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RESUMO

No presente trabalho analisamos a campanha Somos Todos Uma Natureza SO da marca
Natura, iniciando com a antropologia do termo consumo, sua historicidade e sua relacdo com
a ciéncia da Publicidade e Propaganda. Problematizamos o consumismo e 0s caminhos que a
sociedade de consumo percorreu até o século XXI, onde o consumo responsavel e a
sustentabilidade estdo cada vez mais presentes no dia a dia do consumidor e das marcas.
Esclarecemos que as pautas sociais, ambientais e econdémicas emergentes, unidos as forcas da
internet, abriram espaco para motivar as mudancas do comportamento do consumidor e das
marcas. Desmistificamos o termo sustentabilidade, ndo limitando o seu conceito somente a
base ambiental, mas sim, englobando com a base social e econdmica, o que classificamos
como tripé da sustentabilidade. Analisamos as transformacdes através de pesquisas e
evidéncias atuais que a pandemia do virus Covid-19 causou nas marcas e no consumidor no
ano de 2020, sendo esta mais uma motivacdo para a transformacdo das novas formas de
consumir e produzir. Observamos no ambiente comercial como a ética, a responsabilidade
social, a transparéncia e a sustentabilidade, hoje sdo fatores indispensaveis na comunicacéo da
marca e sua credibilidade perante a sociedade, através de observacdes feitas da marca ZARA
e iFood. Concluimos esta monografia com uma analise, da marca Natura, observando a
campanha de 20 anos da linha Ekos, intitulada “Somos Todos Uma Natureza S6”, que ajuda
educar o consumidor sobre a necessidade de preferir consumir produtos sustentaveis e por
fim, exploramos se a marca atinge 0s conceitos éticos, transparentes e sustentaveis, através

das evidéncias publicitarias encontradas nas pecas da campanha online.

Palavras-chave: Consumo 1. Sustentabilidade 2. Comportamento do consumidor 3. Natura 4.
Linha Ekos 5.



ABSTRACT

In the present paper we analyze the campaign "Somos Todos Uma Natureza S6"(transl. "We
Are All One Nature™) by brand Natura, starting with the anthropology of the term
consumption, its historicity and its relation with the science of Publicity and Advertising. We
problematize consumerism and the paths that consumerist society has crossed up until the 21st
century, when conscientious and sustainable consumption is ever more present in the day-to-
day life of consumers and brands alike. We demystify the term sustainability, not limiting its
concept to the environmental angle, but rather encompassing both social and economical
implications., which we classify as the triple bottom line. We Analyze the transformations,
through research and current evidence, that the Covid-19 virus pandemic has brought about to
consumers and brands in the year 2020, that being yet another motivation for the
transformation of the new ways of consumption and production. We assess how Ethics, Social
Responsibility, Transparency and Sustainability are currently indispensable for brand
communication and its credibility in society's perception, through observations made by
brands ZARA and iFood. We conclude this monograph with a review of Natura's 20 year
campaign for the Ekos product line, titled "Somos Todos Uma Natureza S6", exploring
whether the brand meets the ethical, transparent and sustainable standards, through evidence
found over the campaign's online pieces.

Keywords: Consumption 1. Sustainability 2. Consumer Behavior 3. Natura 4. Ekos Line 5.
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1 INTRODUCAO

A Publicidade e Propaganda tém por objetivo exercer influéncia sobre as pessoas com
a intencdo de estimular relagdes comerciais, sociais e politicas. Ajudam diretamente no lucro
das organizacGes e como a imagem destas sdo vistas pela sociedade.

A partir da revolucéo industrial e no decorrer da histéria, 0 modelo capitalista se
estabeleceu como sistema econdmico vigente por quase todos os paises do globo,
incentivando 0s empresarios a concentrarem seus esfor¢cos no acumulo de riquezas e no
incentivo do consumo, onde a relacdo entre lucro e producao ficava cada vez mais desfalcada,
de modo que o custo de producdo fosse desvalorizado. Empresas construiram seus negocios
baseados na ma relacdo entre lucro e custo de producdo, ndo havendo assim espaco para
preocupacdo com os assalariados e suas condicdes de trabalho, nem com os insumos naturais
utilizados na producéo das mercadorias, pois isso significaria limitar a expansdo do mercado e
do capital.

Hoje uma nova questdo esta em pauta: o crescimento econémico ndo pode provocar a
degradacdo ambiental ou o esgotamento dos recursos naturais. No ano de 1992 o Rio de
Janeiro foi sede da Conferéncia da ONU, evento conhecido como ECO-92, onde o problema a
ser resolvido era: como construir uma sociedade bem ordenada e justa, garantindo o equilibrio
entre a natureza e sociedade e, em 2012, novamente no Rio de Janeiro, ocorreu a Conferéncia
das Nac¢des Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel, a Rio+20.

Segundo a ONU - Organizacdo das Na¢bes Unidas, desenvolvimento sustentavel é
definido como aquele que satisfaz as necessidades presentes, sem comprometer a capacidade
das geracdes futuras de suprir suas proprias necessidades.

A Publicidade e Propaganda e o Marketing tem um papel importante neste cenario,
pois estdo totalmente ligados as ac6es de consumo, enquanto agentes fomentadores de desejos
e necessidades, 0 que consequentemente provocam impactos na sociedade e no meio
ambiente.

Marcas cientes desse cenario buscam um posicionamento alinhado com essa proposta,
podendo aplicar estratégias corretas e de qualidade, ajudando a educar o consumidor sobre a
necessidade de dar preferéncia a produtos sustentaveis, pensando na construcdo de um
consumidor mais responsavel e consequentemente em um mundo melhor. A marca Natura é o
objeto de estudo deste trabalho, que permite entender melhor a relagcdo que a marca tem com o
consumo sustentavel, e entender suas agBes sociais, econdémicas e ambientais, a partir da

campanha publicitaria de 20 anos da linha Ekos.
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O planeta vive um processo de autodestruicdo que sé podera ser freado por meio de
um profundo despertar de consciéncia. Roupas e outros bens de consumo deixarao
de ser meros objetos e vao se transformar em sujeito para construir com as pessoas
uma relacdo mais emocional. A responsabilidade por essa nova relagdo é de todos:
governo, industria, mercado e consumidor. Mais importante do que apontar 0s
culpados ¢ se perceber agente dessa realidade. A antiga alienagdo do “comprar pelo

nn 99 ¢

comprar"," comprar para acumular”, “comprar para ficar na moda” foi substituida
por empatia e colaboragdo. (CARVALHAL, 2016, p.12)

Como aponta Carvalhal (2016), o “comprar pelo comprar” esta sendo substituido por
uma nova forma de consumir, uma percep¢do onde o autor diz que comprar precisa de um
propdsito relevante e, principalmente, necessita agregar valor a vida desses consumidores e da
comunidade, logo as marcas terdo que oferecer produtos e servi¢os que agreguem além de
qualidade, uma proposta de valor.

Hoje o consumidor estd mais conectado, com a ajuda da internet e principalmente das
midias sociais, se importando cada vez mais com a opinido publica. “Ao tomar decisdes de
compra os consumidores em geral tém sido impelidos pela preferéncia individual e por um
desejo de conformidade social” comenta Kotler (2017, p.28). Ja é possivel ver esse
comportamento em alguns nichos da sociedade, desde a volta dos brech6s, como os produtos
cosméticos ndo testados em animais até a mudanca de habitos na mesa, onde uma parcela da
populacdo ja repensa seus habitos alimentares baseados no ndo consumo da carne em prol da
sustentabilidade.

Segundo o relatério de inteligéncia sobre sustentabilidade do Servico de Apoio a
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), de fevereiro de 2019, o crescimento de brechos
aconteceu por varios motivos, o mais popular € a vantagem de pagar um preco acessivel por
itens usados com qualidade, esse crescimento também ocorreu com 0 aumento da
conscientizacao das pessoas, sobre a importancia de cuidar do meio ambiente. O relatério de
inteligéncia explica que isso ocorreu “porque os consumidores estdo ficando cada vez mais
conscientes de que ndo é preciso adquirir produtos novos para aproveitar seus beneficios e ter
acesso a artigos de qualidade.” Kotler em Marketing 4.0 diz que “o nivel de importancia de
cada um desses dois fatores (preferéncia individual, conformidade social) varia de pessoa para
pessoa e entre os setores e as categorias.” (2017, p.28). Esse modelo de negocio pratica a
reutilizagdo de produtos, resultando em um consumo mais responsavel que zela pelo meio
ambiente.

Hoje, no século XXI, o virus Covid-19, marca um periodo histérico para a

humanidade, trazendo pautas como: coletividade, solidariedade, foco no ser humano,
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Marketing Social, ética, transparéncia e recuperacdo da natureza. A concentracdo no lucro
permanece como 0 objetivo primario das empresas, porém a partir de um senso de
responsabilidade que se preocupa com todo o sistema do qual ela faz parte e ndo somente o
lucro, e a garantia da credibilidade da marca no mercado, marcas se posicionam com uma
estrutura mais direcionada para sustentabilidade ao entender que sem esta, a continuidade das
atividades empresariais fica comprometida. A intencdo deste trabalho visa analisar o
consumo, em especial 0 consumo sustentavel e como as marcas estdo se comportando frente a
este cendrio, analisando a marca Natura e a campanha somos todos uma natureza sO.

Primeiramente foi abordado no terceiro capitulo as formas de consumo até o século
XXI1, onde o consumo sustentavel comeca ganhar espaco na vida das pessoas, 0s principais
autores presentes neste capitulo sdo Armando Sant’Anna, Isleide Arruda Fontenelle e
Zygmunt Bauman. No quarto capitulo os autores André Carvalhal, Michael R Solomon e
Philip Kotler, sdo referenciados para ajudar no esclarecimento sobre 0s conceitos sustentaveis,
tripé da sustentabilidade, as relacdes de consumo e o comportamento do consumidor. No
quinto capitulo, se introduz o estudo de caso, informando analises da empresa Natura e da
linha EKQOS, concluindo com as andlises feitas sobre a campanha de vinte anos da linha
EKOS “Somos Todos Uma Natureza S6”.

1.1 OBJETIVO

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar e problematizar a historia do consumo e as no¢des do consumo sustentavel do
século XXI, e explorar, através das pecas publicitarias da campanha “Somos Todos Uma

Natureza S6”, as estratégias publicitérias e sustentaveis da marca Natura.

1.1.2 Objetivo Especificos

Para atingir o objetivo geral, foram definidos alguns objetivos especificos e sao eles:
o ldentificar as diferentes formas de consumo e seus conceitos a partir do levantamento

bibliografico, em especial as formas de consumo no século XXI.

o Problematizar o conceito de sustentabilidade e como as marcas se apropriam do termo,

para criar estratégias publicitarias que ajudam a sustentar sua credibilidade.
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o Elaborar um estudo de caso, investigando e analisando a empresa Natura com base na
campanha de 2020 da linha Ekos “Somos Todos Uma Natureza S6”, com objetivo de
conhecer suas condutas e atuacdo no mercado, e evidenciar que a marca pode ser um

agente influenciador do consumo sustentavel.

1.2 JUSTIFICATIVA

Questionamos, por vezes, qual seria o propdsito da Publicidade e da Propaganda na
sociedade, e como esta ciéncia, sendo uma ferramenta importante da comunicagéo, poderia
contribuir com a sociedade. Buscamos entender quais os beneficios da Publicidade e da
Propaganda para as pessoas, além de ser uma das principais pecas da engrenagem do

capitalismo e do consumo.

A publicidade poluiu e se infiltrou na cultura. Estdo nos nossos filmes. Estdo em
nossos programas de televisdo. Esta em nossos livros. Esta nos consultorios de
nossos médicos. Esta nos taxis. Esta no bar, sentado ao seu lado, a pessoa com quem
vocé pensa estar levando uma conversa descontraida pode ter sido colocada ali por
uma empresa de bebidas. (SCHOR, 2016)

A partir de dados historicos, ligados a interesse nocivos, a ferramenta da Publicidade e
Propaganda pode ser facilmente arquitetada para influenciar uma nacdo inteira a0 mesmo
tempo em que dizima outra, como aconteceu com a Alemanha Nazista. Em um fragmento do
texto de Elod Muniz (2004, p.5), ao explicar a classificacdo tipoldgica da propaganda politica,
ela cita uma fala do Adolf Hitler, onde ele diz que “a propaganda permitiu-nos conservar o
poder, a propaganda nos possibilitard a conquista do mundo.”

Essa ciéncia pode ser uma ferramenta manipuladora, toda via, acreditamos que quando
bem arquitetada e direcionada para 0 bem comum, a Publicidade e Propaganda também pode
ser um instrumento de comunicacdo motivador de grandes mudancas nas pessoas. Propagar
boas ideias, como a preservacdo ambiental, combate & miséria, doacdo de 6rgdos e outros
temas relevantes para a sociedade s@o alguns dos exemplos, quando ela é direcionada para o
coletivo. Acreditamos que a Publicidade e Propaganda € formada pelas pessoas e se 0 mundo
muda, consequentemente essa ciéncia muda. E se ndo muda, usamos da capacidade da
Publicidade e Propaganda para ajudar a mudar.

O momento atual estd sendo marcado pela necessidade de mudanca em nossas
escolhas e habitos, a geracdo atual estd mais preocupada com o seu futuro e 0 modo intenso

que as ultimas geragdes estavam consumindo nas UGltimas décadas. Esse tipo de
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comportamento do consumidor afetou grande parte de nossos recursos naturais, colocando
pessoas em situagOes desumanas de trabalho, para sustentar um sistema baseado somente no
lucro. Em uma pesquisa realizada em 2019 pelo Think With Google, feita pelo Target Group
Index — IBOPE sobre o potencial de consumo, contou com mais de 23 milhdes de
participantes. A pesquisa revelou que jovens da geracdo Z entre 18 a 24 anos tem uma
tendéncia ao marketing coletivo. 85% disseram estar dispostos a ajudar alguma causa, a
preservacdo ambiental aparece liderando entre os temas que mais 0s preocupam. Gustavo
Casas, Consumer Insights Lead da Google Brasil diz que “esses jovens estdo se tornando
adultos com posicoes fortes, como a preocupacdo com o meio ambiente, e se conectando as
marcas que compartilham desses valores.” A angustia de termos um futuro comprometido esta
motivando essa geracdo a mudar seus habitos de consumo, como por exemplo, a substitui¢éo
de livros digitais ao invés de livros impressos, ou mudar seus habitos na mesa deixando de
comer carne para seguir uma dieta vegetariana.

Yarrow Kraner, em Minimalism: A documentary about the importante things,
descreve 0 movimento minimalista como uma forma de viver lembrando que sempre temos a
opcao de escolher 0 que consumimos e 0 quanto consumimos em meio a tantos estimulos
publicitérios.

Esse novo formato de consumo responsavel, reciclavel e coletivo, fez com que muitos
jovens nascidos na década de 90, como nés, Brenda e Maria Eduarda, autoras deste estudo,
tivessemos a curiosidade e o objetivo semelhante de analisar e estudar este contexto, e as
mudancas que ele esta gerando, ndo sé no mundo corporativo, mas também na sociedade.

Acreditamos que a sociedade esta caminhando para um mundo onde as pessoas tem
mais acesso a informagbes, e conseguem perceber a importadncia desse nivel de
responsabilidade enguanto consumidor, e que seus consumos atuais e futuros terdo mais
propdsitos e “porqués”, como por exemplo, “De onde vem o que eu consumo?” e “Quem
produz o0 que eu consumo?”. As marcas que ja estdo encontrando maneiras de diminuir os
seus impactos negativos, vao ser grandes motivadoras para o0 consumidor e para outras marcas
aderirem a este modelo de consumo e producéo responsavel.

O consumo sustentavel € a palavra que norteou este estudo, ambas acreditamos que o
consumidor hoje ndo se encaixa mais nos padrdes comportamentais e nas segmentacoes
conhecidas, hoje ele é criador da inovacdo, dos produtos, colaborador e disseminador.
Carvalhal, em Moda Com Proposito, se refere a uma nova era, um cenario novo de consumo e

uma nova forma de mercado.



14

Com mais harmonia e mais tempo. Com mais qualidade e menos quantidade. Menos
produto e mais servico. A nova era serd orientada pelos talentos Gnicos de cada um
que faz parte dela, pela capacidade de (res)significar a partir do principio do servigo
(vicio em ser). Servindo aos sonhos e & individualidade do outro. Com maior
consciéncia e ética sobre o fazer e as oportunidades de transformagdo social e
cultural que pode promover. Enfim, uma era mais sensivel, afetiva e criativa.
(CARVALHAL, 2016, p.58)

Ao invés de incentivar o consumismo ultrapassado e implementar desejos de produtos
desnecessarios, a Publicidade e a Propaganda de qualidade vai atuar como disseminadoras e
influenciadoras desse novo conceito, focada em usufruir, oferecer, compartilhar, conservar e

colaborar, substituindo a necessidade insaciavel por mais produtos.
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2 METODOLOGIA

Essa monografia foi desenvolvida por quatro tipos de pesquisas, sendo Pesquisa
Bibliografica, Pesquisa Documental, Pesquisa Descritiva e Estudo de Caso. Abordamos
através desses métodos de pesquisa, o tema central deste trabalho de conclusdo de curso, o
consumo sustentavel, que se manifesta por toda a monografia.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento da pesquisa apresentada se
fundamenta inicialmente na pesquisa bibliografica, sendo a primeira etapa do trabalho,
coletando informacdes historicas sobre Consumo, Publicidade e Propaganda, Comportamento
do Consumidor, Sociedade de Consumo, Sustentabilidade, pelos autores André Carvalhal,
Armando Sant’Anna, Isleide Arruda Fontenelle, Denise Macedo Ziliotto, Jean Braudrillard,
John Elkington, Philip Kotler e Zygmunt Bauman , além de buscar informaces sobre a marca
Natura, no seu proprio site, também coletando dados comportamentais e sociais no que se
refere a habitos de consumo a partir de livros, dissertacdes, artigos, relatorios e demais
materiais desenvolvidos para embasar este estudo. Segundo Cervo, Bervian e da Silva (2007,
p. 61), a pesquisa bibliografica “constitui o procedimento basico para os estudos
monograficos, pelos quais se busca o dominio do estado da arte sobre determinado tema”.

Em unido com a pesquisa bibliografica, a presente monografia utilizou de materiais
ndo cientificos, mas essenciais para a compreensdo do trabalho de concluséo de curso e para
contextualizacdo historica, de um lugar ou grupo de pessoas como por exemplo
documentarios e videos, caracterizado como métodos da pesquisa documental. Esta pesquisa
reforca o estudo sobre consumo, sustentabilidade e comportamento do consumidor.

A Pesquisa descritiva, segundo Triviios, (1987, p.110) exige do pesquisador “uma
série de informagdes sobre o que se deseja pesquisar.” E esse tipo de pesquisa tem o intuito de
apresentar os fatos e fendmenos de determinada realidade. Com esse proposito de pesquisa
visamos analisar e investigar com maior peculiaridade o consumo responsavel e alternativas
que as marcas encontraram para diminuir os impactos no meio ambiente, como citadas neste
trabalho, a marca ZARA, iFood e Natura, para agregar valor na sociedade.

Na elaboragdo do estudo de caso, segundo Yin, Robert K (2001, p.120), “...um ponto
forte muito importante da coleta de dados para um estudo de caso é a oportunidade de utilizar
muitas fontes diferentes para a obtengdo de evidéncias.” Nosso proposito foi coletar dados de
diversos modos, para construir um estudo de caso com eficacia sobre a marca Natura, da
campanha “Somos Todos Uma Natureza S6” de vinte anos da linha EKOS, tragando

referéncias e diversidade de principios além de entender melhor seu modelo de negécio,
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posicionamento, propagandas e publicidade, sempre relacionando com o0 presente tema
proposto: consumo responsavel, proposito, comunidade, sociedade, responsabilidade com o

meio ambiente e o Tripé da Sustentabilidade
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3 O PRINCIPIO DO CONSUMO E SUAS RAMIFICACOES

Com o decorrer da evolucdo no planeta terra, 0s seres humanos sentiram a necessidade
de se comunicar com sua propria espécie e com o mundo a sua volta. E por meio de gestos e
sons, a criatura humana gerou a comunicacdo entre sua espécie. Em um fragmento do livro de
Marilena Chaui (2000, p.172), ela expde que Aristoteles, na obra Politica, 0 homem é um
“animal politico”, ou seja, ele ¢é social e civico, porque somente ele tem 0 dom da linguagem.

Os outros animais, possuem voz (phone) e com ela expressam dor e prazer, mas o
homem possui a palavra (logos) e, com ela, exprime 0 bom e 0 mau, 0 justo e o injusto.
Expressar e ter em comum esses valores € o que torna possivel a vida social e politica e, dela,
somente os homens sdo capazes.

Armando Sant’Anna (2009) comenta que sem a comunica¢do ndo existiriam os grupos
e as sociedades, pois é através de signos e simbolos que o0s seres humanos transmitem
significados e valores a outras seres humanos. Se comunicar € muito importante para raga
humana, é através dessa capacidade que transmitimos nossas intengdes, nossos desejos,
sentimentos, conhecimentos e experiéncia, de pessoa para pessoa. “Comunicacdo €, portanto,
0 processo de transmitir ideias entre individuos.” (SANT’ANNA, 2009, p.02). Hoje a
tecnologia permite uma conexao imensuravel com as pessoas pelo mundo inteiro, podendo

conversar com alguém de outros continentes em segundos.

Entre os véarios métodos pelos quais as ideias sdo transmitidas nas sociedades
humanas, dos mais primitivos gestos as mais sofisticadas técnicas digitais, hd um
setor bastante importante que foi selecionado pela maioria dos estudiosos — a
transmissdo simbdlica comumente identificada como comunicacdo de massa. Na
segunda metade do século XX, a comunicacdo de massa teve seu apogeu e ainda é
bastante representativa, em escala planetaria particularmente quando se estuda a
esfera do consumo capitalista. (SANT’ANNA, 2009, p.2).

A comunicagdo de massa, de acordo com Armando Sant’Anna (2009), ¢ caracterizada
por ser publica, rapida e transitoria. Atinge uma massa de pessoas anonimas, com diferentes
posicdes e classes sociais, que ndo tém influéncia ou convivio com o0s outros membros da
massa, com excec¢do de pessoas que possam conviver em grupos iguais, podendo ter troca de
experiéncias sobre o que compram e o como usufruem os produtos. Foi cogitado que a
comunicagdo de massa poderia chegar ao fim, com o surgimento da internet no final do século
XX e as possiveis formas de compartilhar um determinado produto ou marca em um site, com
videos, fotos, sons e textos que sdo expostos ao ciberespago. Os usuarios escolhem quando e 0

que ver, porém € possivel reconhecer que até essa forma de compartilhar na rede, seja
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considerada comunicacdo de massa, por existir um grupo de usuarios com alguma
caracteristica semelhante, mas que se desconhecem as caracteristicas de cada usuério e por
atingir indistintamente muitas pessoas, ainda que seja possivel a cada uma delas a opc¢éo de
ser objeto ou ndo desse tipo de comunicagdo, de acordo com Armando Sant’ Anna. Podemos
identificar através das nossas andlises que a internet transformou essa comunicagdo de massa,
pois hoje o consumidor consegue ter uma interacdo com outros consumidores, podendo trocar
experiéncias e opinides sobre produtos e servi¢os possuidos.

O individuo quando nasce € inserido automaticamente na sociedade de consumo, 0s
familiares se organizam para a chegada do bebé, comprando além do essencial para os
cuidados do recém-nascido, diversos modelos de roupas, sapatos e afins, que deixardo de
servir em poucos meses. O cha de bebé é uma tradicdo conhecida no ocidente, onde familiares
e amigos se relinem para presentear o recém-nascido. Logo, hascemos em meio ao consumo e
somos criados para consumir, pois ‘“Nd0 nascemos consumidores, aprendemos a sé-los”
(ZILIOTTO, 2003 apud KARSAKLIAN, 2003, p.158). Os familiares também nasceram neste
cenario e foram criados neste ciclo, e por efeito desse padrdo é propagado e ensinado a
consumir coisas facilmente descartadas e com o tempo de vida curto onde o destino quase
sempre € o0 lixo. Consumir ndo é o problema, mas sim a quantidade que a populacdo no
Planeta Terra estd consumindo bens ndo renovaveis nos dois Gltimos seculos, de acordo com
Rock Content, na matéria sobre consumismo e suas consequéncias (2017).

O consumo como conhecemos hoje se iniciou no século XX, onde os grandes
protagonistas dessa fase, foram a Revolucdo Industrial e o Capitalismo, dois acontecimentos
que deram outro sentido ao significado de consumo.

A raiz do termo consumo do ato de consumir, carregava um sentido negativo,
significava destruir, esgotar, dilapidar, exaurir diz Fontenelle no Livro Cultura de Consumo.
O termo consumo teve seus primeiros registros na lingua inglesa, no final do Século XIV e a
partir do século XX, o termo teve uma transi¢do de significado negativo para algo positivo, de
destruir e esgotar, se tornou “ato de adquirir bens e servigos por meio da compra”
(SIGNIFICADOQS, 2019).

Segundo Denise Macedo Ziliotto (2003), as palavras consumismo e consumista
ingressaram na lingua portuguesa somente no século XX. Em um fragmento do livro O
Consumidor — Objeto de Cultura (2003) a definicdo de consumo, encontrada no Novo
Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa: “Fendmeno social ou cultural, de carater mais ou
menos coercitivo, que consiste na mudanca periodica de estilo, e cuja vitalidade provém da

necessidade de conquistar ou manter uma determinada posi¢ao social.”
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Ainda de acordo com o livro O Consumidor — Objeto de Cultura (2003), o consumo
integrou-se nas nossas vidas, ele faz parte do nosso dia a dia, da nossa cultura e da maneira
como retratamos 0 mundo.

De acordo com Williams (2007, p.110, apud FONTENELLE, 2017, p. 18), “foi
necessaria toda uma construcdo cultural para que o significado da palavra consumo se
deslocasse de seu significado original e negativo e assumisse um valor positivo.” A origem
dessa mudanca foi no norte da américa, e se disseminou rapidamente. Em 1920 os Estados
Unidos tiveram um grande crescimento industrial e os bancos americanos realizaram a

expansao do crédito para estimular o consumismo.

A cultura do consumo como modo particular de vida sempre esteve muito associada
a sociedade americana [...] encontra origem moderna da palavra “consumidor”.
Consumir tornou-se sindnimo do american way of life. Tal associacdo deve-se ao
papel que os Estados Unidos tiveram ndo apenas em forjar uma cultura do consumo
em seu proprio territério, mas em expandi-la tornando-a mundial. [...] a partir dos
Estados Unidos que é possivel buscar de forma mais evidente as raizes dessa cultura
de consumo que ainda prevalece neste inicio do século XXI. (Raymond Williams
apud Isleide Arruda Fontenelle, em "The long revolution" in Cultura do consumo:
fundamentos e formas contemporaneas, published julho de 2017)

No inicio do Século XX, segundo o site Capital Research, surgiu um novo modelo de
producdo para revolucionar o sistema industrial: o Fordismo. Fundado pelo empresario norte-
americano Henry Ford, fundador da Ford Motor Company, em 1914, esse sistema foi
utilizado em industrias de todo o mundo e tinha como principal objetivo a producdo em
massa.

Na préatica, o sistema consiste numa linha de montagem automatizada, mais prética,
barata, eficiente e padronizada. Todavia, 0 Fordismo adotava uma filosofia muito forte do
"American Way of Life", fomentando o consumo e pagando salarios muito altos para seus
funcionarios, para que gastassem dentro da propria empresa, comprando 0s automoveis tao
desejados pela classe consumidora da época. Outra atitude em relacdo aos funcionarios, eram
as condicdes desgastantes e precarias, que devido a toda automatizacao, se tornou um trabalho
repetitivo e mecénico durante horas. Charles Chaplin critica essa forma de servico industrial
no seu filme "Tempos Modernos" de 1936.

O American Way Of Life, em tradug@o livre para o portugués “O estilo de vida
americano” foi uma estratégia criada, segundo Juliana Bezerra (Toda Matéria, 2018) para
vender a felicidade através dos meios materiais. Tendo como resultado a propagacdo do
consumismo e ajudando também os estadunidenses a adormecer as lembrancas horriveis, da

Primeira e Segunda Guerra Mundial.
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O estilo de vida americano perpetua até hoje e carrega consigo caracteristicas
marcantes como nacionalismo, o liberalismo, o consumismo e a valorizagdo do poder
aquisitivo. Segundo Fontenelle, no livro Cultura do Consumo “o consumidor foi um ser
historicamente construido [...] as forcas econémicas, sociais e culturais em jogo que forjaram
esse novo modo de vida.” (2017, p.20) A campanha o estilo de vida americano vendia a
felicidade, através do excesso de consumo e poder aquisitivo, assim as pessoas poderiam ter
uma “vida feliz e perfeita”.

A Revolucédo Industrial foi um dos maiores acontecimentos na historia, mudando todo
modo de viver das pessoas, ela ocorreu entre os anos 1760 e 1860. Com aumento da
populacdo na Inglaterra a necessidade de suprimentos havia aumentado e a industria manual
ndo se mantinha suficiente para suprir as necessidades de toda populagédo, e com o surgimento
das méaquinas a vapor, foi possivel aumentar a produ¢do em menos tempo, e o resultado disso
foi o nascimento do capitalismo que conhecemos hoje, que antigamente era comercial e se
tornou industrial, “produzir mais rapido e em maior quantidade era a esséncia do
capitalismo” (CAVALCANTE; SILVA apud SAKURAI, RUUDI; ZUCHI, JEDERSO,
2018).

3.1 ARELACAO ENTRE CONSUMO E PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A propaganda mercadoldgica como conhecemos atualmente diz Armando Sant’Anna
(2009), teve seu nascimento através de dois acontecimentos que se conectam, sendo o
primeiro, o aprimoramento dos meios fisicos de comunicacdo e o segundo sendo o
crescimento da producdo industrial pelo desenvolvimento tecnoldgico, onde a empresa
comegou a se expandir. Comenta Armando Sant’ Anna (2009, p.5) que “algumas das empresas
de comunicagdo deixaram de ser apenas um Orgdo veiculador de noticias para o interesse
restrito de uma determinada comunidade e se transformaram em uma inddstria das mais
complexas, com seus grandes parques graficos e tecnoldgicos, exigindo investimentos
crescentes de capitais.” Comenta também que, maquinas e equipamentos cada vez mais
evoluidos com a revolucdo industrial, determinaram o aumento crescente da producdo, sendo
uma triagem de um jornal diério ou de bens de consumo e mercadorias variadas. Mas antes do
avanco da tecnologia, as fabricas se limitavam a produzir somente aquilo que o consumidor
poderia realmente necessitar e estaria em condi¢des de adquirir. O crescimento da producéo
em massa fez com que uma nova fase de consumo viesse a tona, e 0s donos das industrias

sentiram-se forgados a encontrar meios rapidos de escoar a superabundancia de producgédo de
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maquinas cada vez mais atualizadas e velozes, o meio mais eficaz compativel foi a
Propaganda. Deixando de ser apenas um simples instrumento de venda para tonar-se um fator

econémico e social dos mais importantes.

A propaganda, com suas técnicas aprimoradas, poderia contribuir para que as
grandes massas aceitassem novos produtos, promovendo novos habitos de consumo,
mesmo que ndo correspondessem a santificacdo plena de suas necessidades basicas:
comer, vestir, morar e tratar da satde. (SANT'ANNA, 2009, p.6)

Armando Sant’Anna (2009) diz que, a propaganda mostrou-se um simbolo de
abundancia de produtos e servicos, que o crescimento tecnoldgico colocava cotidianamente a
disposicdo de todas as classes. Tornando parte interina no processo de desenvolvimento
econdmico de um pais, auxiliando no crescimento de novos consumidores para produtos mais
sofisticados. Disseminando a ideia de status através da aquisicdo de objetos relacionados ao
conforto e lazer “[..] a propaganda, pela evolugdo de suas técnicas, adquiriu nova dimensao,
sendo capaz de influenciar e modificar habitos de uma populagdo em seu conjunto.”
(SANT’ANNA, 2009, p. 07)

De acordo com o livro Propaganda: Teoria, Técnica e Préatica (2009), Publicidade e
Propaganda ainda que expressos de maneiras semelhantes, ndo significam exatamente a
mesma coisa, Publicidade origina-se de publico (do latim publicus), € o ato de divulgar e
tornar publico um fato, uma ideia, a0 mesmo tempo que a propaganda (do latim propagare) é
definida como a propagacao de principios e teorias. No comércio, utilizamos a Publicidade e
Propaganda, para anunciar um produto ou servigos com objetivo de promover vendas, e para
vender é preciso, nas maiorias das vezes, persuadir e promover uma ideia sobre um produto
ou servico. A Publicidade e Propaganda, tem como objetivo provocar desejo aos
consumidores, de maneira clara sem ocultar o nome e suas intencdes, através dela é possivel

tornar popular uma marca, um produto e um servico.

A Publicidade €, sobretudo, um grande meio de comunica¢do com grupos de pessoas
— de maneira genérica, alguns também utilizam a expressdo propaganda de massa.
Seu discurso deve ser ajustado ao perfil que constitui o grupo consumidor visado
pelo anunciante. (SANT’ANNA, 2009, p.60)

De acordo com o American Marketing Association (2017), marketing é uma atividade,
um conjunto de organizagdes e procedimentos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para clientes, sendo clientes, parceiros e a sociedade em geral. Conforme
diz Armando Sant’Anna (2009), o marketing ¢ um conjunto de tarefas, que tem como dever

conhecer o que o consumidor necessita ou deseja, estudar e analisar a producéo do produto ou
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servigo, de como produzi-lo e distribui-lo ao consumidor, aconselhando como, onde e quando
consumi-lo.

Para Armando Sant’Anna, a Publicidade é uma das maiores forcas da
contemporaneidade, ela tem a possibilidade de ajudar e estimular, anunciar € uma grande
chave de ouro no meio publicitario. A partir dos andncios pode-se comunicar algo com
proposito, com objetivo de vender servigos ou produtos, estimular um desejo de aquisicdo e
fazer a divulgacdo de algo, podendo tornar conhecido algo novo e interessar aos
consumidores. “O bom anuncio baseia-Se no conhecimento da natureza humana. Para atrair a
atencdo, é imprescindivel saber como capta-la; para interessar, € necessario conhecer cada
uma das reagdes do ser humanos, seus instintos e sentimentos.” (SANT’ANNA, 2009). A
Publicidade ajuda na industrializacdo de um pais, através do livro Propaganda: Teoria,
Técnica e Prética, podemos afirmar que a Publicidade é uma das protagonistas no giro

econdmico de uma sociedade.

A publicidade bem utilizada é uma fonte de economia para os produtores e de
beneficios para os consumidores. Mas os beneficios da publicidade ndo sdo s
econdmicos. A liberdade de imprensa, por exemplo, é resultante da publicidade e de
acdo democratica. (SANT’ANNA, 2009, p.61)

Segundo Fontenelle (2017, p.21), a Revolugdo Industrial foi “um fendmeno
fundamental para a emergéncia da cultura do consumo €é o fato de que foi nesse contexto que
comecou a se configurar o capitalismo como modo de producdo de mercadorias.” A
Revolucéo Industrial foi um grande marco na histéria, marcado por suas inovacfes no meio
econdmico e industrial. A sede pelo poder e a ambicdo de crescimento levaram a Revolucéao
Industrial, colocando o foco da sociedade nas empresas, nas fabricas, nos produtos, na
publicidade, no lucro. (CARVALHAL, 2016, p.29).

De acordo com o livro de Fontenelle, essa revolugdo trouxe caracteristicas, e uma
delas foi o despertar de uma mudanga no comportamento das pessoas, promovendo a ideia do
“ter ¢ ser” baseada no uso de objetos, onde o individuo poderia expressar seu valor aquisitivo
e a sua personalidade ou quem gostaria de ser, consumido objetos especificos, construindo
uma imagem de quem pudesse e quisesse ser. Segundo Slanter D. Apud Fontenelle (2017),
consumo é um conjunto de préaticas e identidades sociais formada por ideais e valores.

O resultado dessa mudanca foi o consumismo, a busca por objetos em busca de

definicdo de identidade e status, aliados a grandes investimentos em Publicidade e
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Propaganda, fez com que as pessoas comegassem a desejar possuir muitas vezes, objetos
dispensaveis, com intuito de vender a ideia de “ser alguém” que desejassem ser.

Como consequéncia, surgiram as dividas e 0s grandes empréstimos no banco, que
muitas vezes poderiam durar uma vida inteira de dividas ou a perda de imoveis tomada pelo
banco. Do mesmo modo, surgiu grandes abusos contra nosso ecossistema, uma vez que 0S
produtos sdo originarios da natureza. A ansiedade e a depressdo também elevaram, pois,
muitas pessoas ndo conseguiam encontrar o “eu” que gostariam de ser, ou ndo sabiam
controlar seu desejo de consumir, assim vivendo sempre em busca de ser alguém, que talvez

nédo pudessem ser.

3.2 SOCIEDADE DE CONSUMO

A profusdo do consumo gerou a sociedade de consumo, desenvolvida por um habito,
estimulado por desejos e necessidades, e estruturada pela sociedade de consumidores.
Segundo Bauman (2008, p.71) essa sociedade “...promove, encoraja ou reforga a escolha de
um estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas...”. Com a chegada das redes
sociais na internet, lugar onde todo mundo precisa ser visto, as pessoas ficam felizes em
compartilhar suas vidas com riqueza de detalhes, este comportamento hoje é parte comum da
vida das pessoas, hoje os aparelhos sdo o centro da vida da maioria, a vida moderna é uma
cyber vida, uma vida eletronica. Toda a vida real vai sendo conectada na vida virtual, onde
cidaddos ndo conectados vdo ficando a margem da sociedade ao deixar de interagir com o
mundo virtual, uma vez que 0s servicos estdo sendo direcionados ao online.

A chamada sociedade confessional, segundo Bauman, é a sociedade em que ndo existe
fronteira entre o publico e o privado, todas as intimidades humanas sdo expostas como se
fosse algo banal, pessoas véo se tornando produtos expostos numa prateleira, num sistema de
exposicdo voluntaria, submetendo-se a avaliacdo de outras pessoas se sdo bons para serem
usados, como acontece com 0s produtos avaliados antes de serem julgados e qualificados para
consumo, pois “na sociedade de compradores, todos nds somos consumidores de mercadorias,
e estas sdo destinadas ao consumo; uma vez que somos mercadorias, nos vemos obrigados a

criar uma demanda de ndés mesmos.”

Vivemos numa sociedade confessional, promovendo a auto exposi¢do publica ao
posto de principal e mais disponivel das provas da existéncia social, assim como a
mais possante e a Unica eficiente. MilhBes de usuérios do Facebook competem para
revelar e tornar publicos os aspectos mais intimos e inacessiveis de sua identidade,
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conexdes sociais, pensamentos, sentimentos e atividades. (BAUMAN, 2014, p.71-
72)

Usuarios sdo selecionados a partir de dados de comportamento, conciliando
informacdes das pessoas e armazenando diversas informagdes pessoais, de comportamento e
de consumo em bancos de dados para que se possa analisar esses, e usa-los da forma que se

deseja, beneficiando os interesses de empresas, governos e afins.

O resultado geral ¢ uma ‘sociedade confessional’, com microfones plantados dentro
de confessionarios e megafones em pracas publicas. A participacdo na sociedade
confessional é convidativamente aberta a todos, mas ha uma grave penalidade para
quem fica de fora. Os que relutam em ingressar sdo ensinados (em geral do modo
mais duro) que a versdo atualizada do Cogito de Descartes € ‘Sou visto, logo sou’ —
e guanto mais pessoas me veem, mais eu sou. (BAUMAN, 2014, p. 37)

As pessoas sdo incentivadas a compartilhar cada vez mais detalhes e momentos sobre
suas vidas, e aliado a isso, cria-se um cenario de competicdo entre elas de quem é o melhor
“produto” exposto na prateleira do mercado virtual, na maioria das vezes para oferecer uma
imagem convidativa de si, colocando-se como oferta no mercado onde o produto é ela mesma.
“Sdo, a0 mesmo tempo, os promotores das mercadorias e as mercadorias que promovem. S&o,
simultaneamente, o produto e seus agentes de marketing, os bens e seus vendedores.”
(BAUMAN, 2014 p.13) como o livro apresenta o subtitulo: A Transformacao das Pessoas em
Mercadorias, e todas as pessoas habitam o espaco social que descreve-se como “mercado”.
Essa transformacdo dos consumidores em mercadoria € a principal caracteristica da sociedade
de consumo. O Jornalista Americano Andrew Lewi numa visita ao Brasil para falar sobre a
internet, afirma que “se vocé ndo estd pagando por um produto, € sinal que o produto é vocé”.

Segundo o pensamento do mercado de consumo, as redes sociais estimulam a procura
por produtos para tornar-se cada vez mais a si mesmo uma mercadoria de maior valor,
deixando de lado a utilidade e necessidade daquele produto em detrimento da boa aparéncia e
seu alto custo. Logo como produtos, as pessoas buscam parecer mais do que o ser, criam de si
mesma uma imagem cheia de qualidades que sera colocado a prova dos seus seguidores ou
clientes, nas redes, pois hoje 0 medo da exposicédo foi abafado pela alegria de ser notado.

Bauman, em Vida Para Consumo chama essa situacdo social de sociedade de
consumidores, onde ninguém pode se tornar consumidor sem também se tornar mercadoria, as
pessoas se subjetivam para continuar se vendendo ‘“numa sociedade de consumidores, tornar-
se uma mercadoria desejavel e desejada é a matéria de que sdo feitos 0s sonhos e 0s contos de

fadas” (2008, p.22), precisam mostrar suas qualidades mais irreais e caracteristicas mais
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internas, se submetendo a um constante remodelamento para que, ndo fiqguem obsoletas, como
roupas fora de moda.

De acordo com Baudrillard (2017, p.18) chegamos ao ponto em que 0 conNsumo
ocupou integralmente a vida humana, onde todas as nossas a¢des possuem uma direcdo
arquitetada e um proposito, como por exemplo, exercemos nossa forga humana para trabalhar,

com intengéo de receber capital, afim de adquirir.

Hoje, tudo mudou. O consumo é objetivo mais importante, mais do que a produg&o.
Em consequiéncia, podemos afirmar que, na economia de hoje, é o consumidor que
se encontra no ponto central, senhor absoluto do universo comercial. Sdo as
companhias que giram em torno do consumidor, e ndo o inverso. E um novo
conceito de Marketing — o conjunto de atividades que sdo exercidas para criar e
levar a mercadoria do produtor ao consumidor final. E a atividade total de
relacionamento com todos os envolvidos no processo. (SANT’ANNA, 2009, p.22)

O livro Mente consumistas — do consumismo a compulsdo por compras de Ana
Beatriz Silva, comega o primeiro capitulo com a seguinte frase “Consumir ¢ a forma mais
rapida e eficaz de ter, e, numa sociedade com abundancia produtiva, esses dois verbos (ser e
ter) viram sindnimos absolutos.” (2014). De acordo com Bauman, o consumo € algo banal,
uma atividade que faz parte todos os dias das nossas vidas, ele pode se apresentar de maneira
festiva, ao organizar um evento e/ou comemorar algo, na maior parte dos casos € de algo
comum e habitual, sem muita programacdo. Bauman, diz também que o consumo é uma
condigdo, e algo inevitvel em nossas vidas, devido ao o fendmeno do consumo ter raizes tao
antigas quanto nos seres humanos, ele é conhecido com base em narrativas historicas e relatos
etnograficos afirma Bauman.

Bauman diferencia o consumo do consumismo como ‘“uma caracteristica € uma
ocupagdo dos seres humanos como individuos”, sendo o consumismo uma caracteristica da
sociedade de consumo. O consumismo, ainda de acordo com Bauman, pode dizer que é um
tipo de composicdo social, em consequéncia do reaproveitamento de desejos do dia a dia das
pessoas. Esse desejo é transformando como a principal for¢a impulsionadora e operaria da
sociedade de consumo “uma forga que coordena a reprodugdo sistematica, a integracdo e a
estratificacdo sociais, além da formacéo de individuos humanos, desempenhando ao mesmo
tempo um papel importante nos processos de autoidentificacdo individual e de grupo.”
(BAUMAN, 2008, p.41). Concluindo com a visdo de Armando Sant’Anna, compramos por
conta dos desejos, no caso, pela emocdo e ndo pela razdo. Adquirimos objetos e servicos que

nos fazem sentir bem, ndo fazemos aquisicGes de coisas que realmente necessitamos, mas sim
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do que desejamos, como Armando menciona “0S produtos valem ndo por suas qualidades

intrinsecas, mas pelo prestigio ou satisfacdo que conferem.” (SANT’ANNA, 2009, p.83).
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4 SUSTENTABILIDADE E O TRIPE DA SUSTENTABILIDADE

No sentido literal, o termo sustentabilidade se da pela capacidade de sustentacdo de
um sistema, de acordo com o site Ecycle, no latim sustentare, o termo tem o significado de
suster, suportar, conservar em bom estado, manter e resistir. E comum que a sustentabilidade
seja resumida e associada as causas ligadas somente com a preservacdo da natureza e dos
impactos que as acOes humanas tém no meio ambiente, todavia para uma empresa Ser
considerada sustentavel verdadeiramente, ela precisa sustentar trés esferas principais, a esfera
social, ambiental e financeira.

John Elkington foi o autor da proposta Triple Bottom Line, em traducéo literal do
inglés, o termo significa Linha Tripla de Fundo, entretanto o termo Tripé da Sustentabilidade
ajuda a entender melhor a proposta, de acordo com o site Rock Content. A base desse
conceito é um relacionamento saudavel com o0s recursos naturais e sociais, mas sem deixar de
pensar no lucro da empresa. Ele é formado por trés bases, no caso as trés bases do tripé,
conhecidos com 3PL (People, Planet and Profit), sendo pessoas, planeta e lucros. O prop6sito
¢ que a gestdo da empresa consiga se desenvolver através desses trés aspectos e
constantemente mostrar seus resultados a partir dessas bases. A sustentabilidade é algo muito
amplo do que apenas a conservacdo de recursos naturais “ser sustentavel ¢ ter ideias que
consigam se renovar, gerenciar sem explorar, lucrar de forma responsavel e com foco na
continuidade da companhia, além de viver e conduzir projetos que ndo prejudiquem nenhuma
esfera.” (FERREIRA, 2019)

O consumidor atual, além de esperar um bom produto ou servico das empresas e
marcas, também esta engajado em conhecer cada vez mais a posicao da empresa, em relacdo
aos impactos que suas atuacgOes tem nas trés bases da sustentabilidade. A responsabilidade
social das empresas provoca grande impacto no ambiente em que ela esta presente e no qual
tem atuacdo, entretanto, isso € um tema em que muitas vezes é executado superficialmente
pelas organizagdes.

“Sustentabilidade ndo tem a ver apenas com iniciativas de ‘idealistas inocentes’ que
diminuir as emissdes de carbono da empresa ou a quantidade de plastico que vai para 0s
aterros.” Solomon (2016 p.147, 148) fala de uma orientagédo para o resultado triplo, que levam
no seu significado caracteristicas semelhantes com as do tripé da sustentabilidade. Para
Solomon, o resultado triplo se refere as estrategias empresariais que se esforcam para
maximizar o retorno de trés maneiras: Resultados financeiros, gerando lucros para as partes

interessadas; Resultados sociais: fornecendo beneficios para as comunidades em que a
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organizacdo atua; Resultados ambientais: minimizando os danos ao meio ambiente ou até
melhorando as condigdes naturais.

Sustentabilidade, muito tem a ver com consumo, no modelo econdmico capitalista 0s
desejos do consumidor sdo constantemente estimulados por uma série de informacdes
publicitérias a fim de fazer com que estes sejam substituidos por novos desejos de consumo,
fazendo com que as pessoas sintam desejo e necessitem cada vez mais de coisas que néo
precisam essencialmente.

As marcas exibem orgulhosamente em suas ac¢des publicitarias, produtos e servicos
como sendo sustentaveis por serem reciclaveis e ecoldgicas, todavia, muitas vezes essa
defini¢do de “ser sustentavel” é superficial, pois, o conceito de sustentabilidade vai além das
causas voltadas somente para a natureza. Com certeza reciclar é de extrema importancia e é
uma boa adoc¢do de praticas ecoldgicas nas empresas assim como substituir embalagens de
plasticos dos produtos oferecidos, por embalagens biodegradaveis. Essas acles sdo
importantes e ajudam na preservagdo do meio ambiente, mas falamos aqui da sustentabilidade
no seu sentido mais amplo, que engloba principios sociais, ambientais e econémicos, 0
chamado Tripple bottom line, em traducéo livre para o portugués “tripé da sustentabilidade”
que se constroi nestes trés principios (PEREIRA, 2007).

O principio social integra questdes da sociedade, ligados ao bem estar, educacéo,
salde, seguranca e cultura. O principio ambiental traz questdes da natureza, recursos naturais
e como o ser humano utiliza deles para o bem e desenvolvimento da sociedade, enquanto o
principio econdmico, engloba fatores de producdo e consumo. Sem estes principios
interligados e colaborando entre si, o tripé ndo se equilibra, portanto, ndo é totalmente
sustentavel.

Este cenério tem o foco centralizado no lucro e, claro, visa movimentar a circulacéo do
capital, contudo, na ansia de adquirir cada vez mais produtos, nos deparamos com a realidade:
aquilo que é consumido tem uma origem, 0S recursos naturais, e eles estdo cada vez mais
escassos em fungdo do consumismo e da necessidade desesperada de comprar pelo comprar
sem nenhum conhecimento do que se esta sendo consumindo e o propésito de consumo,
prejudicando cada vez mais o meio ambiente, colocando muitas vezes pessoas em condi¢Oes
desumanas de trabalho para produzir mais e incentivando a necessidade de adquirir cada vez
mais produtos sem valor e facilmente descartados. E necessario executar boas praticas,
respeitar e oferecer boas condigOes de trabalho para os colaboradores e ampliar essa presenca
de responsabilidade social na comunidade também, como por exemplo projetos sociais,

programas de apoio a educacdo e a saude, isso pode resultar em um ambiente de trabalho
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saudavel e ter uma imagem boa na comunidade, pode causar impacto positivo nos resultados
da empresa também.

No setor téxtil, a moda como conhecemos também resulta em consequéncias para as
pessoas que operam no ciclo de producéo, o Fast Fashion. O termo criado para o conceito de
moda répida é usado para a producdo rdpida e com custos baixos, fazendo com que o
trabalhador desse setor tenha méo de obra mais barata e mais produtiva, ou seja, produzindo
em grande escala, resultando em um ambiente em condicgdes ilegais, insalubres e abusivas de
trabalho.

O que acontece é que dado esse comportamento do consumidor na sociedade
confessional (BAUMAN, 2008), onde a exposi¢do da sua propria vida, experiéncias, opinides
e acontecimentos fica cada vez mais cotidiana, as marcas comecam a fazer parte dessa
exposicdo, e, por medo ou por realmente querer trazer uma proposta de valor para a
sociedade, mudam seu comportamento diante das crescentes questdes sustentaveis.

Em 2011 a marca ZARA, a grande rede espanhola de lojas de roupas e acessorios para
0 publico feminino, masculino e infantil, foi exposta na internet por contar com trabalho
analogo ao escravo na producao de suas pecas. Além de refletir rapidamente o desempenho no
mercado financeiro, no dia 19 de agosto de 2011, as ac¢Oes da Inditex cairam 4,23% na bolsa
de Madri.

Junto com a baixa nas ac¢des, ndo demorou muito para que a imagem e a credibilidade
da marca fossem questionadas, e as pessoas comecgassem a compartilhar suas opinides contra
a marca nas redes sociais e, levantando pautas como moda sustentavel, fast shopping, cadeia
produtiva, sustentabilidade e consumo sustentavel. No flagrante de 2011, o Ministério do
Trabalho encontrou quinze pessoas, incluindo uma adolescente de quatorze anos, trabalhando
em regime analogo ao de escraviddo nas oficinas fornecedoras da ZARA situadas em S&o
Paulo. Alguns meses antes, dezenas de trabalhadores, sendo bolivianos em sua maioria,
também haviam sido flagrados nas mesmas condi¢Bes em oficinas na cidade de Americana,
Sdo Paulo. Essa crise da marca € mais uma evidéncia do quanto as empresas estdo precisando
se reinventar neste novo ambiente de transparéncia e de exposicdo, diferente daquele em que
elas atuavam.

Hoje, além de qualidade, o consumidor cobra das marcas responsabilidade por cada
impacto socioambiental causado por sua atuacdo. O desafio das marcas se torna administrar o
negocio e a comunicacdo, em busca de uma construcdo de relacionamentos de valor com
todos os stakeholders da organizagdo. A partir deste triste e real cenario envolvendo pessoas

em condicdes de trabalho escravo, nosso trabalho discorre sobre a importancia das marcas
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aderirem préaticas sustentdveis, respeitando todas as relagdes envolvidos com a empresa,
incluindo funcionérios, responsaveis pela cadeia produtiva, sociedade e natureza. Todavia este
caso serve como analise para os estudos de Publicidade e Propaganda e Marketing, portanto
buscamos compreender aqui, as estratégias usadas pela marca ZARA para tentar recuperar a
sua imagem no mercado, lutando para se desligar das acusagdes de trabalho escravo no Brasil.

Essa realidade dos trabalhadores inseridos no meio de producdo € resultado desse
estilo de vida, pois a moda sempre incentivou o descarte, os produtos sdo compreendidos
como “uteis” somente quando estdo na moda (CARVALHAL, 2016) logo padrdes de
consumo que nunca foram questionados demandam essa producdo nessas condigdes. A
questdo do descarte de produtos ¢ de extrema importancia para promover comportamentos
positivos entre os consumidores, pois vivemos em uma sociedade de produtos descartaveis,
que gera problemas para meio o ambiente e para a humanidade.

Com o intuito de promover mais “transparéncia” na producao de suas roupas, a ZARA
se posiciona abragando a responsabilidade social, com a ideia do projeto social “fabricado no
Brasil” que ocorreu em 2014, de acordo com o site Exame, o projeto tem como proposta
etiquetas codificadas, compartilhando informacGes sobre os fornecedores através de
QRCODE nas etiquetas. De acordo com o site Exame sobre a matéria das etiquetas com
QRCODE, publicada em 2014, o presidente da ZARA do Brasil, na época Jodo Braga, disse
que “¢ importante gerar a transparéncia das informacdes para os clientes, porque ajuda na
vigilancia e no acesso a mais informagdes sobre nossas roupas”. Este projeto continuou com a
iniciativa de responsabilidade social que a Inditex, empresa proprietaria da ZARA, assinou
com o Ministério Publico do Trabalho em 2011, quando ocorreu o flagrante de trabalho
escravo em fornecedores de pecas de roupas da ZARA em S&o Paulo. O site Epoca Neg6cios
publicou uma matéria sobre a fast fashion ZARA, que tem o projeto de se tornar totalmente
sustentavel até 2025. O projeto inclui usar somente tecidos reciclados ou organicos de
algodao, poliéster e linho, o projeto também se expande para as atividades nos escritérios,
lojas e centros logisticos para 0 uso de energia renovavel, tal como a eliminagdo do uso de
sacolas plasticas.

No site da ZARA, encontramos uma sessdo chamada Join Life, onde sdo apresentadas
acoes que ZARA faz para diminuir o impacto dos seus produtos. Na tag fornecedores, o site
informa que eles trabalham com fornecedores, funcionérios, sindicatos e organizagoes
internacionais que tem como objetivo “desenvolver uma cadeia de suprimentos na qual os
direitos humanos sejam respeitados e promovidos, contribuindo para os Objetivos de

Desenvolvimento Sustentavel das Nagdes Unidas.”. Foi possivel analisar uma mudanga de
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praticas sociais, desde o ocorrido em 2011 com a empresa. Além do cuidado agora, com seus
fornecedores, a ZARA tem buscado cada vez mais transparéncia da criacdo das suas roupas
até com acdes positivas com a sociedade. Na pagina Join Life, podemos descobrir muitos
projetos que ela tem apoiado, como por exemplo, buscar recriar todas as embalagens da marca
em busca de aumentar a reciclagem e reduzir o consumo de matéria-prima, afirma o site “com
este programa queremos aumentar a vida Util de nossas caixas, sacos, cabides e alarmes,
reutilizando-os até chegar o momento da reciclagem.” Além da reciclagem, também estdo
executando em suas lojas praticas de reducdo de consumo de energia e utilizacdo consciente
da agua com objetivo de “garantir uma gestdo mais sustentavel de nossas lojas e centros.”
disse no site. De acordo com a matéria sobre a¢des sustentaveis, em 2019, a ZARA, em seus
servidores e escritdrios consumiu 100% de energia de fontes renovaveis. Também pensando
no bem-estar social, a ZARA estd trabalhando com iniciativas de desenvolvimento em
comunidades vulneraveis, com programas de inclusao social. Conforme o site informou, ainda
em 2019, a marca langcou uma iniciativa para aproximar os agricultores de algod&o organico
que a empresa utiliza em seus produtos. Desde 2015, de acordo com a pagina a every mother
counts é uma organizacdo que faz parte do programa da ZARA, que tem como proposito
apoiar as mulheres em Bangladesh e nos Estados Unidos, auxiliando mulheres na
maternidade, além de contribuir com condi¢cBes melhores de seguranga durante a gravidez,
parto e pds parto. Identificamos a partir das acGes da ZARA, ac¢des a natureza, comunidade,
colaboradores, e com a educacdo, que de acordo com o site, a marca desenvolveu diversos
programas para impulsionar a educacdo em diferentes paises. Toda via, a marca nao deixa
evidente essas agdes na sua comunicacao e suas campanhas publicitarias. Apesar das grandes
variedades de projetos sociais e ambientais, tivemos dificuldade em encontrar essas agoes,
gue se encaixam no tripé da sustentabilidade, porém a ZARA falha na hora de comunicar isso
ao publico brasileiro, ndo tendo nenhum incentivo publicitario que divulgue essas ideias,
principalmente depois da sua crise de imagem.

A pandemia da Covid-19 trouxe consigo a ascensdo dos servigos de entrega por
aplicativo (delivery), em especial o iFood, empresa brasileira lider nesse setor. Com isso,
inimeras medidas foram tomadas para adaptar o sistema com a demanda e garantir a
seguranca de toda a comunidade envolvida: entregadores, restaurantes, clientes e
colaboradores. Ifood, nasceu no ano de 2011, a mobilidade € o grande diferencial da empresa,
de acordo com site Salesforce, “o iFood é uma das marcas mais inovadoras do mercado. E o
maior especialista em food tech do Brasil e lider em delivery on-line de comida”, ainda de

acordo com site, o diretor de marketing da Salesforce da América Latina, Daniel Hoe, disse
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que “A satisfacdo e o engajamento do cliente sdo as principais medidas para 0 sucesso da
estratégia geral de marketing de uma empresa. E foi nisso que o iFood investiu”. No ano de
2020, motoboys e entregadores do aplicativo, realizaram um protesto em Brasilia, de acordo
com site G1 e UOL, o protesto ocorreu contra as condi¢des de trabalho e pela remuneragéo
fornecida em tempos de pandemia.

Conforme a matéria no UOL, “eles reclamam que antes havia promocdes que
aumentavam o valor do frete, porém agora ndo ha mais esse bénus, num momento em que
seria ainda mais necessario, pois eles enfrentam um risco maior, em decorréncia do novo
coronavirus. Esses profissionais ganham R$ 7 para entregas, a cada 10 quilometros rodados”
A manifestacdo feita pelos motoboys e entregadores pedia também o reajuste da taxa anual
cobrada pelos aplicativos, o motoboy Luciano Oliveira, disse ao sie da UOL "agora que €
mais necessario, o aplicativo corta a remuneracdo. Ficam liberando R$ 50 milhdes para quem
esta doente, mas s ajudam quem esta doente. Tem que correr risco de morrer para ter algum
direito.” A doagdo do valor mencionado anteriormente pelo motoboy, foi uma a¢do do iFood
para ajudar os estabelecimentos vinculados a plataforma durante a pandemia, que afetou a
economia.

As empresas de delivery, de acordo com o site Isto é Dinheiro, disseram “que operam
como intermediadoras da relagdo entre comerciantes, motoboys e consumidores. E negam
relagdo de vinculo empregaticio com entregadores.” Ja o Ifood, se posicionou, dizendo que a
causa dos motoboys era justa, e criticou a auséncia de uma legislacéo especifica para trabalho
dos entregadores e suas concorrentes. Diego Barreto, diretor financeiro e de estratégia do
Ifood, disse que “O i1Food, como pioneiro na indastria, vem subindo essa régua (de
relacionamento com os entregadores) constantemente. Mas as demais empresas ndo estdo
ainda no patamar dos beneficios e protegdes que nos damos”, segundo o site Isto E Dinheiro.

O iFood comunicou a criagdo de um fundo de R$ 2 milhdes. Ainda segundo o UOL,
este valor foi destinado para apoiar os entregadores que fazem parte dos grupos de risco para
0 Covid-19. Conforme a matéria, a Justica do Trabalho determinou a concorrente Uber Eats
disponibilizar protecdo individual para os entregadores. A empresa Ifood, encaminhou uma
nota ao site da UOL, dizendo que “Em relag&o a precificacdo aplicada, a empresa ndo alterou
os valores e leva em consideracdo uma serie de fatores como, por exemplo, o tipo de rota
percorrida. No préprio aplicativo, os entregadores podem conferir os valores das entregas.
Esclarecemos ainda que, em nosso modelo de atuagcdo, os entregadores sdo parceiros
independentes, atuam de acordo com a sua conveniéncia e gerenciam seu préprio tempo,

podendo, inclusive, atuar por outras plataformas”. No site do iFood, na pagina Nossa Entrega
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visualizamos as a¢des que a empresa tem tomado com seus colaboradores, entregadores, com
a sociedade e com os restaurantes no ano de 2020. Ao analisar a pagina percebemos agoes
para cada pubico, os entregadores tiveram apoio que solicitaram durante a manifestacao,
podemos perceber também que o Ifood como disse a matéria no site UOL, fez realmente um
fundo de R$ 2 Milhdes para os entregadores, como afirma em seu site. Esse fundo tem o
objetivo de dar suporte aos entregadores no periodo da pandemia, a empresa orientou 0s
entregadores sobre a prevencdo e seguranca relacionado ao virus Covid-19, entregando
material informativo e preventivo, como Kits de protecdo individual. Além da informacéo
exposta no site, 0s entregadores gravaram um depoimento sobre a a¢do, confirmando o apoio
da empresa durante o periodo.

O iFood durante a pandemia, aderiu a pratica de home office com seus colaboradores,
para prevencao do contagio do virus, apoiou também a sociedade com a criacdo do projeto
Todos a Mesa, um projeto com intuito solidario que tem como objetivo obter recursos para
acOes ja existentes da empresa para ajudar as populagdes vulneraveis.

Encontramos no blog iFood Empresas, dicas em um artigo sobre sustentabilidade
empresarial e como os parceiros do iFood podem adotar praticas mais sustentaveis, podendo
alcancar resultados 6timos na empresa. A matéria comenta sobre a importancia da adocéo de
medidas sustentaveis, dando énfase que através dessa pratica € possivel “reduzir custos, captar
clientes, motivar a equipe e, principalmente, trabalhar a imagem da sua marca perante seus
clientes e a sociedade em geral.” Além de mencionar sobre a reciclagem de lixo, da utilizagdo
de embalagens biodegradaveis, do uso de energia limpa e outras agdes, que hoje sao
preocupacOes dos consumidores, atitudes como estas sdo bastante valorizadas pela sociedade
quando ocorrem nas empresas. A matéria relata que “uma empresa sustentavel ¢ melhor vista
e mais procurada pelos consumidores.” Analisamos a presen¢a do tripé da sustentabilidade,
no Blog do Ifood, pois suas acdes minimizam 0s impactos negativos no meio ambiente e na
sociedade.

Na otica da sustentabilidade a empresa iFood, atinge os requisitos para ser considerada
uma empresa sustentdvel, trazendo acbes que zelam pelos pilares do tripé, originados pelo
John Elkington. Diferente da ZARA, o iFood compartilha em suas redes sociais e campanhas
publicitarias suas acdes, e essas informagcfes sdo mais facialmente encontradas pelo
consumidor. Apesar das manifestacGes e da exposi¢do negativa da marca, em relacdo a falta
de amparo aos motoboys, a marca soube reconhecer a necessidade de trazer essas questdes

para os valores da empresa e para a imagem da marca perante o consumidor.



34

Através do site Reclame Aqui, conhecido por dar espaco para que os consumidores
facam reclamac@es e avaliacGes das empresas, constatamos que a empresa iFood é avaliada
com nota 8/10, ja a empresa ZARA é avaliada com nota 0, reforcando a ideia de como o
impacto negativo, ndo é facialmente esquecida pelo consumidor, mesmo que implementando
acOes sociais. Em nossa analise, investigando as condutas das marcas, entendemos que elas
devem ter o compromisso de transparéncia com o consumidor, uma vez que este é
questionado, pode prejudicar a credibilidade da marca.

O consumidor atual, além de esperar um bom produto ou servico das empresas e
marcas, também esta engajado em conhecer cada vez mais a posi¢do da empresa em relacao a
sustentabilidade no seu sentindo amplo. Para isso € necessario executar essas praticas,
respeitando e oferecendo condicBes dignas de trabalho para os colaboradores. Ampliando essa
responsabilidade social na comunidade, com projetos sociais, programas de apoio a educacdo
e a saude, resultando em uma empresa saudavel com uma imagem preservada na sociedade,

gerando lucros genuinos para empresa.

4.1 CONSUMO SUSTENTAVEL

O consumo sustentavel nasce da relacdo de sustentabilidade com o desapego da
cultura do ter e parecer, estimulado por muito tempo no modelo consumista, tem a premissa
de restaurar a esséncia do consumo. No consumo sustentavel as pessoas se preocupam com 0
porqué de consumir determinado produto ou servigo, de onde vem, quem faz, de que material
é feito, quem é a marca que vende, o que ela promove em questdes sociais e ambientais, como
é distribuido, além disso, essa forma de consumo é baseada no proposito, comprar de marcas
responsaveis e que facam sentido com os valores do consumidor final.

No evento da ONU realizado no Rio de Janeiro em 1992, conhecido como ECO-92,
citado na introducéo deste trabalho, ficou acordado que para um desenvolvimento sustentavel
€ necessario que se pense na natureza, evitando préaticas sociais ja profundamente associadas,
dentre elas o consumismo que degrada 0 meio ambiente, e se preocupa somente em usufruir e
ndo repor. Uma das principais solucGes evidenciadas naquele ano foi a do consumo
sustentavel, que se baseia em usar menos recursos naturais e causar menos poluicao, além da
adogdo de modelos de consumo e de producdo sustentdvel, sendo esta uma nova alternativa
para a humanidade e a sociedade de consumo.

Seguindo as discussdes do evento, ficou entendido que os paises desenvolvidos devem

estabelecer metas que se ajustem ao desenvolvimento sustentavel e ao consumo sustentavel,
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como por exemplo, procurar fontes de energia alternativa menos poluidoras, controlar o
desperdicio de agua e luz, diminuir a quantidade de lixo e aumentar o incentivo a reciclagem e
ainda, fiscalizar a qualidade dos produtos, criando selos e certificados, em prol do bem-estar
mundial. Os paises em desenvolvimento devem planejar um crescimento ordenado e investir
em informac&o, ndo seguindo os erros cometidos pelos paises desenvolvidos de forma a nédo
atrelar o crescimento econdémico em fungéo da degradacdo ambiental.

Esse presente trabalho ndo pretende aprofundar os estudos da psicologia no discurso
da Propaganda, todavia o termo consumo consciente sera substituido pelo termo consumo
sustentavel, pois baseados nos estudos de Publicidade e Propaganda e nas forcas que estes
também trabalham o inconsciente e os desejos dos consumidores, sendo a Publicidade, a
Propaganda e o Marketing agentes que despertam 0s desejos e a ndo consciéncia muitas vezes
na tomada de decisdo de compra, ou seja, de consumo.

Um fragmento do texto de Patricia Martins Costa: PROPAGANDA: O PRAZER
COMO MERCADORIA, “a publicidade estabelece valores estéticos em busca da persuasao,
de modo que o comportamento do consumidor nos chama a atencdo para uma analise da
sustentacdo do desejo como mediador do consumo.” Ainda sobre o texto de Patricia,
entendemos que o discurso publicitario, na sua maioria ndo da outra op¢do aos consumidores
que ndo seja a de consumir cada vez mais, no anseio de encontrar satisfacdo ao fazé-lo. Ainda
sobre o discurso publicitario, Patricia cita Jacques Lacan e seus estudos atrelados por meio da
semidtica da comunicagdo, no seu flanco psicanalitico diz que “a propaganda coloca as
mercadorias na posicdo de objetos que brilham aos olhos do sujeito, e que Lacan chamou de
objetos “a”, o objeto causador do desejo.” e que “acreditamos ser a logica da propaganda
pautada no nivel do desejo. Primeiramente, do desejo do capitalista, representado pelos
interesses monopolistas com fins mercadoldgicos. Depois, do desejo do consumidor,
orientado por uma falta inconsciente impossivel de ser preenchida. Desde Platdo, com seu
famoso O Banquete, sabia-se que o desejo esta vinculado a falta, ou, dito de outra forma, ndo
é possivel desejar o que ja se tem. A falta, portanto, pertence ao registro do que Lacan chama
de desejo”. Para tanto, este trabalho discorre sobre a relagdo entre capitalismo e

sustentabilidade, pela qual surge a ideia do consumo sustentavel.

4.2 A MUDANCA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O cenario ambiental no qual nos encontramos hoje é reflexo do estilo de vida que se

levou até agora, ndo houve até o momento atual, acesso a esse confronto com a realidade e
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nem um despertar relevante que nos fizesse questionar nossos habitos de consumo até a
chegada da internet, em um mundo cheio de informacBes foi possivel a exposicdo desses
assuntos, abrindo espaco para a reflexdo e questionamentos sobre 0s nossos consumos e o
quanto eles impactam na bases do tripé da sustentabilidade. De acordo com Carvalhal (2018),
a consciéncia, evidenciada com a chegada de novas ferramentas de tecnologia e a internet,
passou a guiar a busca pelo proposito, pela verdade e pela autenticidade das marcas e das
pessoas.

A demanda de um consumo responsavel é pautada na internet, a partir do momento em
que as pessoas tém mais voz, poder e visibilidade, cada vez mais informadas e engajadas em
causas ambientais. Na era do consumo sustentdvel o proposito primordial de qualquer
empresa deve ser alinhado com a disposicdo de melhorar vidas, favorecendo clientes,
produtores, fornecedores, funcionarios e o planeta terra. Marcas alinhadas somente com o
lucro final, contribuindo com a produgédo e consumo de coisas que as pessoas nao precisam, e
sem a capacidade de se adequar perante as novas demandas de um novo perfil de consumidor
ndo terdo espaco nessa realidade.

Na era do capitalismo consciente, quanto mais as organizacGes realizarem seus
propdsitos, mais elas vdo faturar. No entanto, se uma organizacdo busca maximizar seus
resultados apenas para encher o cofre, sem se preocupar com a saude de todo o sistema, essa
negligéncia pode voltar de forma negativa no longo prazo. Com a insatisfacdo dos clientes,
falta de comprometimento e infelicidade da equipe, os lucros sdo insustentaveis. O negécio
também. E o que estamos vendo acontecer com algumas organizacdes. Enquanto outras — as
que continuam tendo sucesso — comegam a manifestar uma preocupac¢do em cuidar dos
outros e do planeta, através da promocéo de causas que estdo acima dos interesses individuais.
(CARVALHAL, 2016, p. 44)

Em Moda Com Propdsito, Carvalhal relaciona a existéncia do ser humano com parte
de um organismo vivo onde nosso propdsito deve levar em consideragdo nossa
responsabilidade com a natureza e o outro. Assim perdemos 0 nosso proposito com o planeta,
pessoas e organizagGes se construiram durante muito tempo apenas para satisfazer seus
préprios interesses. (CARVALHAL, 2016).

Em entrevista concedida para a Lolla, site sobre moda, criatividade, consumo e
decoracdo, quando questionado sobre a necessidade de marcas terem um propdsito para se
consolidar no mercado e o real sentido de proposito para marcas existirem, Carvalhal

descreve a marca como se fosse um organismo vivo.
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Uma marca € um organismo vivo, como se fosse uma pessoa, que nasce, cresce,
desenvolve e que também esta conectada no mundo com tudo que existe. Entdo da
mesma forma que uma pessoa tem propdsito, que a gente vem aqui para 0 mundo
com um dom, uma missdo, uma vocagdo pra cocriar esse mundo, eu acredito que as
marcas também passem por isso, e que possam fazer alguma coisa para deixar o
planeta melhor, e talvez seja o resgate do verdadeiro sentido de uma marca e
servigo. (THE LOLLA, 2019)

No ano de 2020, a pandemia do Covid-19 originado na China, se espalhando pelo
mundo, e trazendo mudancas significativas em varios setores da sociedade. A pandemia
afetou drasticamente a vida das pessoas, de acordo com o site Fio Cruz, foram impactos
sociais, econdmicos, politicos e culturais. Segundo o site Isto E Dinheiro, 44,8% das empresas
brasileiras foram afetadas pela pandemia. Este impacto na sociedade, gerou grande mudancas
tecnoldgicas também. Um estudo realizado pelo Sebrae, a pandemia gerou uma mudanca
significativa no comportamento do consumidor, mudando seus habitos de consumo, no
relatdrio disponibilizado pelo Sebrae sobre os impactos da covid-19 nas vendas de produtos,
foi identificado por Nielsen, seis etapas-chave sobre o comportamento do consumidor, ligadas
diretamente com as preocupacdes do transtorno que o virus causou mundialmente, podemos

verificar na figura abaixo.

Figura 1 — Fragmento do estudo feito por Nielsen
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Ao analisar a figura notamos, que as mudancas que estdo mais evidentes, foram o
aumento de produtos com cuidado pessoal, produtos para prevengdo do virus, aumento do
armazenamento de comida, um crescimento nas compras online e queda nas lojas fisicas,
baixa compra em hotelaria e viagens devido as restricdes. De acordo com o site Epoca
Negdcios, a pandemia gerou uma crise econdmica, devido ao isolamento social e aos decretos
estabelecidos pelo governo, onde os estabelecimentos comerciais e fabricas tiveram que se
manter fechados.

Em uma matéria no jornal NSC, o cenario pandémico causou inumeras mudancas e
tendéncias de comportamento de consumo. O ano de 2020, foi uma espécie de ano
“catalisador de transformacdes”, com a mudanca de habitos de consumo, as pessoas
comecaram a abandonar atitudes velhas e descobriram possiblidades de se comportar e
consumir. “Inimeras tendéncias de comportamento e consumo surgiram ou se fortaleceram.
Muitas delas devem permanecer em 2021 e se tornarem ainda mais determinantes para 0s
negocios nos proximos anos.”

Ainda de acordo com a matéria, a cultura do “menos € mais” ficou em evidéncia, as
pessoas comecaram a se preocupar financeiramente com seu futuro e com as destrui¢bes
ambientais originada pelo consumo desenfreado. Contudo, a matéria finalizou sobre o
aumento do interesse dos consumidores pela posicdo das empresas sobre a valorizacdo do
bem-estar social. Os consumidores comecaram a valorizar ainda mais o cuidado com o bem-
estar social “além dos cuidados com a reducdo de impacto econdmico e ambiental,
completando o tripé da sustentabilidade.”

No site Acontecendoaqui, fonte de conteddo sobre comunicacdo, marketing e
inovacdo, comenta sobre a série "Os desafios e 0 legado da pandemia™ escrito por Marcello
Petrelli, presidente do Grupo Grupo ND, antiga RIC TV. No artigo, o presidente da
organizagdo destaca que ‘“comportamentos mudaram e ndo serdo mais os mesmos! As
empresas irdo tratar diferente a gestdo de pessoas, de produtos e de venda, a publicidade e o
marketing. O espirito de solidariedade e de consciéncia das pessoas estd mais agucado e isto é
muito positivo.” Entendemos que com este cendrio as pessoas buscam por acolhimento em
tempos de incerteza, elas enxergam nas marcas as grandes iniciativas e exemplos a serem
seguidos para superar a crise, logo as empresas confrontam a realidade fazendo campanhas
que abordam o tema com cautela, sem parecer usar do momento delicado para vender mais,
ndo usando a situacdo do coronavirus para promover suas marcas. Mas sim incentivam a

unido, a solidariedade e a positividade, ganhando a admiracéo e respeito da maioria. A quinta
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edicdo do Kantar Thermometer mostra que marcas mais humanizadas e consumo consciente
séo algumas das li¢ces que a pandemia traz e que devem ser tendéncias.

Na pesquisa a Kantar aponta quais sdo os aprendizados que a pandemia de tem
deixado para a sociedade e destaca que nada sera como antes. Ou seja, agora as organizacoes
devem primeiramente pensar em como estéo afetando a sociedade. De acordo com a pesquisa
realizada entre 13 e 16 de margo com 500 brasileiros, 25% dos entrevistados esperam que as
marcas sejam exemplo para guiar mudancas, 21% esperam que elas ajudem os consumidores
no cotidiano e 18% acham que as grandes empresas devem usar o conhecimento e a influéncia
para informar a sociedade, 20% dos consumidores esperam ainda que as marcas ataquem a
crise e mostrem que ela pode ser vencida, 11% reduzam a ansiedade e entendam as
necessidades dos consumidores e por ultimo, 3% espera que as marcas sejam otimistas e
pensem de formas ndo convencionais. A pesquisa também perguntou aos consumidores que
tipo de publicidade as marcas devem fazer no periodo de pandemia. Mais de 80% dos
entrevistados disseram que as marcas devem informar as agdes que realizam para lidar com

esse cenario e manter como prioridade a seguranca de seus colaboradores e consumidores.

Figura 2 — Fragmento do grafico da pesquisa Kantar Thermometer segundo o site
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Fonte: Site Meio&Mensagem, 1 de abril 2020.

Figura 3 — Fragmento do grafico da pesquisa Kantar Thermometer segundo o site
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Fonte: Meio&Mensage (2020).
O Kantar ainda afirma a importincia do proposito de marca nesse periodo “F
necessario evoluir o propdsito de marca para abracar o impacto humano e social, alem de
adaptar sua comunicacgdo para essa nova realidade. O que antes era importante, o status que a
marca proporcionava simplesmente pelo fato de ser bacana ter, ndo tem a mesma importancia
depois da crise. O que conta ¢ o que ela traz de beneficios para o coletivo.”

Na pesquisa a Kantar, incentiva que as marcas nao deixem de estimular as vendas,
desde que sejam feitas de forma coerente com a situagdo “por ser um momento sensivel,
mensagens podem ser mal interpretadas, conteidos podem gerar desservicos e pecas criativas
podem estimular o sentimento errado”, afirma Valkiria Garre, CEO de insights na Kantar
Brasil. “Ainda assim, as marcas devem continuar investindo de forma estratégica para
conseguir crescimento a longo prazo.”.

A Hibou, empresa de pesquisa e monitoramento de mercado, em parceria com a
Indico, plataforma de dados, realizou uma pesquisa entre os dias 17 e 18 de abril, com mais
de 3 mil brasileiros que mostra as mudancgas que 0 consumo esta sentindo e ird sentir apds
pandemia. Entre os destaques estd a preocupacdo dos consumidores em nao realizar compras

por impulso.
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Figura 4 — Fragmento de gréafico da pesquisa Depois do Confinamento Como Fica?
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Fonte: Hiboou e Indico (2020).
A populacdo espera diferentes posicionamentos das marcas, além disso, 0

comportamento do consumidor brasileiro mudou significativamente durante a pandemia da
Covid-19 abrindo espago para mudangas no comportamento empresarial e para o censo de
coletividade e a vontade de ajudar.

Antes do isolamento, 43% dos participantes entrevistados disseram comprar mais do
comeércio local, e 31% ainda afirma que continuara comprando quando o isolamento acabar, ja
40% afirma criar uma nova rotina de consumo que mistura valorizar o comércio local e

manter os habitos de compras antigo.

Figura 5 — Fragmento de gréfico da pesquisa Depois do Confinamento Como Fica?
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Fonte: Hiboou e Indico (2020).

Quando a questdo € sobre compras por impulso, 88,4% dos entrevistados concordam
em pensar mais antes de gastar e controlar mais suas compras compulsivas, 9% néo

discordam nem concordam e somente 2,4% discordam.

Figura 6 — Fragmento de grafico da pesquisa Depois do Confinamento Como Fica?
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Fonte: Hiboou e Indico (2020).

Quando questionados sobre a confianga nas empresas que fazem doagdes e mudancas
de producdo, a maioria sendo 42,5% acredita que o interesse é genuino na sociedade, 35,2%
acredita que essas agdes sdo “jogadas de marketing” e 22,4% nao tem opinido formada sobre
0 assunto. Em outra pesquisa realizada em 2019, sobre habitos de consumo em relacdo ao
meio ambiente, uma empresa de estudos com consumidores, em parceria com a Fundacéao
Getulio Vargas — FGV, contou com a participacdo de 1.034 pessoas em questionario online,
sendo 37% homens e 63% mulheres, de 18 anos a 55 anos ou mais, de todas as regides do
pais. O estudo revelou que os brasileiros estdo mais preocupados com o meio ambiente e com
a sustentabilidade, sendo esta a maior influenciadora nas escolhas das pessoas, e nas a¢fes das
marcas e empresas no Brasil. Segundo a pesquisa 75% das pessoas mudaram de alguma forma
seus habitos de consumo devido a preocupac¢des com o planeta. As motivacdes que levaram a
mudanga no consumo sdo em ordem: a preocupacdo com a preservacdo do planeta (75%),
preocupacdo com o proprio bem-estar (70%) e preocupagdo com as proximas geracoes (65%).

Figura 7 — Fragmento de grafico sobre a mudanca de habitos dos brasileiros pelo meio

ambiente
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Figura 8 — Fragmento de gréafico sobre a mudanca de habitos dos brasileiros pelo meio

ambiente.
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Fonte: Sustentabilidade: O impacto no habito dos brasileiros e nas marcas

Em relacdo as empresas, 74% dos entrevistados acreditam que o que mais faz uma
marca ser sustentavel é trabalhar com embalagens reciclaveis, em seguida aparecem
programas de reciclagem (72%), ingredientes biodegradaveis (69%), ingredientes de origem

sustentavel (68%) e produtos que ndo testam em animais (66%). Quando questionados sobre

Fonte: Meio&Mensagem (2019).
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as marcas mais lembradas neste cenario, a Natura foi a marca mais mencionada de forma

espontanea nas categorias de beleza, cosméticos e produtos de higiene.

Figura 9 — Fragmento de grafico sobre a mudanca de habitos dos brasileiros pelo meio

ambiente.
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Fonte: Meio&Mensagem (2019).

Quando interrogados sobre agregar a sustentabilidade como estilo de vida, 58,51%
afirmaram ter interesse em adotar um estilo de vida saudavel, 41,1% ja tomam medidas ativas

para viver um estilo de vida sustentavel.

Figura 10 — Fragmento de gréafico sobre a mudanca de habitos dos brasileiros pelo meio

ambiente.
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Fonte: Meio&Mensagem (2019).
A partir das pesquisas apresentadas, sobre o comportamento do consumidor,

constatamos a existéncia de mudancas em diversos aspectos do consumo. Além das pessoas
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esperarem que as marcas tomem a linha de frente em cenérios de crise, 0 consumidor também
se mostra interessado nas acgdes sociais das marcas. Existe uma confianga na maioria dos
entrevistados, quando questionados sobre o interesse genuino das marcas com a sociedade,
porém uma boa parcela dos entrevistados acredita que as marcas usam dessas acdes para se
promover. Sobre o consumidor, conseguimos perceber uma inclinacdo da maioria dos
consumidores, em questdo da preservacdo do planeta, se mostrando interessados em aderir a

um estilo de vida sustentavel, se este encaixar no seu or¢camento.

Figura 11 — Imagem de uma japonesa descartando seu lixo de forma reciclavel

Fonte: Livro Comportamento do Consumidor (2016).

De acordo com o livro de Solomon, ensinar os consumidores a reciclar tornou-se uma
prioridade em varios paises. No Japdo, os cidaddos separam seu lixo em 44 categorias
distintas, como podemos observar na figura acima. O descarte de produtos é uma
comportamento importante do consumidor, pois 0 consumidor em algum momento da sua
vida ja se desfez e se desfaz de seus produtos “seja porque elas ja cumpriram sua funcéo ou
porque talvez ndo se enquadrem mais a visdo que temos de ndés mesmos” (SOLOMON,
P.152). Existe a preocupacdo com o0 meio ambiente e somado a isso 0 consumidor tem a
necessidade de conveniéncia, ou seja, 0 consumidor precisa de facilidade na hora de descartar
seus produtos e acesso a locais que coletem este material de forma correta. Encontramos no
blog da empresa Natura, sendo esta marca nosso estudo de caso, formas de descartar as
embalagens gerais e as da Natura, além de encontramos também um material educativo sobre
0 Programa Natura Elos, que tem 0 objetivo de possibilitar a responsabilidade compartilhada

entre a marca e os fornecedores de embalagens, como cooperativas, recicladores e fabricantes.
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Em um artigo publicado em 2019, no blog da Natura, é comentado sobre as préaticas de
reciclagem que a marca pratica por um mundo com menos lixo, em um fragmento deste artigo
¢ mencionado que “desde 2017, a empresa colabora para garantir a rastreabilidade, a
homologacédo e a logistica reversa em todos os seus fornecedores de materiais reciclados”. Em
outra matéria no blog, sobre o mesmo tema é informado como a Natura se responsabiliza
pelos residuos de suas embalagens, ela diz ter uma meta audaciosa para 2050, que ¢ “coletar e
destinar para a reciclagem uma quantidade de material pds-consumo maior do que a gerada
pelas nossas embalagens.” Podemos também encontrar essa meta presente no documento de

Visdo de Sustentabilidade 2050 da Natura.

4.3 ETICA COMERCIAL, RESPONSABILIDADE SOCIAL E COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Segundo o dicionério online Dicio, Etica é um segmento da filosofia que se dedica a
analise das razGes que ocasionam, alteram ou orientam a maneira de agir do ser humano,
geralmente tendo em conta seus valores morais. Sabemos que as nogdes de certo e errado séo
diferentes entre as diversas culturas existentes. As empresas, entendendo que cada cultura tem
seus proprios valores, crencas e costumes definem seus comportamentos éticos no ambito
comercial de maneiras diferentes e que facam sentido com a localidade da qual atuam.

Algumas empresas insistem em usar meios publicitarios para persuadirem os clientes a
comprar seus produtos e servigos dando-lhe informagdes falsas e atuando de forma antiética,
enquanto outras tém a mentalidade de que qualquer barreira entre a transparéncia e
honestidade total para com os clientes possa acarretar um prejuizo sem volta para a
organizacdo, principalmente se atitudes ndo aclamadas pelos consumidores vierem a ser
expostas para 0 publico. Segundo Solomon no livro: O comportamento do consumidor:

Comprando, Possuindo e Sendo, ética comercial é compreendida como:

Regras de conduta que orientam agdes no mercado, sdo os critérios com base nos
quais a maioria das pessoas de uma cultura avalia o que ¢é certo e o0 que ¢ errado,
bom ou ruim. Esses valores universais incluem honestidade, confiabilidade,
imparcialidade, respeito, justica, integridade, consideracdo pelos outros,
responsabilidade e lealdade. (SOLOMON, 2016, p.548)

No ambiente comercial a ética ¢ um bom negdcio para as empresas que podem

maximizar os lucros ao mesmo tempo em que fazem o certo, pois a menor exposi¢do de erros

provoca impacto grave na imagem da marca prejudicando totalmente sua reputacéo.


http://www.natura.com.br/sites/default/files/static/sustentabilidade/natura_visao_sustentabilidade_2050.pdf?utm_so
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A responsabilidade social € um dos fendmenos em ascensdo no &mbito das atividades
empresariais, pois 0s consumidores tém uma imagem melhor das marcas que se comportam
eticamente. Ainda de acordo com o livro de Solomon, uma pesquisa realizada pela
Conference Board, descobriu que o critério mais importante usado na formacdo de opinifes
sobre as empresas entre 0s consumidores americanos, ¢ a responsabilidade social ligadas a
areas como préticas de trabalho, ética comercial e questbes ambientais. Solomon ainda
comenta a importancia de se pensar na responsabilidade Social corporativa e nos impactos
positivos que ela traz para todos os envolvidos com a organizagdo. “A Responsabilidade
social corporativa descreve processos que estimulam a organizagdo a exercer um impacto
positivo sobre sua comunidade, consumidores, funcionarios ¢ meio ambiente.” (SOLOMON,
2016, p.142).

O Marketing Social € uma pratica em que os principios do marketing tradicional sdo
utilizados para promover causas sociais, propagar ideias, atitudes e comportamentos
socialmente responsaveis e focados no bem-estar social. O termo surgiu pela primeira vez por
meados da década de 70, quando o Journal of Marketing produziu uma edi¢cdo em 1971
chamada "Marketing's Changing Social / Environmental Role", com artigos sobre a mudanca
social planejada, problemas populacionais, reciclagem de residuos, entre outros. Philip Kotler
e Gerald Zaltman perceberam que os principios do Marketing tradicional, de venda de
produtos, poderia ser utilizados para causas sociais, na venda de ideias, atitudes e
comportamentos criando a expressdo "marketing social”, que definiram como "a criacéo,
implementacdo e controle de programas calculados para influenciar a aceitacdo de ideias
sociais e envolvendo consideragfes de planejamento, precificagdo, comunicacdo e
distribuicdo de produtos e pesquisa de marketing” (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p.5)

A partir das obras de Philip Kotler temos as seguintes etapas do Marketing: Marketing
1.0, centrado no produto, na venda e no lucro. Marketing 2.0, centrado no consumidor. Ao
invés de focar seus esforcos apenas nas vendas, as empresas percebem as necessidades dos
clientes, e comecam a buscar sua satisfacdo e permanéncia. E finalmente temos o Marketing
3.0, dessa vez centrado nos valores. Além da venda e do foco na satisfacdo do consumidor, a
empresa comeca a olhar para o ser humano, e comegam a valorizar o propésito da existéncia

de sua organizacao para o0 bem estar social.

O marketing social usa as técnicas normalmente utilizadas pelas empresas para
vender cerveja ou sabdo a fim de estimular comportamentos positivos, como maior
nivel de alfabetizagdo, e desestimular atividades negativas, como dirigir alcoolizado.
(SOLOMON, 2016 p.142)
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O objetivo das campanhas de Marketing Social é o de ajudar na resolucdo de
problemas sociais, relacionados as questdes de saude publica, trabalho, educacdo, nutri¢éo
dentre outras. Encontramos mais facilmente o Marketing Social sendo usado por 6rgaos
publicos e Organizacfes Ndo Governamentais, que trabalham com campanhas para incentivar
a conscientizacdo, doages e afins. O objetivo é fazer com que a populagdo se envolva em
uma causa, portanto as campanhas desses setores normalmente trazem uma proposta mais
emocional e impactante justamente por ndo serem motivadas por interesses comerciais, mas

sim verdadeiro, de uma causa social.

Estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou a era voltada para os
valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0S
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente,
coragdo e espirito. Cada vez mais, 0s consumidores estdo em busca de solucGes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010 p.4)

O Marketing Social é essa versdao que tem como objetivo unir todas as vertentes,
colaborando para um mundo melhor, sem perder o foco no cliente e nos negécios. A ONG
Médicos Sem fronteiras, organizacdo humanitaria internacional é um exemplo de negdcios
baseados puramente no Marketing Social focado somente no bem da sociedade. A
organizacao proporciona cuidados médicos a partir de doacbes para pessoas em situacdes
graves de vida, como fome, miséria, desastres ambientais e guerras civis. As campanhas
publicitarias da ONG tém um teor mais emocional, com o objetivo de provocar um senso de
coletividade e humanidade em ajudar a causa. Como esse tipo de acdo gera interesse e
engajamento das pessoas, as empresas foram percebendo esse impacto, e investindo em
causas sociais como uma alternativa para promover sua imagem e atender as necessidades
emergentes. Todavia para passar uma imagem de empresa com engajamento social, as marcas
precisam realmente promover acdes eficazes e reais com integridade para conquistar a
confianca das pessoas, pois acdes que promovem um esteredtipo do desenvolvimento social,

apenas para melhorar a imagem, séo facilmente verificados e expostos pelos consumidores.

A partir disso entendemos que as empresas desempenham um papel muito importante

ao tratar situacbes sociais por meio de praticas de responsabilidade social corporativa e
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campanhas de Marketing Social, que promovem comportamentos positivos entre 0s
consumidores. No século XXI, onde o publico tem acesso féacil as informacfes sobre as
empresas, qualidade do produto, diferenciais competitivos, a responsabilidade social vai se

tornando cada vez mais imprescindivel para as empresas que querem manter-se no mercado.
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5 NATURA

A trajetoria que transformou a marca Natura na maior multinacional brasileira de
cosméticos comegou em 1969, segundo o préprio site da marca na aba Nossa Histdria,
quando o brasileiro Anténio Luiz Seabra em sociedade com o francés Jean Pierre Berjeaout,
inaugurou uma pequena fabrica em S&o Paulo. A entdo criada marca recebeu o nome Natura
devido a utilizacdo de ativos vegetais na composi¢do dos produtos. Em 1974 a empresa
apostou na venda direta como modelo de negocios, por meio da consultoria a Natura dava
inicio ao incentivo do desenvolvimento sustentavel, acreditando na forca das relagdes,
aproximando a marca dos consultores e proporcionando uma forma simplificada de aquisigéo
de renda para quem quisesse empreender.

O texto de apresentacdo da secao Quem Somos no site evidencia que a marca chegou a
mais de 100 milhdes de consumidores por meio de diversos canais, sendo a venda direta o
principal deles que conta com cerca de 1,7 milhdo de consultoras no Brasil, na Argentina, no
Chile, na Colémbia, no México e no Peru. Em 1983 a marca j& mostrava interesse na adocéo
da responsabilidade econémica sustentavel, tornou-se a primeira marca de cosméticos no
Brasil a oferecer refil com o lancamento de Séve, 6leo de banho inédito no mercado. A
iniciativa de ofertar refil de produtos cosméticos fortalece a responsabilidade da institui¢do
em promover um negdcio biosustentavel e apresentar para seus consumidores uma forma de
consumir sustentavelmente.

Ainda de acordo com informacdes do site, na década de 90, a Natura estabeleceu um
compromisso em relacdo as suas praticas empresariais e do compromisso com a sociedade ao
definir a Razdo de Ser da marca. Na se¢do Nossa Historia o site informa como a criacdo e a
comercializacdo de produtos e servicos que promovem o bem-estar/estar bem, sendo esses:
Bem-estar que segundo o site, € o que se manifesta nas relagdes harmoniosas que um
individuo estabelece consigo mesmo, e Estar bem ¢ a relacdo empatica, prospera e agradavel
do individuo com o outro e com a natureza da qual faz parte.

Ainda nos anos 90, a Natura aprofundou seu envolvimento social ao criar a linha de
produtos ndo cosméticos Crer Para Ver, pela qual os lucros foram destinados as ac¢bes de
educacdo. Alguns anos depois, criou o Instituto Natura para ampliar os avangos na area de
ensino, contribuindo com a melhoria da educagdo puablica. Em conjunto com esse
posicionamento, j& nos anos 2000 a entdo multinacional desenvolve a linha EKOS, que leva

ativos da flora e fauna a composicao de seus produtos e que se posiciona frente a valorizacao
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da cultura e da biodiversidade brasileira, incentivando engquanto empresa a execucao
sustentavel de extracdo da biodiversidade brasileira, de acordo com o site.

No site é possivel acompanhar a esséncia trabalhada pela marca, que "acredita no
potencial das relacGes e no poder da cosmética como ampliadora de consciéncia”. Diante dos
expostos valores agregados & marca, encontramos na pesquisa realizada, o destaque de um
posicionamento de zelo e preocupacdo com as suas relagdes e com a totalidade da qual faz
parte, o tripé da sustentabilidade é um valor bastante evidente na marca. Existe na Natura em
sua comunicacdo oficial a esséncia de estreitar as relacfes que estabelece com seus clientes,
colaboradores e produtores, além de visar o crescimento do capital da empresa, a Natura traz
valor para sociedade e cuidado com a natureza.

Por estar em busca desse praticas sustentaveis desde os anos 80, e através da pesquisa
histérica da marca, interpretamos a partir de suas acdes que a Natura mostra competéncia

suficiente na contribuicdo de um cenério, onde o desenvolvimento sustentavel é valorizado.
5.1 NATURA E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Acompanhamos com o histérico da Natura, a valoriza¢do das relacfes e o poder que a
marca acredita que a cosmética pode ter enquanto aliada na expansdo de consciéncia e
responsabilidade, fazendo com que as pessoas se conectem consigo, com o ambiente a sua
volta e com o outro.

A Natura apresenta um distanciamento de uma realidade empresarial que explora o
esgotamento dos recursos naturais, e que nao fortalecem um sistema econémico dependente
de fontes energéticas ndo renovaveis, pois a empresa mostra que € possivel lucrar, cuidando
das trés bases do tripé da sustentabilidade. Analisamos no relatorio “visdo de sustentabilidade
2050 publicado em 2014, sendo este um compromisso estabelecido com a sociedade a longo
prazo, reline metas e acdes a serem alcangadas dentro dos trés pilares que norteiam a atividade
da Natura: Marcas e Produtos, Nossa Rede (que de acordo com o relatdrio, é todos 0s
publicos com os quais ela se relaciona) e Gestdo e Organizacdo. Ainda comprova no relatério,
através de dados, que a sustentabilidade € um contato da marca.

Em 2000, com o langamento da linha EKOS a Natura expandiu sua visdo ao comegar a
dar os primeiros passos para tornar suas embalagens mais sustentaveis, utilizando a inovacao
tecnoldgica para a criagdo de produtos com base de insumos vegetais extraidos da
biodiversidade brasileira (VISAO DE SUSTENTABILIDADE 2050, 2014, p. 33).
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No ano de 2005, comecaram 0 processo de substituicdo gradativa de ingredientes de
origem ndo renovaveis para ingredientes vegetais, estendendo essa substituicdo a todo o
portfolio da marca. “Atualmente o indice de vegetalizagdo de nossos produtos é de 82%. Para
o desenvolvimento de nossas embalagens, temos buscado a reducédo da massa total, 0 aumento
de sua reciclabilidade e o uso de materiais alternativos mais sustentaveis.” (VISAO DE
SUSTENTABILIDADE 2050, 2014, p.32)

Em 2007, iniciaram o uso de plastico reciclado pds-consumo 8 (PET) para a linha
EKOS e a partir de 2010, comecaram gradativamente a substituir PE verde (polietileno
convencional) usado nas embalagens e refis, com a base de origem de cana-de-agucar e em
2014, a linha EKOS langou o primeiro refil de perfume com frasco 100% reciclado, reduzindo
72% da emissdo de gases do efeito estufa.

Com ambigdes e compromissos a marca diz no relatdrio querer “engajar o consumidor
em acOes que dialoguem com os temas prioritarios de nossa Visdo de Sustentabilidade e que
estimulem comportamentos mais sustentaveis.” sendo estas uma de suas metas. No ano de
2020, a Natura reforcou como objetivo definir temas prioritarios e implementar uma estratégia
gue mobilize o consumidor da marca Natura. Em 2050 pretendem contribuir para a
construcdo de uma sociedade mais sustentavel engajando os consumidores através de causas
relevantes para 0 bem comum, sendo esta compreendida por nés pesquisadoras, como uma

agente influenciadora de mudancas de habitos de consumo.
5.2 ALINHAEKOS

O nome EKOS tem a origem do latim, echo, sendo tudo que tem ressonancia, som a ser
repetido e logo ouvido. Oikos, em grego, significa nossa casa; em tupi-guarani, EKOS é
sinbnimo de vida. De acordo com o site, a linha foi criada com a intencdo de ressaltar a
riqueza e a diversidade da natureza nacional ao mesmo tempo que valoriza a cultura téo
diversa do Brasil. A linha de cosméticos conta com sabonetes, shampoos, condicionadores,
sais e Oleos para banho que levam na sua composic¢do ativos da biodiversidade brasileira
extraidos de forma sustentavel.

Na abertura do site da linha EKOS, contempla-se banners seguidos, sendo o primeiro
como mostra na figura 12, exibindo uma acdo publicitaria, em especial uma a promogéo de
hidratantes para méos e pés, com os valores e produtos expostos na peca. Ja na figura 13,
observarmos o conceito da nova campanha da linha EKOS aplicado sobre a comemoracéo dos

seus 20 anos.
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Figura 12 — Banner dos Hidratantes na pagina da linha Ekos

. (=
Q e
Polpa Desodorante
Hidratante para
maos e pés Ekos
o sapdaner 1 P ?
As75° R$ 5980

OuCompre 3 por RS 1850 cada.
Ra e RS 552

Fonte: Site Natura, 14 de novembro de 2020.

Figura 13 — Banner apresentando conceito da campanha na paglna da linha Ekos

1 MEU CONSULTOR:

Fonte: Site Natura, 14 de novembro de 2020.

Através da andlise observamos como estratégia de publicitaria utilizada nos banner da
pagina da linha EKOS o apelo emocional, que tém presenca forte na campanha toda de 20
anos da linha EKOS “Somos Todos Uma Natureza S6”, na figura 14 identificamos a imagem
do Rio Amazonas e o0 texto escrito sobre a imagem, relatando sobre a importancia do trabalho
em conjunto, através do valor que podemos tirar da natureza juntos e da conexao de bem
estar que temos com o todo e, em conjunto a figura 15, trabalha em dupla com essa
comunicacdo de que a natureza nos ajuda a viver melhor, pois € através dela que suprimos
nossas necessidades bioldgicas de respirar e se nutrir, além de anunciar na frase “Escolha o
cuidado que faz bem para vocé e para natureza”, resultando um pensamento logico de que o
consumidor deve escolher o produto que ndo s6 faca bem para ele, e sim também para a
natureza.

No artigo de Paulo Cardoso, ele expbe o tema de apelos racionais e emocionais na
publicidade, em um paragrafo ele comenta sobre a publicidade informativa, que atua de

maneira direta com fundamento e tem objetivo de trazer aos consumidores conhecimentos
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relevantes, fatos que possibilitam o consumidor avaliar as vantagens de adquirir determinada
marca. E conforme nossa andlise da linha EKOS e sua campanha de 20 anos, podemos notar
essa estratégia publicitaria de apelo emocional em conjunto com a publicidade informativa,
quando a Natura fala ao seu publico sobre a importancia da existéncia da Amazo6nia para o
mundo, no qual ndo é apenas uma informac&o geral, e sim uma pauta emergente.

Através das pesquisas realizadas, observamos que a marca mostra saber seus limites
de extracdo e zela pela floresta tropical, ela informa com veracidade, a partir de relatorios e
pesquisas disponibilizadas no seu blog, o cuidado que tem com a natureza, desde a materia

prima, da fabricagdo da embalagem até o final da vida util do produto.

Figura 14 — Sequéncia de banner no website pagina da linha Ekos

Frete grétis nas compras acima de R$99 | Entrega segura | Até 6x sem juros &

Com'a Amazdnia aprendemos que é sempre melhor

quando fazemos junto
Aprendemos’o poder dos bloativos

Aprendemos também que s6.estamos bem quando
todos estdo-bem

EKos celebraa vida na Amazdonia e luta por elg
Pois n30 vivemos sem a flgresta

9 MEU CONSULTOR:

Fonte: Site Natura, 14 de novembro de 2020.

Figura 15 — Sequéncia de banner no website pagina da linha Ekos

Frete gritis nas compras acima de R$99 | Entrega segura | Até 6x sem juros )

ESCOLHA 0 cUl
PORQUE SO‘ﬂTO DO

2 MEU CONSULTOR:

Fonte: Site Natura, 14 de novembro de 2020.
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Por meio da analise no site da linha Ekos, encontramos uma sessao que apresenta o
conceito da campanha atual, que podemos observar na figura 16 abaixo, com o titulo
“NATURA EKOS. BEM VINDO A ERA DO E.” trazendo a esséncia da campanha, que de
acordo com nossa analise, ¢ a indicacdo que estamos em uma nova era, chamada “E”, em
detrimento da era antiga, sendo esta indicada como a era do "OU", a partir do historico de
acOes da marca concluimos que a Natura, se afasta do pensamento egoista de lucrar mesmo
que isso signifique explorar a natureza. Entendemos que a marca coloca o seu proposito acima
dos lucros com esta nova campanha, pois na “Era do E” criada pela marca sé permite escolhas
que facam o bem para natureza e para humanidade, ndo havendo mais a possibilidade de
escolher o que € bom apenas para si ou o que € bom para o mundo, s6 é bom integralmente, se
for bom para o conjunto, do “eu e o mundo”, pela razdo de que a natureza e a humanidade,

como informa a Natura, sdo uma soma, um conjunto ligado, e que tudo na vida é natureza.

Figura 16 — Sequéncia do website da pagina da linha Ekos

Frete grétis nas compras acima de R$99 | Entrega segura | Até 6 sem juros ()

CATEGORIAS v  PRESENTESw  LANGAMENTOS v  CUIDADOS PESSOAISw  PROMOGOES  NATURA FRIDAY v Q_ euscarnosTE Q)

NATURA EKOS. BEM VINDO A ERA DO E.

R MEU CONSULTOR: 5 Consulto Ofertas especial Encontre a Natura Ajuda e Contato

Fonte: Site Natura, 14 de novembro de 2020.

Além do cuidado e qualidade para a pele que a linha EKOS proporciona aos
consumidores na ulitlizagdo dos produtos, ela também proporciona a protecdo contra o virus
Covid-19, como podemos analisar na figura 17, onde o texto informa sobre os sabonetes
sustentaveis e veganos, além de proporcionarem cuidados no dia a dia eles ajudam na
prevencdo do virts Covid-19. A Natura além da preucupacao e cuidado com a natureza, com
seus colaboradores e consumidores, também luta contra o viris que marca o século XXI.

Segundo a pesquisa realizada pelo Kantar, citada anteriomente neste trabalho, 18% das

pessoas que participaram da pesquisa esperam que as grandes empresas usem 0 poder de
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conhecimento e influéncia para informar as pessoas, sendo a Natura uma grande
influenciadora e marca exemplo de ajudar a sociedade, através do seu blog, ela compartilhou
sobre a importancia da higiene das méos e fez um passo a passo de como lava-las
corretamente, além de recomendar o uso de hidratantes para as maos, por conta do

ressacamento.

Figura 17 — Sequéncia do website da pagina da linha Ekos
Frete grétis nas compras acima de R$99 | Entrega segura | Até 6x sem juros @

CATEGORIAS v PRESENTES v  LANGAMENTOS v  CUIDADOS PESSOAIS v PROMOGOES v NATURA FRIDAY v Q BuscaRNO SITE ()

RS &

PARA CUIDAR DE , L
VOCE E DO MUNDO ;

Os sabonetes Natura Ekos s30 veganos, stistentdveis e trazem aos
cuidados didrios bioativos da Amazénia com alto poder de limpeza,
cuidado e renovagéo da pele. Além disso, lavar as maos constantemente'é

uma das melhores formas de se prevenir o COVID-19.

COMPRAR A

A MEU CONSULTOR: Buscar Consultor > Ofertas especiais Encontre a Natura Ajuda e Contato

Fonte: Site Natura, 14 de novembro de 2020.

Como objeto de estudo deste trabalho académico, investigamos a marca Natura, em
especial a linha Ekos nesse subcapitulo, procurando saber suas préaticas sustentaveis, e como
ela atua, além da preservacdo com a natureza. Conseguimos observar estrategias de
comunicacdo e compromisso que a linha Ekos mostra, através das figuras expostas neste
subcapitulo e das evidéncias investigadas na sua pagina. A linha Ekos tem produtos veganos e
sustentaveis que conservam a floresta, além da conservacdo, existe um respeito com a
comunidade na Amazonia, onde esta presente suas operacoes.

Os bioativos, de acordo com o site da Natura, “sdo ingredientes naturais que
potencializam funcdes biologicas do nosso corpo.” Expoe que toda colheita do bioativo até o
produto final com o consumidor, é sustentavel, e também afirma no site que, investe e atua
com um grupo multidisciplinar de pesquisadores, que estdo ligados a uma rede de
relacionamento com comunidades da floresta Amazonia, universidades, ong’s, empresas,
start-ups e 6rgaos do governo, pesquisando possiveis agentes cosméticos na biodiversidade da

Amazobnia sem testes em animais.
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Figura 18 — Sequéncia de banner da secdo de valores que a linha Ekos apresenta no site.

Fonte: Site Natura, 14 de novembro de 2020.

Concluimos em nossa analise de que a linha Ekos da Natura, cumpre com o que
comunica em seu site, através de dados, histéricos e bibliografias, ndo dando espaco para
duvidas referentes a credibilidade da marca, pois desde sua criagdo no ano de 2000, a marca
mostra para o consumidor a opg¢ao de consumir produtos sustentaveis, que contribuem com
lucro em comunidades pequenas e manifestam o pensamento de causa sobre cuidado e
preservagdo com a natureza.
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5.3 ANALISE DA CAMPANHA SOMOS TODOS UMA NATUREZA SO

Em comemoragdo aos 20 anos de langamento da linha EKQOS, a Natura iniciou a
semana do dia da Amazonia, celebrado no dia 5 de setembro de 2020, lancando a campanha
“Somos todos uma natureza s6” criada pela agéncia de publicidade africa.

Os incéndios constantes junto com o desflorestamento tém devastado a Amazonia e
Considerando o Boletim do Desmatamento da Amazénia Legal (julho 2020, SAD), que
abrange o periodo de agosto de 2019 a julho de 2020, o desmatamento na Amazoénia Legal foi
de 6.536 quilébmetros quadrados, sendo um aumento de 29% em relacdo ao mesmo periodo do
calendario anterior. A marca, sendo uma organizacdo defensora da Amazonia, conforme
dados levantamos nesta pesquisa, iniciou a campanha na segunda feira, 31 de setembro de
2020, com o lancamento do filme-manifesto Natura EKOS, lancado na tv aberta com o mote
"Somos Todos Uma Natureza S6" que defende a ideia de preservar e apoiar o bem-estar
ambiental e ainda reforga a entrada numa nova era, a "Era do E", onde a marca deixa evidente
que um produto sO podera trazer beneficios para as pessoas se oferecer beneficios para o
planeta.

Posts nas redes sociais da Natura também foram lancados no mesmo periodo para
celebrar a semana da Amazonia. Na sexta-feira (dia 4), um novo filme foi exibido no intervalo
do Globo Repérter. Aproveitando que nesta data, um documentario sobre o bioma foi exibido
no programa jornalistico. O comercial com narragdo afirma que "Saimos da era do 'OU' e
entramos na era do “E”, ou seja, ndo ha mais como escolher o que ¢ bom para a pessoa ou 0
qgue é bom para 0 mundo, mas algo s6 sera positivo para alguém individualmente se for
benéfico para o meio ambiente também. “Saimos da era do OU e entramos na era do E. Onde
ndo existe mais escolher o que é bom para vocé ou o que é bom para 0 mundo. S6 é bom pra
vocé se for bom para 0 mundo também. Porque humanidade e natureza ndo sdo coisas

separadas. Tudo € natureza. Somos todos uma natureza s6.”

Figura 19 — Sequéncia de post sobre o dia da terra na rede social da Natura

Fonte: Instagram Natura, 22 de abril de 2020.
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No dia 22 de abril de 2020, a marca publicou na sua rede social Instagram, que
atualmente conta com mais de 2,9 milhdes de seguidores, um teaser da campanha com trés
posts sequenciais em celebracdo ao dia da Terra, comemorado no dia 22 de abril. Os posts
foram publicados com o objetivo de convidar os seguidores a olhar para natureza e tirar
aprendizados com ela, de acordo com a imagem assinada pela submarca EKOS, com intuito
de j& apresentar a campanha Somos Todos Uma Natureza S6, que comegou somente no dia 5
de setembro.

A primeira aparicdo da campanha foi planejada para acontecer quatro meses antes do
seu lancamento, no dia da Terra. E a segunda aparigdo, contou com mais 3 posts sequenciais
postados em 5 de junho de 2020, no dia do Meio Ambiente, dois meses antes do langamento.
A sua terceira aparicdo, antes do lancamento oficial, ocorreu na semana da Amazonia, no dia
5 de setembro de 2020.

Figura 20 — Primeiro post na rede social da Natura

@ naturabroficial @ - Seguindo

@ naturabroficial @ No dia da Terra
queremos te fazer um convite a
construir um novo mundo. Onde
humanidade e 2 natureza ndo so
coisas separadas. Porque tudo estd
ligado. Somos todos uma natureza s6.

@ espacoveronicateixeira ¥ ©
&‘ cosmeticosdagabz Ual § ©
o Bespopiin
;-) Curtido por nadypetit e
outras 4.267 pessoas

Fonte: Instagram Natura, 22 de abril de 2020.

Figura 21 — Post na rede social da Natura

@ naturabroficial @ + Seguindo

@ naturabroficial @ No dia da Terra e
em todos os outros dias do ano,
humanidade e natureza sempre
estiveram interligados. Somos todos
uma natureza s6.

@

@ clianeconsultoriaperfumes o
=  Verdade'

€A vianemaria_natura Naturatina

oQv W

€ Curtido por nadypetit &
outras 2.488 pessoas

Fonte: Instagram Natura, 22 de abril de 2020.
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A primeira estratégia que analisamos na campanha, foi o plano de midia bem
estruturado na selecdo de datas das acOes, que tiveram relagdo com o meio ambiente, com a

linha Ekos e com a campanha Somos Todos Uma Natureza Sé.

Figura 22 — Segundo post na rede social da Natura

@ naturabroficial @ - Seguindo

@ naturabroficial @ No dia da Terra

uma natureza so.

@

Jjamerson.victor Ndo compromas ¢

oQv W

J) Curtido por nadypetit e
outras 5.119 pessoas

Fonte: Instagram Natura, 22 de abril de 2020.

A partir da compreensdo dos trés pilares da sustentabilidade citados anteriormente neste
trabalho, foi possivel encontrar evidéncias da proposta de John Elkington em toda a nova
campanha da linha EKOS “Somos Todos uma Natureza s¢”. Para que uma empresa possa ter
sucesso dentro do conceito sustentavel, ela precisaria integrar resultados positivos diante das 3
bases (3PL) conhecidas como pessoas, planeta e lucros.

Analisamos caracteristicas da Publicidade e da Propaganda na campanha da Natura,
além da presenca do conceito Tripé da Sustentabilidade, que abrange sua parte econdmica,
seus impactos ambientais e seu relacionamento com sua rede.

As trés primeiras imagens postadas no Instagram, como ilustra a figura 19, elas nédo
trazem nenhum tipo de vinculo com os produtos da linha EKOS, ou opc¢ao de compra, apenas
a primeira imagem leva a assinatura da EKOS, que é conhecida pelos seus produtos
sustentaveis. Nestas imagens a marca apresenta o tom da campanha que exige seriedade,
atencdo e expressa a intencdo de propagar a ideia, de que natureza e humanidade ndo sdo
coisas que podem ser separadas. Observamos na descricdo dos posts, que ndo existe um
interesse mercadologico neste primeiro momento, buscando apenas informar o consumidor
sobre o propdsito da campanha, a marca ainda faz um convite as pessoas, a partir da descricéo

da imagem, pedindo ajuda na constru¢do de um novo mundo, um mundo onde a humanidade
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tenha a capacidade de regeneracdo com a natureza, como mencionada no post, e seja capaz de
usar conhecimento para encontrar formas de trabalhar em conjunto com ela, afinal o mote da
campanha traz essa aproximacdo inseparavel da natureza, com a humanidade, como ela
comunica “Somos Todos Uma Natureza S6.”

O assunto apresentado na campanha indica o pilar Planeta do tripé da
sustentabilidade, trazendo ideias ligadas a responsabilidade da empresa com a preservacao
ambiental, que seja possivel se renovar, gerenciar sem explorar, lucrar de forma responsavel.
O ultimo post do dia 22 de abril de 2020 traz o texto “S6 ¢ bom pra vocé se for bom para o
mundo também”, ou seja, com este texto percebemos a proposta da campanha que se distancia
do pensamento egoista de oferecer produtos mesmo que eles sejam prejudiciais e explorem o
meio ambiente. Na descri¢do dessas primeiras imagens comentadas, foi apresentado o mote
da campanha “Somos Todos uma Natureza s6” para que o consumidor ja tivesse contato com
a proposta da campanha mesmo ela ndo sendo apresentada oficialmente com este mote ainda
na época. As imagens contam ainda com um elemento “cruzado” que da a identidade visual
paras as pecas, este elemento fica presente durante toda a campanha, reforcando sua
identidade na mente das pessoas e tornando-o memoravel, como uma campanha publicitéaria
deve ser. Acreditamos que este elemento néo serve apenas para fixar a campanha na mente do
consumidor como identidade visual, mas sim serve também, como uma ilustracdo do Rio
Amazonas, o maior rio do mundo localizado na Amazonia, sendo este representado nas pecas

com tragos mais marcados e menos arredondados.

Figura 23 — Imagem do site Veja “Rio Amazonas tem 9 milhdes de anos, mais velho do que

se pensava”

Fonte: Site Veja, 24 de marco 2017.
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Assim como os textos e as imagens foram escolhidos para atingir o objetivo de alertar
e despertar a comunidade para a urgéncia de responsabilidade, com as cores ndo seria
diferente. As cores dominantes das primeiras pec¢as evidenciam o grau de importancia do tema
apresentado pela marca, em nossa analise. A cor laranja indica sensacgdes, e segundo o livro
Psicodindmicas das cores em comunicacdo (1982), traz uma “Associacdo material: ofensa,
agressdo, competicdo, operacionalidade, locomoc¢do, outono, laranja, fogo, por-do-sol, luz,
chama, calor, festa, perigo, aurora, raios solares, robustez.” e Associacdo afetiva: desejo,
excitabilidade, dominacéo, sexualidade, forca, luminosidade, dureza, euforia, energia, alegria,
adverténcia, tentagdo, prazer, senso de humor.” Aqui esclarecemos a intengdo da marca ao
usar a cor laranja nas imagens apresentadas, foi evidenciado a ideia de urgéncia, inquietacéo e
excitacdo para criar essa sensacao de alerta nas pessoas, enquanto traz a ideia de temperatura,
sensacdo de um ambiente quente, fazendo aluséo as queimadas da Amazonia que a cada ano
vem sendo alvo de ataques e desmatamento, sendo esta floresta defendida pela EKOS e o foco
da campanha. O verde sugere ecologia, natureza, equilibrio e esperanca, 0 tom escuro traz o
tom de seriedade que a campanha precisa, que de acordo com o livro ¢ “Associagdo material:
umidade, frescor, diafaneidade, primavera, bosque, aguas claras, folhagem, tapete de jogos,
mar, verdo, planicie, natureza. “Associagdo afetiva: adolescéncia, bem-estar, paz, salde, ideal,
abundancia, tranquilidade, seguranca, natureza, equilibrio, esperanca, serenidade, juventude,
suavidade, crenga, firmeza, coragem, desejo, descanso, liberalidade, tolerancia, ciime.”

Neste primeiro momento a marca evidéncia um problema a ser resolvido, deixando o
foco da publicidade na venda do produto, e apostando na ideia de ajudar na preservacdo da

floresta Amazonia

O homem vive eternamente com suas sensa¢des visuais oferecidas pelo ambiente
natural que o rodeia e por ele mesmo pela realizacdo de suas obras embora a maioria
surja da producdo visual comercial e artistica. (BASTOS, FARINA e PEREZ. 2011,
p.03)

Na segunda aparicdo da campanha realizada no dia 5 de junho de 2020, a Natura
evidencia a marca EKOS e o tom da campanha parece mudar para um momento de esperanca
e solucdo, dando énfase para a data comemorativa de aniversario de 20 anos da linha, e desta
vez dando a atenc¢do necessaria aos produtos. Mostrando também sua proposta de valor, sendo
esta uma declaracdo que expressa de forma clara os beneficios oferecidos pela empresa ao
cliente, sendo também este o fator determinante a leva-lo a escolher uma marca entre todas as

outras. Kotler e Keller (2006, p. 140) ressaltam a importancia da proposta de valor no que
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tange marketing: trabalham o conceito de valor percebido pelo cliente, que, segundo eles,
representa “a diferenca entre a avaliagdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e
custos relativos a um produto ou servico e as alternativas percebidas. As embalagens
ecologicas ja foram responsaveis por evitar a emissdo de 17,4 mil toneladas de carbono na
atmosfera.

Portanto, entendemos que a marca Natura tem uma clara proposta de valor muito
focada na natureza quando suas acbes publicitarias sempre evidenciam a mesma, também
quando expde seus produtos enquanto ao mesmo tempo oferece ao consumidor a
oportunidade de ajudar o meio ambiente. Este viés focado na natureza sempre fez parte da
proposta de valor da marca, com base nos dados levantados nesta pesquisa.

Figura 24 — Sequéncia de post sobre o dia da Amazénia na rede social da Natura

05 DE JUNHO HA 20 ANOS A

AMA

3 SOMOS

: TODOS

: UMA

£ ANOSSA CAUSA. NMLR%

EKOS

Fonte: Instagram Natura, 5 de junho de 2020.

Analisamos que as cores selecionadas para esta etapa da campanha ndo sao alarmantes
e ndo destacam o problema, diferente das primeiras pecas analisadas anteriormente. Nesse
segundo momento, tons de verdes mais claros predominam nas pecas, e sdo usados em
conjunto com o branco, trazendo uma caracteristica mais harmoniosa da natureza relacionada
com o produto. Em nossa anélise, essa troca de percepcdo entre as pecas da campanha, traz
para imagens da figura 24, uma inspiracdo da resolucdo do problema a ser resolvido, no caso
a preservacdo da natureza, cuidando da esfera econémica e social, resumindo o conceito de
sustentabilidade. Ainda no livro Psicodindmica das Cores em Comunicagdo (2011), os
autores comentam que as cores atuam sobre o subconsciente dos consumidores, e que as

empresas fazem o uso destas alinhadas com seus objetivos estratégicos.

A linguagem da cor € um meio atrativo que atua sobre o subconsciente dos
consumidores, permitindo sua utilizacdo alinhada com o0s objetivos estratégicos dos
produtos e das empresas. O azul do céu/o verde das folhas o colorido deslumbrante
das flores os diversos tons das 4guas do mar e a natureza toda imp&em suavemente o
mundo da cor. (BASTOS, FARINA e PEREZ. 2011, p.02-03)
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De acordo com a figura 25, observamos na peca a primeira aparicdo do slogan da
campanha “Somos Todos Uma Natureza S6”, junto com o produto da linha, trazendo
novamente o elemento da identidade visual “cruzado”, que faz alusao ao Rio Amazonas.

Segundo o livro Psicodinamica das Cores em Comunicacado (2011) ao falarem sobre a
cor na embalagem, “O homem reage, muitas vezes, impulsionado pelo inconsciente coletivo
e, se procuramos encontrar um fundamento no simbolismo coletivo das cores, nos
convenceremos de que o azul simboliza a pureza; o verde, a esperanca; e assim por diante.”
Observamos através da imagem nessa segunda aparicdo da campanha, que desta vez existe a
intencdo publicitaria de vender, pois estd vinculado o produto da linha EKOS, mesmo que as
imagens ndo estejam vinculadas a um prego ou link para compra, e na descri¢cdo do post ndo
existe a intencdo de esclarecer os beneficios do produto para o consumidor final, o foco nesse
post é reforcar as caracteristicas e beneficios do produto para a natureza, evidenciando

caracteristicas sustentaveis desse produto e a sua proposta de valor.

Figura 25 — Post na rede social da Natura mostrando o produto da linha Ekos

@ naturabroficial @ « Seguindo

@ naturabroficial ® Consumindo
produtos sustentaveis, vocé faz parte
dessa causa. Todos os produtos

Natura Ekos sdo veganos e possuem

refil. As embalagens ecologicas ja
foram responsaveis por evitar a
emiss3o de 17,4 mil toneladas de
carbono na atmosfera. Natura Ekos
cuida de vocé enquanto cuido do
mundo. #AmazoniaViva #Naturatkos
#SomosTodosUmaNaturezaSé

E SOMOS
[ODOS ®
UV [
N ATUR[ZA W condicionador vao voltar ? eu
Ol © Q Vv A

@ curtido por calliary e outras 6.314 pessoas

Fonte: Instagram Natura, 5 de junho de 2020.

Evidenciamos também por meio da analise, que existe a promessa por parte da marca
gue ao consumir produtos da linha EKOS, a Natura cuida de vocé e do mundo, ou seja, 0
consumidor passa a ser um agente da causa sustentavel junto da marca, ao mesmo tempo em

que adquire um bem de consumo.
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Figura 26 — Post na rede social da Natura evidenciando a data comemorativa da linha Ekos

@ naturabroficial @ - Seguindo

H A 20 ANOS A @ naturabroficial @ Por meio da linha

Natura Eko:

tamos hé 20 anos
mantendo a Amazénia de pé. J&

conservamos o 2
cidades de Sdo rio d
floresta e contribuimos para ger
bilhio de reais em neg 22
regido amazénica. 53

S para nossos

_~ 2 =

p espeitando o tempo da

n olhendo somente quando

e nente disponiveis e
ciente para a

floresta se

# turakkos

Somos imaNaturezasé

E A NOSSA CAUSA. o Q 'v A

) Curtido por graciherrmann e
outras 4.186 pessoas

EKOS

Fonte: Instagram Natura, 5 de junho de 2020.

Figura 27 — Post na rede social da Natura mostrando a producao sustentavel pelos
trabalhadores locais

_\" 5 K o @) ratabrticia o - segiino
: ' 35 @ e,

nanaturezaso

<)

@ reaggan Conheco Ekos desdeo
seulangamento. @ PP

Curtido por claytonconservani e
outras 10.613 pessoas

Fonte: Instagram Natura, 17 de julho de 2020.

De acordo com nossa pesquisa, a responsabilidade social das empresas gera grande
impacto no contexto em que elas estdo inseridas quando trabalhada adequadamente, ao
observar a figura 27, sendo um post realizado no dia 17 de julho de 2020, vemos dois homens
adultos com feicOes felizes trabalhando na colheita sustentavel de insumos para a producao
dos produtos da linha EKOS, na descri¢do da imagem a marca comunica que “para defender a
Amazonia e o clima do planeta, ha 20 anos, Natura Ekos criou um modelo de neg6cio que se
baseia no conhecimento e respeito a floresta, produzindo seus cosméticos sem devastar esse
grande patrimdénio ambiental.” A questdo social de uma companhia ¢ um dos pilares do tripé
da sustentabilidade que abrange boas préaticas sustentaveis na parte interna da organizacao
com seus colaboradores, produtores, consultores e se estendendo externamente levando

beneficios para a comunidade. Para tanto, ndo podemos deixar de pensar que uma empresa
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funciona em detrimento do capital e busca a maximizacgdo dos lucros, a Natura apresenta um
exemplo de como deve ser uma gestdo mais sustentavel e responsavel financeiramente, ndo se
limitando ao somente na maximizacdo dos lucros, e investido em a¢fes para 0 bem comum

também, sendo este um dos o pilares referente ao lucro do tripé da sustentabilidade.

Em uma palestra no ExpoManagement 2010, John Elkington reitera a necessidade de
conciliar os retornos financeiros, sociais e ambientais das empresas. A maximizacdo dos
lucros ndo é um problema quando a marca se pauta em uma nova forma de negdcios em
detrimento da tradicional, pela qual persegue ndo somente o lucro, mas a préatica de acbes
responsaveis. Com isso fica evidente a presenca da responsabilidade social na campanha
“Somos Todos uma Natureza s6” Isto porque é visivel que, por meio de uma conduta
responsavel, a marca busca incluir o desenvolvimento sustentavel no seu processo produtivo,
razdo pela qual pode ser considerada uma empresa sustentavel. Dentre os tOpicos importantes
que John Elkington ressaltou em sua palestra sobre a questdo da sustentabilidade nas
empresas ele ressalta a importancia da mudanga de atitude “Empresas de diversas partes do
mundo deixaram a "negacao completa” e passaram pouco a pouco a dar mais interesse sobre a

responsabilidade social corporativo™

Figura 28 — Sequéncia de post na semana da Amaz6nia na rede social da Natura

AVOZ DA FLORESTA

B PRECISA SER B@PTADA.

Fonte: Instagram Natura, 3 de setembro de 2020.

No dia 3 de setembro, a marca usa a rede social Instagram, para criar uma imagem
Unica a partir de varios posts. As imagens da figura 28, quando unidas ddo a impressdo de
uma folha queimando, com imagens da Amazo6nia em chamas, no texto a marca descreve o
conceito da campanha aliado ao nome da linha, “A vida da Amazo6nia ecoa aqui, a sua

destruicao também”, abrindo espaco para a interpretagdo de que o que acontece na Amazonia,
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acontece na cidade também, pois somos todos uma natureza s, e essa separacdo entre
humanidade e natureza ndo existe ja que as queimadas na Amazonia resultam na degradagédo
tanto da natureza quanto da humanidade. A partir da nossa analise, entendemos que a marca
reforga o uso da palavra “eco” no texto da imagem ao dizer “A vida da Amazonia ecoa aqui, a
sua destruicdo também” pois o conceito de ecoar, ¢ atribuido também ao nome da linha. A
Natura usa novamente na comunicagdo, uma estratégia visual mais emocional quando traz
imagens de destruicdo junto com o fogo, fazendo alusdo as queimadas da floresta, como

podemos observar na figura 29 e 30.

Figura 29 — Sequéncia de post sobre intervengdo urbana da campanha “Somos Todos Uma

Natureza S6”

" i

-’*Sog‘ps todos

ymgnatireza <6 .

Fonte: Instagram Natura, 5 de setembro de 2020.

No sébado, dia 5 de setembro de 2020, a marca usou estratégia de interven¢do Urbana,
Marketing de Guerrilha com uma proje¢do visual de “incéndio” realizada no parque

Ibirapuera, um dos mais importantes parques urbanos de Séo Paulo.

Figura 30 — Post sobre incéndio simulado no parque Ibirapuera.

@ naturabroficial & - Seguindo
@ naturabroficial @ Cada pedaco da
Amazénia é valioso e possibilita a

nossa existéncia, mesmo que
fisicamente longe de nés. Mas hoje,
em parceria com a artista
@robertacarvalhooo, estamos mais
préximos. Nesse instante, o Parque do
Ibirapuera esté em chamas, porque
queremos que vocé veja o tamanho
do estrago causado pelas queimadas
Humaniade e natureza estdo
interligadas.
#SomosTodosUmaNaturezaSé

@
®QYvY W

' Curtido por natalyneri e
outras 10.059 pessoas

Fonte: Instagram Natura, 5 de setembro de 2020.
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A estratégia da acdo foi o de simular as queimadas na floresta, trazendo a realidade da
Amazonia para a cidade em consonancia com a proposta da campanha de que somos todos
uma natureza so, o que acontece na Amazonia, impacta na cidade também.

A campanha também contou com projecdes de arvores em prédios na cidade de Sao
Paulo no mesmo dia trazendo essa conexdo de todos os seres vivos a Amazonia. O Marketing
de Guerrilha usado pela marca foi uma estratégia focada na publicidade criativa e pouco
convencional com um tom mais “agressivo” e com o objetivo de atrair a atencdo das
pessoas sobre a ideia da campanha. O diferencial estd mesmo na abordagem, feito em um
local urbano e movimentado para ser tdo chamativa, se tornando impossivel de ignorar, e

criando acima de tudo uma impressao duradoura na mente das pessoas.

Figura 31 — Sequéncia de post sobre as projecoes de arvores da Amazo6nia em prédios na

cidade de Sado Paulo

Fonte: Instagram Natura, 5 de setembro de 2020.

Esta acédo foi pensada e assinada pela agéncia Africa e foi realizada pela artista visual
Roberta Carvalho. Sophie Schonburg, diretora executiva de criacdo da africa ressalta em
artigo do site PropMark sobre a campanha, que nossas ac@es refletem na floreta assim como o
que a acontece na floresta reflete na cidade, e aborda o posicionamento da comunicacéo da
EKOS, “Somos todos parte de uma natureza s6 e, por isso, nossas acOes refletem
inevitavelmente na realidade do outro. A boa noticia é que o poder de mudanca estad em
nossas maos. E € esse convite para uma nova consciéncia e postura que pretendemos fazer ao

longo de toda a jornada de comunicacao de Ekos, incluindo a Semana da Amazonia™.


https://rockcontent.com/br/blog/marketing-de-atencao/
https://rockcontent.com/br/blog/marketing-de-atencao/
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Figura 32 — Post na rede social da Natura

\@ naturabroficial @ + Seguindo

@ naturabroficial & Qu

@

@ 10jsiosys @O0 .
Curtido por jonasmariaa &
outras 3.618 pessoas

Fonte: Instagram Natura, 5 de setembro de 2020.

A acdo ndo mostrou nenhum produto da marca, sendo o foco principal provocar uma
reacdo no consumidor a partir da ideia, fazé-lo questionar e reavaliar suas prioridades e
habitos pessoais. De acordo com Andrea Alvares, vice-presidente de Marca, Inovacao,
Internacionalizacdo e Sustentabilidade da Natura, para manter a floresta em pé e preservar a
vida de todos nos, € necessario esse despertar e criar um modelo que cause impacto positivo e
que este precisa ser adotado por individuos e organizagdes, ‘“Natureza e humanidade
compartilham a mesma realidade e fazem parte de um Unico organismo vivo e
interdependente. Por essa razdo, tudo o que acontece na Amazoénia gera impacto na vida de
todos, independentemente da distancia”.

Com base em nossas referéncias bibliograficas identificamos que foram analisados a
credibilidade e a autoridade da marca Natura no ambito da sustentabilidade em nosso estudo
de caso, no sentido de entender suas técnicas e estratégias publicitarias e de propaganda, e que
ilustram as caracteristicas de uma empresa sustentavel de acordo com o triple bottom line.

Além disso encontramos semelhancas com o discurso promocional que a Natura usa na
sua comunicagdo, em especial com a campanha analisada “Somos Todos Uma Natureza S6”,
o discurso promocional, segundo Patrick Charaudeau, no texto: O discurso propagandista:
Uma tipologia “ndo enaltece uma marca, mas visa a prevenir certos flagelos (a propagacdo de
uma doenca), a dissuadir as populagdes de agir de certa maneira (ndo mais fumar), a incitar a
adotar certos comportamentos (uso de preservativo)”. Entendemos como “a propagacdo de
uma doenca” a falta de responsabilidade das empresas no que tange o 3Ps e a
insustentabilidade do modelo de consumo que vivemos, logo (ndo mais fumar) se assemelha

a ideia de abandonar este modelo que degrada, separa e sO visa os lucros, e por fim (uso de
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preservativos) com a ideia de adotar boas préaticas sustentaveis, assumir e promover um

consumo mais responsavel, e consumir de produtos e servicos que mantenham o equilibrio

entre natureza e humanidade.

Figura 33 — Post na rede social da Natura
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Fonte: Instagram Natura, 4 de outubro de 2020.

A acgdo passa uma mensagem para o consumidor que implica que ao dar preferéncia e

comprar os produtos da linha EKOS, ele néo estara somente consumindo produtos reciclados,

com 0 que o termo sustentabilidade frequentemente € reduzido. De fato, todos os produtos

Natura EKOS sédo veganos e possuem refil, porém ao consumir os produtos sustentaveis da

linha, o consumidor faz parte dessa causa que se preocupa com 0 meio ambiente, aliando

tecnologia e inovagdo para a produgdo. A preocupacdo se estende até a sociedade, abrangendo

os funcionarios, consultores até as comunidades da Amazoénia envolvidas na producao de seus
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produtos. Com base em nossa analise, por meio dos lucros a Natura garante qualidade nos
seus bens de consumo, bem estar e satisfacdo para os consumidores, entregando valor e uma
experiéncia completa para 0 novo consumidor, que por sua vez é mais preocupado, social,
engajado e participativo.

Compreendemos aqui que a nova campanha da Nauta contribui também para o
esclarecimento do verdadeiro sentido da sustentabilidade para os consumidores, totalizando
um dos conjuntos de servicos e produtos da empresa que se diferenciam dos seus
concorrentes, logo também ¢ a razdo pela qual os clientes ddo preferéncia aos produtos da
Natura. Kotler e Keller (2006, p. 141) definem que: “uma proposta de valor consiste em todo
um conjunto de beneficios que a empresa promete entregar; é mais do que o posicionamento
central da oferta.” Ou seja, com a campanha Somos Todos Uma Natureza S6, ao mostrar ao
consumidor os problemas ambientais, as questdes sociais € 0 bom investimento dos lucros,
também faz um convite ao consumidor de que juntos conseguem defender uma causa, que
beneficia todos nos, pois todos somos e pertencemos a uma mesma natureza. Ainda de acordo
Kotler ¢ Keller “o sistema de entrega de valor inclui todas as experiéncias. Em uma economia
extremamente competitiva, com compradores cada vez mais racionais diante de uma
abundancia de op¢des, uma empresa s6 pode vencer ajustando o processo de entrega de valor
e selecionando, proporcionando e comunicando um valor superior. (KOTLER e KELLER,
2006, p. 34).”

A organizacdo se mostra uma aliada no cenario do consumo sustentavel ao oferecer
para este consumidor uma solucdo completa para suas necessidades e desejos com
diferenciais competitivos aliados a responsabilidade social e suas forcas de credibilidade no
mercado. Porém, vale informar na conclusdo deste estudo de caso, que durante a pesquisa
investigativa com a marca, n6s como pesquisadoras, buscamos o contato com a Natura atraves
do canal da Ouvidoria Natura e da rede social Instagram da marca, e ndo tivemos sucesso,
mostrando um ponto negativo a nossa 6tica, no sentindo de haver um ruido na comunicacdo

da marca com o consumidor.
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6 CONCLUSAO

O comportamento do consumidor é de fato um estudo complexo e varia de acordo com
o0 periodo historico, da cultura e da localizacdo dos consumidores e das organizacoes, todavia
com base nas referéncias bibliograficas e historicas reunidas neste trabalho, principalmente a
partir da obra de Armando Sant’Anna, entendemos que este comportamento sofreu diversas
mutacBes em varios contextos histéricos e que a Publicidade e a Propaganda teve um papel
fundamental nesse cenario. Essa mudanca réapida se da a partir de influéncias internas e
externas, por razbes psicologicas, culturais, econdmicas, de bem estar social, questdo
ambiental dentre muitas outras. Vimos com Bauman que o consumidor do século XXI é mais
conectado, tendo mais acesso as informagdes das atuacfes das empresas, produtos e servicos.
Além disso, ainda é mais participativo, ativista e social, seja na hora de escolher um produto
gue ndo contribua para a degradacdo ambiental ou com méo de obra escrava. Expressando sua
opinido de forma publica nas redes sociais sobre suas experiéncias e descobertas com o a
marca, sejam elas boas ou ruins. E dever das marcas proporcionarem bons produtos para os
consumidores, como Solomon reforca a ideia de que as empresas tém a obrigagao de oferecer
produtos seguros e funcionais como parte de suas atividades comerciais.

Sabendo deste comportamento do consumidor e considerando seu forte poder de
influéncia aliados a estratégias de Propaganda, Publicidade e Marketing, juntamente com as
pesquisas que mostram como o0 consumidor espera posicionamento das marcas liderando boas
acOes, entendemos que as organizacdes devem ser lideres e influenciadoras no incentivo de
praticas sustentaveis na construcdo de um mundo melhor, e de um consumidor responsavel,
implementando novos modelos de negécio baseados no tripé da sustentabilidade,
incentivando diretamente no consumo sustentavel, tanto para ter um negécio rentavel
qguanto para o bem estar social e ambiental.

Armando Sant’Anna, fala da publicidade como uma aliada no processo de
desenvolvimento econdémico de um pais, que auxilia no crescimento de novos consumidores
para produtos mais sofisticados, como aconteceu na Revolucdo Industrial. A partir, do
conceito de promover novos habitos de consumo por meio da Propaganda, com suas técnicas
cada vez mais aprimoradas, entendemos que no século XXI, por mais que a marca tenha o
objetivo de gerar lucros, a propaganda utilizada na campanha publicitaria colabora com a
intencdo de influenciar e ajudar na construcdo de um consumidor mais responsavel, como
Armando Sant’Anna diz “[..] a propaganda, pela evolucdo de suas técnicas, adquiriu nova

dimensdo, sendo capaz de influenciar e modificar habitos de uma populacdo em seu
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conjunto.” (Armando Sant’Anna, 2009, p.07) Portanto entendemos que a Publicidade e
Propaganda pode ser uma grande aliada para influenciar no comportamento do consumidor do
século XXI, ajudando na construgdo de um consumidor mais responsavel, sem deixar que
este, continue adquirindo bens de consumo de qualidade.

Por meio da pesquisa realizada, compreendemos que para uma empresa Ser
considerada sustentavel, ela precisa contemplar as bases do tripé da sustentabilidade, que de
acordo com John Elkington, criador dessa proposta, € construida a partir do 3Ps, sendo
People, Planet e Profit. Conectado a isso, selecionamos no desenvolvimento deste trabalho
duas cases de marcas relevantes no mercado com diferentes nichos, sendo estas a empresa
Zara e o iFood. Evidenciamos suas condutas a partir das analises feitas em seus canais de
comunicacdo e em sites jornalisticos, as crises de credibilidade que ambas foram expostas,
onde foi possivel identificar em primeiro momento, uma méa conduta nas bases do tripé,
concluimos a anélise das marcas, informando as mudancas que elas tiveram a partir da crise
ocorrida, sendo o compromisso com agdes sociais, econdmicas e ambientais. Consideramos
de extrema importancia, trazer nesta pesquisa 0s impactos que a pandemia do Covid-19
marcada no ano de 2020, causou no comportamento do consumidor e nas marcas.

Através dos livros escritos pelo autor Carvalhal, inspiracdo na escolha do tema deste
trabalho, nos incentivou a escrever sobre o comportamento do consumidor voltado para
sustentabilidade, e como as marcas podem se ressignificar trazendo propostas de valores
socias, ambientais e econémicas para a sociedade, classificando assim o fim de uma era, e 0

inicio de um perspectiva mais humana e colaborativa.

A historia da humanidade é marcada por ciclos. Olhando para a vida la tras, é
possivel identificar claramente as eras pelas quais passamos, cada uma com suas
caracteristicas, seus modelos de funcionamento (de sociedade, cultura, poder),
habitos e valores. A que entra rompe e ressignifica a anterior. (CARVALHAL,2016,
p. 39)

Lembramos que um dos questionamentos levantados na justificativa deste trabalho era
compreender o proposito da Publicidade e da Propaganda na sociedade, analisando como esta
ciéncia historicamente conhecida por interesses econdmicos, pode gerar beneficios para a
sociedade, além do capital. Concluimos esta monografia com um estudo de caso mais
aprofundado da empresa Natura, em especial a linha Ekos com a campanha publicitaria de 20
anos “Somos Todos Uma Natureza S6”, que a partir dos estudos e autores abordados nesta
pesquisa, comprovamos que € possivel trabalhar com uma Publicidade ética que alinha lucros,

pessoas e 0 meio ambiente em harmonia, colaborando entre si. Selecionamos a marca Natura,
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para ser estudo de caso neste trabalho, pois € uma marca nacional que se faz presente na vida
de muitos brasileiros, inclusive na nossa, e tém historico no mercado para apoiar a pesquisa.

Evidenciamos as condutas que a Natura tem, sendo marca referente em
sustentabilidade, e podemos perceber que além de pautar a criacdo da linha Ekos na
Amazonia, nos anos 2000, ela protege a floresta, zela pela cultura e comunidade local,
contribuindo na sociedade com agbes educativas, voluntérias e lucrativas. Concluimos em
nossa analise que a Natura orienta e procura educar 0os consumidores tanto nas suas acoes
publicitarias, quanto em seus canais de comunicacao. No relatério de Sustentabilidade 2050,
da Natura, entendemos que a empresa assume um compromisso de responsabilidade social a
longo prazo. Por fim, identificamos que a marca atinge 0s conceitos éticos, transparentes e
sustentaveis, a partir das analises feitas na campanha de 2020 em sua rede social Instagram,
selecionada como a principal fonte de pesquisa, para analisar a campanha de 20 anos “Somos
Todos Uma Natureza S6”

Considerando todos os temas propostos neste trabalho, entendemos que sdo muitos 0s
desafios, que precisardo ser enfrentados para que a sociedade chegue em um momento de
entendimento que estas pautas sao emergentes. Como profissionais de comunicacdo, sabemos
a responsabilidade que temos com a sociedade em atuar nosso trabalho de maneira ética,
enxergamos uma oportunidade para colaborar com o futuro trazendo uma forma de fazer

Publicidade e Propaganda mais humana e sustentavel.
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