 

elementos que compõem e norteiam a cultura da empresa. 

 

PALAVRAS-CHAVE: centralidade; estratégia; marketing; demanda; tendências. 
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