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UM ESTUDO SOBRE A PERCEPCAO DE CO-BRANDING ENTRE MARCASDE
COSMETICOSE ALIMENTOSNA GERACAO Z

Objetivo do estudo
Compreender qual a percepcdo da Geracdo Z sobre as estratégias de co-branding entre marcas de
cosméticos e alimentos.

Relevancia/originalidade
Com o crescimento da tendéncia de colaboracdo entre empresas de diferentes setores, observa-se um
movimento relevante na fusdo entre empresas dos ramos alimenticio e cosmético.

M etodologia/abor dagem

A metodologia adotada para a pesquisa foi exploratdria e quantitativa. A pesquisa quantitativa, a qual
considera que tudo pode ser quantificavel, significando a possibilidade de traduzir em nimeros
opinides e informacdes para classificéalas e analisa-las.

Principais resultados

Um aspecto revelado pela pesquisa é a relevancia da autenticidade nas colaboragGes. A maioria dos
participantes atribui relevancia a autenticidade, sugerindo que marcas que promovem transparéncia e
integridade em suas parcerias tém maior probabilidade de conquistar e manter a confianca do
consumidor.

Contribuictes tedricas/metodol 6gicas

Didogos sobre marcas possuem mais credibilidade do que campanhas publicitérias voltadas para um
publico especifico. Circulos sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as
comunicagdes de marketing e até as preferéncias pessoais.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

As colaboracdes entre marcas e as estratégias de marketing associadas a €las tém um potencial
consideravel paraaumentar a visibilidade, a adesdo do publico e o sucesso das marcas no mercado.

Palavras-chave: Co-branding, Gestdo de marcas, Geracéo Z
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A STUDY ON THE PERCEPTION OF CO-BRANDING BETWEEN COSMETICSAND
FOOD BRANDSIN GENERATION Z

Study purpose
Understand Generation Z's perception of co-branding strategies between cosmetics and food brands.

Relevance/ originality
With the growth of the trend of collaboration between companies from different sectors, there is a
significant movement in the merger between companies in the food and cosmetics sectors.

Methodology / approach

The methodology adopted for the research was exploratory and quantitative. Quantitative research
considers that everything can be quantified, meaning the possibility of translating opinions and
information into numbersto classify and analyze them.

Main results

One aspect revealed by the research is the importance of authenticity in collaborations. The majority
of participants attribute importance to authenticity, suggesting that brands that promote transparency
and integrity in their partnerships are more likely to gain and maintain consumer trust.

Theoretical / methodological contributions

Brand conversations are more credible than advertising campaigns aimed at a specific audience. Social
circles have become the main source of influence, surpassing marketing communications and even
personal preferences.

Social / management contributions

Collaborations between brands and the marketing strategies associated with them have considerable
potential to increase the visibility, audience adoption and success of brands in the market.

Keywords: Co-branding, Brand management, GENERATION Z
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UM ESTUDO SOBRE A PERCEPCAO DE CO-BRANDING ENTRE MARCAS DE
COSMETICOS E ALIMENTOS NA GERACAO Z

1 Introducao

Sob o impacto da globalizagdo, o comportamento do consumidor setransforma e sua relagdo
com a sociedade se reinventa, exigindo das marcas uma constante adaptagao para sobreviver e
prosperar. A gestdo de marcas, também conhecida como branding, constitui um processo
meticuloso destinado a fomentar a conscientizagdo, captar novos clientes e consolidar a
lealdade dos consumidores. Posicionar uma marca como insubstituivel exige um empenho
diario em busca da exceléncia (WHEELER, 2018).

Neste sentido, empresas de segmentos diferentes estdo se unindo e criando ndo so6
produtos, mas tendéncias de mercado, voltadas principalmente para a Geragdo Z. A
convergéncia e a integracao de dois ou mais setores da economia estdo virando uma tendéncia.
Os setores tém a opcdo de competir ou atuar em sinergia para alcancar os mesmos
consumidores. Na maioria dos casos, eles buscam a sinergia (KOTLER, 2016).

Assim, temos parcerias que sdo conhecidas também como co-branding, uma abordagem
estratégica de marketing onde duas ou mais marcas com diferentes mercados alvo, unem forgas
para criar um produto, servigo ou até mesmo uma experiéncia, oferecendo oportunidade de
acesso a novos consumidores, transformando-se numa verdadeira estratégia de
desenvolvimento de mercado. Para o autor, marcas fortes e estabelecidas de forma plena no
mercado, sdo capazes de realizar extensdes e ganhar participacdo em mercados antes nao
desbravados por elas. E uma forma de fortalecimento da marca, assim como aumento de seus
faturamentos por meio de novas apostas em oferta ao mercado. Um caminho 6bvio para
produzir crescimento ¢ entrar numa area nova de mercado com potencial de crescimento
adicional (...) ele pode representar o potencial de vendas inexploradas para a industria (AAKER,
1998).

O branding ¢ um processo de gestdo da marca (KOTLER, 2006). Para Kapferer (2008),
o co-branding acaba por ser sintomatica de uma era, em que a cultura do Networking e da
parceria estratégica — optimizando custos de desenvolvimento de novos produtos, de
distribuicdo e de comunicag¢do, alavancando o seu sucesso na especializacdo de cada
interveniente dentro da sua area de acdo — estd em crescimento. Fundamentalmente acaba por
ser uma resposta a necessidade de crescimento continuado.

Branding constitui-se como uma das mais complexas, porém eficientes, estratégias para
expressar os valores intangiveis de um produto, transformando a marca em referéncia para o
consumidor. Neumeier (2003) defende que a marca ¢ a "alma" do negbcio, a esséncia que o
diferencia da concorréncia e o torna relevante para os consumidores. O negocio nao ¢
simplesmente o reflexo de uma declaracgdo feita do nada. O negdcio € um reflexo de todos: seus
colaboradores, seus parceiros, seus fornecedores e seus consumidores. A marca efetivamente
representa a cultura de todos que tém contato com o negocio (TOMIYA, 2020).

A Geragdo Z, segundo Dorsey (2021), ja ¢ a geragcdo mais relaxante na criagdo de
tendéncias de consumo, e seus membros estdo determinados a exercer influéncia sobre os seus
negocios. Esta mesma geracdo estd acostumada a dar inicio a conversa nas midias sociais e tem
o beneficio de que os riscos sdo baixos, ao passo que as marcas precisam acompanhar
constantemente as midias sociais e correr riscos ainda maiores caso nao respondam da maneira
correta (e imediata).

Com o crescimento da tendéncia de colaboragdo entre empresas de diferentes setores,
observa-se um movimento particularmente forte na fusao entre empresas dos ramos alimenticio
e cosmético. De acordo com uma pesquisa da Visual Objects, 71% dos consumidores sdao
atraidos por co-branding e apreciam esse tipo de parceria porque os novos produtos podem
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solucionar suas dores e agregar valor. Os cosméticos fazem parte do dia a dia dos brasileiros, e
segundo o ultimo levantamento realizado pela empresa Euromonitor International (2022), o
Brasil possui o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais no mundo, sendo eles
cosméticos para cabelo e pele, perfumes e produtos para higiene bucal. Na categoria de
fragrancias, os brasileiros estdo em segundo lugar, atrds apenas dos estadunidenses. Neste
cendrio, o co-branding se torna uma estratégia eficiente para as marcas se desenvolverem,
crescerem e expandirem as fronteiras para o “novo”.

O setor alimenticio estd presente ha muito tempo no meio da beleza. Porém hoje os
produtos vao além de textura, cheiro ou dos ingredientes empregados na composigdo, eles
também estdo presentes na embalagem e comunicagdo do produto. Atualmente o que se observa
¢ a juncdo de marcas e ndo apenas utilizacdo de sabores, e um mercado em constante inovagao,
com paleta de sombras que remete a uma barra de chocolate, gloss com cheiro de bala e gelatina
de banho. A inovagdo também deve ser entendida como o desenvolvimento de uma cultura de
inovacao dentro da empresa, que ¢ aquilo que permite produzir e levar ao mercado um fluxo
constante de inovagdes menores e incrementais (KOTLER, 2011).

Parte da repercussdo dos produtos entre cosméticos e alimentos esta atrelado a Geragao
Z e seu poder nas redes sociais. Como especialistas no digital, ¢ natural que a Geragdo Z
encontre na tecnologia tudo que precisa para tomar suas decisdes. A global da Accenture (2021)
aponta que 69% dos jovens estdo interessados em comprar diretamente das redes sociais. Ainda
relata que quase metade da geragdo Z prefere fazer pesquisas dentro do TikTok e Instagram,
em vez de pesquisar no Google Search e Maps. Didlogos sobre marcas possuem mais
credibilidade do que campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos
sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as comunicagdes de marketing e
até as preferéncias pessoais (KOTLER, 2016).

2 Referencial Teorico

A civilizagdo humana depende de sinais, tendo em vista que a mente humana ¢ inseparavel do
funcionamento destes. Desde entdo, Keller (2003), Healey (2009) e Pike (2013), afirmam que
o branding vem sendo utilizado para dar seguranca ao ser humano e, posteriormente, para este
como consumidor de forma eficaz, simplificando a tomada de decisdo. Trata-se de uma pratica
milenar: de acordo com relatos, as marcas foram encontradas na China (em ceramica), Europa
e India em meados de 1300 a. C.

Branding, ou gestdo de marcas (brand management), ¢ abordado por Keller e Lehmann
(2006) como atividades de gestdo de suma importancia para as organizacdes de todos os tipos,
ressaltando que os estudos sdo diferenciados e, de forma coletiva, tém avancado na
compreensdo das marcas. Nesse sentido, branding e gestdo de marca tem o mesmo significado
e os proprios autores dao os dois tratamentos no que se refere a utilizagdo do termo

A visdo de marca se encaixa perfeitamente, quando acerta o alvo, ela reflete e apoia a
estratégia de negdcios, cria diferenciais em relacdo a concorréncia, encontra eco junto aos
clientes, energiza e inspira funciondrios e parceiros e catalisa uma enxurrada de ideias para
programas de marketing. (AAKER, 2014)

A marca vai além das caracteristicas fisicas do produto e transmite associagdes
emocionais e sociais ao consumidor (VASQUEZ, 2007). Segundo Juci e Juca (2009), a
constru¢dao da marca acontece em quatro etapas: (a) quem, que ¢ a defini¢ao do publico-alvo;
(b) o que, ou qual o valor percebido que a marca estd vendendo; (c) preferir, que ¢ a fidelizagao
de consumidores; e (d) encontrar, que seriam os canais de venda de acesso ao consumidor.
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2.1 Co-Branding

Segundo Rech e Ceccato (2010), citado por Pinto (2017), “pode ser definido como a
combinagdo de duas ou mais marcas em uma mesma oferta, com duplo valor agregado, onde
se espera que o status de uma das marcas se reflita na outra”.

De acordo com Kotler (2006) o co-branding ¢ capaz de aumentar a participagdo no
mercado de uma marca unindo essas identidades distintas e trazendo o aspecto sensorial e
caracteristicas marcantes de cada empresa, e junto com essa identidade levar clientes que se
identifiquem com a mesma, podendo assim fazer com que eles continuem consumindo o
produto da marca apds o co-branding.

O co-branding ¢ mais positivamente aceito pelos consumidores quando as marcas se
complementam e fornecem qualidades que somente elas tem, e ndo redundancias e
semelhangas. Com esta estratégia, empresas conseguem entrar em novos mercados e podem
agregar novos consumidores.

Em termos mais empresariais, o co-branding ¢ uma estratégia de marketing feita por
duas empresas ou marcas com a cooperacao de suas competéncias (GROSSMAN, 1997). Neste
processo de unido de marcas e estratégias, surge também o termo collab, que sdo as parcerias
ou colaboragdes estabelecidas entre individuos, empresas ou artistas com o objetivo de trabalhar
juntos em um projeto especifico.

A selecdo do parceiro se torna essencial para que as empresas envolvidas possam
resgatar o maior valor de mercado possivel da alianga (DICKINSON e BARKER, 2006). Com
uma alianca bem definida pode-se criar um produto ou servigo que tenha uma mensagem Unica
com valor adicional na visao do consumidor (ABBO, 2005).

2.2 Mercado dos Cosméticos

As origens da palavra “Cosmético” sdo essenciais para o entendimento da sua representa¢do na
sociedade, em ambitos individuais e coletivos. A palavra Kosmos, em Grego, significa Ordem,
assim como “disciplina” e “organiza¢do”, e seu oposto na mesma lingua ¢ a palavra “kaos”,
bagunga. “Kosmetés”, por sua vez, ¢ o nome utilizado para designar um criado de quarto,
ajudante ou escravo responsavel pela organizagao e aplica¢do dos perfumes, pecas de roupas e
adornos de sua senhora. “Koémesis” em Grego significa “enfeite, adorno”. Chega-se, por fim, a
palavra conhecida em Lingua Portuguesa como “Cosmético”, originalmente advinda da ideia
de organizar o “caos” e a “bagunca”, utilizando como instrumentos 6leos, pigmentos e plantas
que se transformaram ao longo dos séculos até os dias de hoje.

Segundo Philippe Walter (2010), em frascos de cosméticos guardados no Museu do
Louvre provenientes deste periodo, foram identificados particulas de chumbo resultadas de
processos quimicos mais avangados do que simplesmente a combina¢do de extratos naturais,
explicando a sua funcao protetora em relagdo as particulas do deserto e bactérias, uma vez que
utilizado em baixas concentragoes.

A valorizagdo da beleza e a disseminagao dos cosméticos ganham for¢a novamente apds
0 Séc XV com a chegada da Idade Moderna e impulsionada pelos novos movimentos de carater
intelectual, cultural e politico da época, como o Renascimento e o Humanismo.

E possivel rastrear o inicio da histéria de fabricagdo de cosméticos no pais ao inicio do
Séc XIX, quando o pais comega a produzir sabdao nacionalmente para solucionar uma crise
higiénica de sujeira em cidades mais habitadas. A partir disso, o uso dos cosméticos passa a
aumentar apds a vinda da Familia Real Portuguesa ao pais, uma vez que os brasileiros iniciam
uma tentativa de reproduzir os habitos dos recém-chegados Europeus em aspectos
comportamentais e também estéticos, como por exemplo a utilizacdo de perfumes para
prevencao de mal cheiro.
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2.3 Geragdo Z e Sua Influéncia No Mercado

Cada geracdo ¢ moldada por um ambiente sociocultural e uma experiéncia de vida diferentes.
(KOTLER, 2021) Nascidos a partir de 1997, os Centennials, Nativos Digitais, Net Generation
ou Geragdo Z, sdo jovens que ja nasceram conectados com o mundo e ndo conhecem a vida
antes da internet. (GIULIANI, 2022) Tal geracao tem provocado uma transformagao
significativa no panorama do mercado global. Atualmente com o avango rapido da tecnologia,
uma nova revolugdo surge, a qual implica em uma transformacao de toda a humanidade, e que
esta alterando de forma profunda a maneira como os individuos vivem, trabalham e se
relacionam.(GIULIANI, 2022).

Dada a conectividade em que vivemos atualmente, o peso da conformidade
social estd aumentando de forma generalizada. Os consumidores se importam
cada vez mais com as opinides dos outros. Eles também compartilham suas
opinides e compilam enormes acervos de avaliagdes. Juntos, pintam o proprio
quadro de empresas e marcas, que muitas vezes ¢ bem diferente da imagem que
as empresas e marcas pretendem projetar. A internet, sobretudo a midia social,
facilitou essa grande mudanga fornecendo as plataformas e as ferramentas
(KOTLER, 2016).

A Geragdo Z vai influenciar o futuro dos negoécios de forma avassaladora e,
posteriormente, remodelé-los por completo. (DORSEY, 2021) Segundo pesquisa da consultoria
McKinsey & Company (2017), os membros dessa geragdo estdo redefinindo as expectativas
dos consumidores, priorizando experiéncias personalizadas, autenticidade e responsabilidade
social por parte das marcas. Essa demanda por autenticidade e proposito transcende a simples
transacdo comercial, exigindo que as empresas repensem suas estratégias de marketing e
comunicagdo para se conectarem genuinamente com esse publico.

O desenvolvimento de propaganda efetiva para este segmento deve considerar que o
engajamento desempenha um papel contingente na eficicia do processamento de publicidade
que corresponde aos efeitos da mensagem criados durante esse processo. (WANG, 2017).

Essa geracdo também estd em constante busca de engajamento na relagdo com as
marcas. Sua expectativa ¢ de que as marcas sejam tdo estimulantes quanto seus celulares e
games. Deixar de atender a essa expectativa resulta em baixa lealdade a marca (KOTLER,
2021).

3 METODOLOGIA

A metodologia adotada para a pesquisa foi exploratoria e quantitativa. Aratjo e Oliveira (1997)
afirmam que os estudos exploratorios procuram desenvolver, esclarecer e modificar conceitos
e ideias, o que muitas vezes serve como ponto de partida para planejamento de pesquisa
descritiva ou explicativa. Lakatos e Marconi (1985) tratam da pesquisa quantitativa, a qual
considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa a possibilidade de traduzir em
nimeros opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las. Esse tipo de pesquisa requer
o uso de recursos e de técnicas estatisticas e sugere a replicagdo de resultados.

Essa abordagem de pesquisa ¢ apropriada para questdes que envolvem "quais", sendo o
objetivo geral compreender qual a percepcao da Geracdo Z sobre as estratégias de co-branding
entre marcas de cosméticos e alimentos.

Tomando por base questionamentos previamente propostos, a pesquisa cientifica faz
uso de dados coletados para extrair dali conclusdes relevantes dos pontos de vista pratico e
académico. Sendo assim, ¢ necessario garantir confiabilidade aos resultados alcangados,
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portanto a coleta dos dados e sua posterior andlise precisam atender a rigorosos critérios
(BARBETTA, 2017).

A partir do objetivo iremos: (a) avaliar o grau de familiaridade da Gerag¢ao Z com as co-
branding entre marcas de cosméticos e alimentos; (b) investigar a percepcao da Geracao Z sobre
a influéncia das co-branding e (c) identificar os principais fatores que tornam as estratégias de
co-branding atrativas para a Geracdo Z. A amostra serd composta por membros da Geracdo Z,
nascidos entre 1997 e 2010, residentes no Brasil. O tamanho da amostra sera determinado com
base na técnica de amostragem ndo probabilistica intencional. Serd utilizado um questionario
estruturado como instrumento de coleta de dados. O questionario foi desenvolvido com base
nos objetivos da pesquisa e nas varidveis relevantes, utilizando escalas de Likert, perguntas
abertas e fechadas.

O questionario foi distribuido online, por meio de plataformas de pesquisa e redes
sociais frequentadas pela Geragdo Z, ficando disponivel durante os dias 13 a 20 de Maio de
2024. Os participantes serdo recrutados por conveniéncia, visando alcangar uma amostra
diversificada. Os dados coletados serdo analisados utilizando técnicas estatisticas descritivas,
como médias, desvios padrdo, frequéncias e analise de correlagao.

4 Analise e Resultados

A amostra do presente estudo foi constituida por 188 individuos, mas sendo apenas 152
respostas validas, por se enquadrarem no publico-alvo, nascidos entre 1997 e 2010, sendo 77%
feminino, 22,4% masculino e 0,7% que preferiu ndo se identificar. Para maior entendimento
dos entrevistados, utilizamos a palavra “collabs” no lugar do termo “co-branding” em grande
parte das questdes (APENDICE A), por se tratar de um termo mais disseminado entre a
sociedade como ja explicado
anteriormente.

Na Figura 01, foi questionado quais das co-branding entre marcas o entrevistado ouviu
falar. Sendo uma questao importante para identificar a familiaridade entre as marcas citadas.

Figura 01: Questionamento quanto as Collabs.
Quais dessas collabs entre marcas vocé ja ouviu falar? (Marque todas que conhecer e escreva

outra caso lembre)
152 respostas

Havaianas e Oreo 19 (12,5%)
Adidas e Farm 104 (68,4%)
Vivara e Kopenhagen 46 (30,3%)
Disney e High 44 (28,9%)
Starbucks e Spotify 32 (21,1%)
McDonald’s e Crocs 22 (14,5%)
Nenhuma 28 (18,4%)

Havaianas e farm, adidas e...[—1 ( )
Carmed e Fini, Carmed e BK|—1 ( )
Carmed + fini e Burguer king...[—1 ( )
Burger King x Carmed / Fini...[—1 ( )
Havaianas e farm[—1 (0,7%)

carmed finif—1 ( )

Carmed finif—1 ( )

O Boticério e babaloo; quem...[—1 ( )
Comes e burguer king[—1 ( )

0 25 50 75 100 125

Fonte: Autor, 2024.
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A colaboracao mais reconhecida ¢ Adidas e Farm, com 68,4% dos participantes, seguida
por Vivara e Kopenhagen (30,3%) e Disney e High (28,9%). Colabora¢des como Havaianas e
Oreo (12,5%), Starbucks e Spotify (21,1%) e McDonald’s e Crocs (14,5%) tém menor
reconhecimento. Além disso, 18,4% dos participantes ndo conheciam nenhuma das
colaboragdes listadas. Algumas respostas mencionam colaboragdes menos conhecidas, cada
uma com 0,7% de reconhecimento.

A pesquisa aponta para a eficdcia do co-branding em capturar a atengdo e o
reconhecimento do publico. Marcas como Adidas e Farm investiram em estratégias de
marketing que elevaram sua visibilidade nesse contexto, além de firmarem uma parceria feita
ha mais de 10 anos. Por outro lado, colaboragdes menos reconhecidas, como Havaianas e Oreo,
Starbucks e Spotify, e McDonald’s e Crocs, revelaram um menor grau de familiaridade entre
os entrevistados.

O fato de 18,4% dos participantes ndo conhecerem nenhuma das colaboragdes listadas
indica também um espago significativo para as marcas melhorarem sua visibilidade sobre suas
parcerias estratégicas. Isso sugere que, embora o co-branding seja uma estratégia poderosa para
criar produtos exclusivos e atrair consumidores, a eficacia dessa estratégia esta diretamente
ligada aos esfor¢os de marketing e comunicacdo das marcas envolvidas. Para maior
entendimento.

Marketing, na verdade, ¢ a habilidade que as organizagdes possuem de
identificar um problema que faz os consumidores ndo comprarem produtos, e
sim solucgdes especificas, e transformar essas solu¢des em um produto que
melhore a vida de seus consumidores. Também se pode dizer que marketing ¢
uma filosofia empresarial e, desse modo, afirmar que se trata de uma forma de
pensar em termos organizacionais, segundo a qual todos os colaboradores
devem pensar nos consumidores. (READE, 2015)

Na figura 02, temos o questionamento sobre a compra ou uso de produtos resultantes de
colaboragdes entre marcas de cosméticos e alimentos. Os dados revelam uma divisdo, que se
estabeleceu da seguinte forma: 51,3% dos participantes responderam "Nao" e 48,7%
responderam "Sim".

Figura 02: Questionamento sobre consumo das collabs.

Vocé ja comprou ou experimentou produtos que sdo resultado de uma colaboracdo entre marcas

de cosméticos e alimentos?
152 respostas

® sim
® Nzo

Fonte: Autor, 2024.
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Essa distribui¢do indica que, embora uma proporcao significativa de pessoas tenha
experimentado esses produtos, ainda ha um nimero ligeiramente maior que ndo o fez.

Isso representa uma oportunidade para as marcas aumentarem seus esfor¢os de
marketing para alcangar a parcela do mercado que ainda nao foi conquistada. Ao mesmo tempo,
quase metade dos participantes ja ter experimentado esses produtos demonstra um interesse
consideravel e um publico potencialmente receptivo a futuras colaboracdes.

Esse cenario sugere uma questdo intrigante: quais estratégias inovadoras podem as
marcas adotar para atrair aqueles que ainda ndo experimentaram estes produtos exclusivos? E
como podem capitalizar no interesse ja existente para criar colaboragdes ainda mais
impactantes? Essas reflexdes destacam a dindmica do mundo do co-branding e do marketing
estratégico, onde a criatividade e a andlise de mercado se encontram para criar experiéncias
unicas para os consumidores.

Com a funcdo de selecionar valor, o marketing estratégico consiste no conhecimento
mais aprofundado sobre o mercado em que uma empresa estd inserida, assim como no ato de
segmentar esse mercado, pois ¢ humanamente impossivel atendé-lo por inteiro. [...] E a partir
do seu conceito de posicionamento que uma empresa passa as estratégias necessarias para um
melhor aproveitamento das oportunidades oferecidas pelo contexto no qual estd inserida,
delimitando assim a vantagem competitiva que terd nesse ambiente. (READE, 2015)

A figura 03 apresenta o questionamento sobre co-branding, se os entrevistados tém
conhecimento sobre o assunto.

Figura 03: Termo Co-Branding.

Vocé ja ouviu falar no termo co-branding?
152 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Autor, 2024.

Os dados revelam que 55,9% dos respondentes ndo conhecem o termo, enquanto 44,1%
jé ouviram falar dele. Isso sugere que a maioria dos participantes desconhece o conceito de co-
branding, uma estratégia de marketing onde marcas colaboram para criar produtos ou servigos
conjuntos. A familiaridade com o termo entre 44,1% dos participantes indica uma penetragao
razoavel, mas também aponta para uma oportunidade de aumentar a disseminagao dessa pratica.

Na figura 04, a questdo foi focada em entender se os entrevistados buscam
informagdes e resenhas na internet antes de consumir os produtos.

Figura 04: Pergunta sobre resenhas e informagoes dos produtos
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Por onde vocé busca informagdes/resenhas de produtos? (Assinale quantas desejar)
152 respostas

Google 72 (47,4%)
Tiktok 93 (61,2%)
YouTube 78 (51,3%)
Instagram 95 (62,5%)
Twitter 19 (12,5%)
0 20 40 60 80 100

Fonte: Autor (2024)

Dessa forma, a figura 4 apresentou que 62,5% dos entrevistados buscam informagdes
pelo Instagram, 61,2% procuram resenhas no Tik Tok, uma rede que tem influenciado muitas
pessoas no consumo de diferentes produtos. 51,3% dos respondentes expressam que no
Youtube resenhas dos produtos, 47,4% apenas pesquisam pelo Google sobre os produtos. Por
fim, 12,5% procuram no X(Twitter) informagdes sobre os produtos que lhes geram interesse.
Para completar, foi questionado quais os fatores que influenciam os
entrevistados na decisdo de compra, segue Figura 5.

Figura 5 — Fatores de Influéncia de compra

Quais dos seguintes fatores tornam as colaboragdes entre marcas de cosméticos e alimentos

atrativas para vocé? (Marque todas as opgdes que se aplicam)
152 respostas

Variedade de produtos oferecidos 75 (49,3%)

Credibilidade das marcas envol... 85 (55,9%)

Exclusividade dos produtos/res... 91 (59,9%)
Identificagdo com os valores d... 41 (27%)

Influenciadores parceiros da m... 25 (16,4%)

O quanto a marca x e y podem...
Produtos diferentes que instiga...

Depende, soa um pouco estran...

1( )
1 )
Para mim é estranho cosmétic... 1(0,7%)
1( )
1( )

Que a colaboragéo faga sentid...

Fonte: Autor, 2024.

De acordo com a Figura 5, as principais respostas sdo: 59,9% afirmam que a
exclusividade desses produtos influencia no consumo dos mesmos. 55,9% apresentam que a
credibilidade das marcas. 49,3% dizem que a variedade dos produtos oferecidos ¢ importante
na decisdo de compra.

Dessa forma, conclui-se que as colaboracdes entre marcas sdo amplamente reconhecidas
e valorizadas, especialmente quando autenticidade, exclusividade e credibilidade sao
ressaltadas. As marcas tém oportunidades significativas para aumentar sua visibilidade e adesao
ao explorar estratégias de marketing digital e co-branding de maneira eficaz.
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Na Figura 06, foi apresentado ao entrevistado sobre as collabs feitas, se eles consumiram
ou tiveram conhecimento.

Figura 6: Collabs.

Para finalizar, quais dessas collabs vocé conhece e/ou comprou? (Marque quantos quiser)
152 respostas
Carmed e Fini 130 (85,5%)

Herbissimo e Mentos 21 (13,8%)

Quem disse, Berenice? e

0,
Guarana 42 (27.6%)

Bubbaloo e OBoticario 121 (79,6%)
Quem disse, Berenice? e 7Belo 87 (57,2%)

Nenhuma 13 (8,6%)

0 50 100 150

Fonte: Autor (2024).

Conforme apresentado, a Figura 6, o pesquisador tomou conhecimento sobre os co-
branding ja realizadas no mercado, e se foram consumidas pelos entrevistados ou se ja tinham
ouvido sobre a colaboragdo das marcas, sendo entdo que 85,5% dos respondentes tém
conhecimento do co-branding de Carmed e Fini, visto que as propagandas e publicidades desse
produto estdo presentes nas redes sociais, incentivando a compra.

Ainda assim, 79,6% afirmam que conhecem ou compraram a collab de Bubbaloo com
O Boticério, que também fez sucesso na internet, 57,2% afirmam ter conhecimento da collab
de Quem disse, Berenice? E 7Belo. Outros 41,4% afirmam ter conhecido ou consumido as
collabs de Herbissimo e Mentos, e da linha de beleza Quem disse, Berenice? e Guarana. Apenas
8,6% afirmam nao conhecer nenhum dos co-branding.

Importante apresentar que as marcas mais votadas sdo influentes na internet em suas
redes sociais e com Influenciadores digitais famosos, que afirma a necessidade do consumidor
de comprar e testar o produto ou fazé-lo conhecido.

A relag@o com a Figura 02, que questiona se o entrevistado ja comprou ou experimentou
produtos que sdo resultados de uma colaboracao entre marcas de cosméticos e alimentos, revela
uma interessante divergéncia nos resultados. Inicialmente, 51,3% dos participantes
responderam que nunca compraram ou usaram produtos resultantes de colaboragdes entre
marcas de cosméticos e alimentos. No entanto, quando apresentados produtos frutos desses co-
brandings, uma parcela significativa desses participantes acabou lembrando que ja4 haviam
experimentado algum destes produtos, resultando em uma proporg¢do conflitante entre os que ja
experimentaram produtos oriundos da estratégia e os que ndo conhecem a estratégia utilizada,
conforme mostrado abaixo na Figura 07.
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Figura 7 — Comparativo da figura 2 e da figura 6

150
100
50
0 W s
Ja comprou/experimentou Ja comprou/experimentou Ndo
(sem nome do produto) (com nome do produto) .

Fonte: Autor (2024)

Nos resultados destaca-se uma estratégia eficaz de marketing que muitas vezes passa
despercebida pelo publico em geral. Uma publicidade eficaz muitas vezes ¢ aquela que se
integra de forma t3o natural ao ambiente que os leigos podem ndo a perceber como uma forma
de marketing. Isso pode ser alcancado através de contetido patrocinado em redes sociais,
integracao de produtos em programas de TV e filmes, ou até mesmo através de influenciadores
que promovem produtos de forma sutil em seu contetido.

Essa abordagem funciona porque evita a resisténcia natural que muitas pessoas tém em
relacdo a publicidade tradicional. Quando as pessoas ndo percebem que estdo sendo alvo de
uma venda, estdo mais propensas a absorver a mensagem de forma positiva e até mesmo a
considerar o produto ou servigo promovido. No entanto, ¢ importante notar que essa estratégia
precisa ser implementada com ética e transparéncia, garantindo que os consumidores saibam
quando estdo sendo expostos a contetido patrocinado. A confianca do publico ¢ fundamental
para o sucesso a longo prazo de qualquer marca.

5 Conclusao

Em conclusdo, destaca-se que o objetivo geral de compreender a percepgao da Geracdo Z sobre
as estratégias de co-branding entre marcas de cosméticos e alimentos foi alcancado, assim como
os objetivos especificos que foram tragados no inicio do trabalho.

Observa-se que colaboragdes entre marcas de cosméticos e alimentos sdo amplamente
valorizadas pelos consumidores. Parcerias como Carmed e Fini, Bubbaloo com O Boticario, e
Quem disse, Berenice? com 7Belo tiveram niveis de reconhecimento, sugerindo que
investimentos significativos em marketing contribuiram para sua visibilidade. Em contraste,
colaboragdes menos conhecidas indicam uma oportunidade para melhorias na divulgagdo e
alcance de campanhas.

Um aspecto revelado pela pesquisa ¢ a relevancia da autenticidade nas colaboragdes. A
maioria dos participantes atribui relevancia a autenticidade, sugerindo que marcas que
promovem transparéncia e integridade em suas parcerias tém maior probabilidade de conquistar
e manter a confianga do consumidor. Além disso, a exclusividade dos produtos e a credibilidade
das marcas emergiram como fatores-chave que influenciam as decisdes de compra, destacando
a necessidade de ofertas nicas e um histdrico confidvel para atrair consumidores.
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A pesquisa também mostrou que as redes sociais desempenham um papel significativo
na obtengdo de informacgdes sobre produtos, influenciando diretamente as decisdes de compra
da Geragdo Z. Plataformas como Instagram, TikTok e YouTube sdo fontes populares de
resenhas e informacdes, sugerindo que as marcas devem investir em contetido digital de
qualidade e parcerias com influenciadores para maximizar seu alcance e impacto.

Este contexto de andlise indica que as colaboragdes entre marcas, quando bem
planejadas e executadas, podem ter um impacto significativo na aceitagdo dos produtos pelo
publico. A pesquisa revela ndo apenas a eficicia do co-branding em capturar a atengdo e o
reconhecimento dos consumidores, mas também a importancia de estratégias de marketing
integradas e sutis para alcangar resultados positivos.

Vale notar que a estratégia de co-branding muitas vezes ndo ¢ explicitamente percebida
pelo consumidor final, mas se mostra eficaz em trazer resultados concretos em termos de
reconhecimento e aumento nas vendas. As colaboragdes bem-sucedidas entre marcas
conseguem influenciar as decisdes de compra de maneira substancial, mesmo quando a
estratégia por tras delas ndo ¢ evidente para o publico.

Em suma, as colaboragdes entre marcas e as estratégias de marketing associadas a elas
tém um potencial consideravel para aumentar a visibilidade, a adesdo do publico e o sucesso
das marcas no mercado. No entanto, ¢ crucial que essas estratégias sejam implementadas com
ética, transparéncia e respeito pelo publico, garantindo a confianca e a fidelidade dos
consumidores a longo prazo.

Como limitagdo deste estudo, a coleta de dados online e por conveniéncia pode ter
introduzido um viés de sele¢ao, ja que os participantes que responderam ao questionario podem
ndo ser representativos da populacdo em geral. Sugere-se para proximos estudos utilizar
métodos mistos, com questionarios e entrevistas, considerar outras geracdes e questionar a area
de atuacdo dos participantes, para separar comunicadores de outros profissionais.
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