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RESUMO

A preocupagdo com o meio ambiente aumenta cada vez mais e muitas empresas
comecaram a adotar uma nova postura em relagdo a esse conceito em suas
estratégias e em campanhas publicitarias, algumas agregam valor a sua marca.
Porém, ndo se sabe se o conceito de sustentabilidade, quando apresentado em
campanhas publicitarias, exerce influéncia sobre o consumidor no processo de
escolha de um produto ou n&o. O trabalho pretende identificar os motivos que levam
0 consumidor a comprar um produto da linha de cosméticos. O estudo de caréater
exploratdrio e a pesquisa aplicada neste trabalho servirdo para a coleta e discussao
de dados sobre o tema.

Palavras chave: Publicidade. Sustentabilidade. Comportamento do Consumidor.



ABSTRACT

The concern with the environment increases each time more and many companies
had started to adopt a new position in relation to this concept in their strategies and
advertising campaigns, that some add value to the company mark and brand.
However, it is not known if the sustainability concept, when presented in advertising
campaigns, exerts influence on the consumer in the process of choice of a product or
not. The work intends to identify the reasons that drive the consumer to buy a
product of the cosmetic line. The exploratory study and the applied research in this
work will be good for collecting data and discussion about the subject.

Key Words: Advertising. Sustainability. Consumer Behavior.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de concluséo de curso trata da influéncia e da
importancia do uso do conceito de sustentabilidade em campanhas publicitarias.
Para realizacdo da pesquisa foram escolhidas duas empresas do ramo de
cosméticos, Natura e O Boticario.

Ao longo do tempo, o0 homem vem exaurindo 0s recursos naturais atraves da
extragdo de matéria prima e do despejo de residuos no meio ambiente, 0 que se
tornou um grande problema para as geragdes futuras. Devido a este fato,
ambientalistas e pesquisadores tém se mobilizado para conscientizar empresas,
governos e populagcdo em geral sobre a importancia do tema.

Um dos pontos nevralgicos da economia mundial é a movimentacdo de
capital realizada por grandes corporacfes, dai a importdncia das empresas
adotarem uma postura pro-ativa sobre esse assunto e transformarem em modelos
de producéo e atitude sustentavel, influenciando positivamente seus consumidores,
fazendo com que estes percebam a importancia de atentarem-se para as questdes
ambientais envolvidas na fabricacdo, distribuicdo e comércio dos produtos. Neste
contexto a publicidade acabou por se tornar uma poderosa ferramenta das
empresas (anunciantes) para comunicar a seu publico consumidor suas acdes
estratégicas em relagdo ao tema.

O trabalho, portanto, tem como objetivo descobrir se o conceito de
sustentabilidade esta presente nas campanhas publicitarias e o grau de influencia
que este conceito tem sobre o consumidor no momento de escolha de um produto.
Para isso foi realizada uma pesquisa junto ao publico feminino, com o intuito de

conhecer seu comportamento e seu grau de conhecimento a respeito do tema.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O discurso ambiental toma conta do cenario da comunicagdo atual. A
publicidade de muitas empresas esta usufruindo do tema da sustentabilidade para
elevar seu grau de contato com seu publico e, com isso, suas vendas. Algumas
usam O conceito em suas campanhas, outras apenas trabalham o conceito

internamente.
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A partir deste cenério, fica proposta a seguinte questdo: Uma empresa que
usa de conceito a sustentabilidade consegue atingir uma imagem de maior empatia
junto a seu publico do que a uma empresa que ndo divulga o conceito em suas
campanhas?

Com esse projeto pretendemos compreender se 0 apelo da sustentabilidade

na campanha faz diferenca na construgédo da imagem de uma marca ou nao.

1.2 JUSTIFICATIVA

O tema sustentabilidade torna-se cada vez mais um motivo de preocupagao
na sociedade em que vivemos, especialmente devido a problemética do uso dos
recursos naturais e o impacto disso no futuro da vida em nosso planeta. As atitudes
e decisbes em torno do tema tém como funcdo mobilizar o homem, fazendo com
que ele tenha consciéncia e que assuma uma atitude mais responsével e ética em
relagdo a natureza.

A publicidade, contudo, acabou se envolvendo diretamente, neste contexto.
Muitas empresas adotaram o tema da sustentabilidade em suas campanhas
publicitarias, enquanto outras empresas ndo se preocupam em comunicar esta
mensagem ao publico consumidor, mas acabam trabalhando o assunto de outra
maneira — adotando estratégias de negécios ou de producdo de baixo impacto
ambiental por exemplo.

N&o se sabe como o consumidor se comporta diante a essas campanhas. Por
isso, este trabalho visa analisar duas campanhas publicitarias, sendo uma do
anunciante Natura e outra do anunciante O Boticario. O primeiro anunciante adota e
comunica o conceito de sustentabilidade em sua campanha; j& o segundo né&o,
sendo ambas as empresas do mesmo segmento e disputando um publico-alvo que,
para alguns produtos, € 0 mesmo.

O presente trabalho podera ser utilizado por alunos do curso de comunicagéo,

empreendedores e interessados no assunto.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral
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O tema proposto visa analisar duas campanhas publicitérias, sendo uma da
Natura um anunciante que declara sua preocupagédo com a sustentabilidade, e outra
de O Boticario que ndo explora este conceito em sua comunicacdo. As duas
empresas a serem analisadas pertencem ao mesmo segmento e tém um publico-
alvo comum. Com isso, procuramos encontrar a relevancia da comunicagdo do

conceito de sustentabilidade em uma campanha publicitaria.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Identificar os motivos de escolha de um produto, por um consumidor que
esti exposto a uma campanha publicitaria.
- Caracterizar a relagdo entre campanhas publicitarias que trazem ou nédo o

conceito de sustentabilidade.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 BREVE RELATO DA PUBLICIDADE NO BRASIL

A comunicacgdo é parte inerente da vida e da propria historia do homem. Com
a evolugcdo da espécie humana, ela se aperfeicoa fazendo com que os individuos
consigam transmitir suas necessidades e desejos. Pode-se tomar, por exemplo, as
pinturas rupestres encontradas em cavernas em diversas partes do mundo, onde 0s
homens pintavam as paredes retratando atos de caga, animais e rituais religiosos,
enfim, buscando uma forma de registro e, por consequéncia, de comunicagao.

Com a descoberta de novas tecnologias e o estabelecimento da vida em
grupo o homem acaba por criar uma sociedade organizada em que a comunicagao
possui papel de fundamental importancia. Uma das faces deste sistema é a
comunicacdo de empresas que precisam oferecer seus produtos ou servigos aos
consumidores: a publicidade. Esta se instalou de maneira mais contundente com o
surto da revolugcéo industrial e no decorrer do tempo desenvolveu-se muito,
continuando a ter um crescimento substancial até os dias de hoje.

O termo Publicidade é entendido como comunicac¢do, onde faz com que algo
se torne publico, tal como um produto, marca e até mesmo um servico.

SANT'ANNA (2009, p. 60) diz que:

A publicidade é uma técnica de comunicagdo e massa, paga, com finalidade
precipua de fornecer informacgdes, desenvolver atitudes, e provocar agfes

benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou
Servicos.

A publicidade é um sistema de comunicacdo com a capacidade de despertar
desejos nos consumidores, gerar novas necessidades, tendo como finalidade
vender.

SANT’ANNA (2009, p. 59) afirma que “Publicidade deriva de publico (do latim
publicus) e designa a qualidade do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, de
tornar publico um fato uma idéia [...]”

A Publicidade no Brasil iniciou-se por volta do séc. XIX, devido principalmente
a agro-exportacdo, a qual gerou um grande desenvolvimento econdmico, e urbano,
trazendo consigo novos empregos e novos setores de negdcios e assim, criando a

necessidade de comunicar sua existéncia no mercado.
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No ano de 1808 a histéria da publicidade no Brasil comegou a dar os
primeiros passos, quando nasceu o primeiro jornal chamado Gazeta do Rio de
Janeiro. O primeiro anuncio foi sobre a venda de um imével, o qual dizia: “Quem
qguiser comprar uma morada de casas de sobrado, com frente para Santa Rita, fale
com a Ana Joaquina da Silva que mora nas mesmas casas, ou com o Capitdo
Francisco Pereira de Mesquita, que tem ordem para as vender”. (HISTORIA -SE....
c2008)

Em 1821 a publicidade no Brasil flui mais claramente com o surgimento de um
novo jornal carioca alimentado exclusivamente para anunciantes e nao para leitores
assinantes, chamado O Diario do Rio de Janeiro. Neste, constavam apenas
anancios caracterizados por textos extensos e poucas ilustragdes, assim como 0s
atuais classificados.

Por volta de 1860, comecaram a aparecer outros veiculos de comunicagao
como os painéis de rua, bulas de remédios e panfletos de propaganda. Ja em 1875
os jornais Mequetrefe e O Mosquito inauguravam os reclames ilustrados. Os
anancios eram uma espécie de classificado, porém com um tamanho mais
avantajado. Os principais anunciantes eram os remédios, fortificantes e elixires,

prometendo vigor e o bem estar. (HISTORIA....c2008). Conforme exemplos a seguir:

BANHA VEADO

Usipn leparisin my Disds 85 3. Fasfy
Clwitavo Dokl o i
kL Fasds o 1 i

Figura 1 — Anancio de 1896
Fonte: A HISTORIA... [20097]
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BU ERA ASSIN

| Cheguel » flear quasl assim 11

Gonsegui ficar assim !l

A anm e ——
TOSSES

BRONCHITES
ASTEIMA

Bﬂﬂﬁgﬂ}ﬂﬂ
ESCARROS DE SANGUE

o T R
UNICO DEPOSITO NA
Capital Eedenal
1. M. Pacheco & Comp.
ROA DOS ANDRADAS X, 58

Figura 2 — Anlncio de 1895
Fonte: A HISTORIA... [20097]

Logo em 1900, a primeira revista brasileira foi langada no Rio de Janeiro, a
Revista da Semana. A partir dai novas tecnologias de impressao comecaram a ser
utiizadas e os periédicos ilustrados puderam se espalhar pelas capitais. Os
anuncios ganharam cores, artistas renomados (K.Lixto, Gil Julido Machado, Vasco
Lima, etc.) passaram a desenhar para a publicidade e poetas famosos, como Olavo
Bilac, Emilio Menezes, entre outros eram quem redigiam o0s anuncios.
(Histdria...c2008).
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Figura 3 — Anlncio de 1904
Fonte: A HISTORIA... [20097]

4l

Figura 4 — Anlncio Cerveja Antarctica de 1905
Fonte: A HISTORIA... [20097]

A partir de 1914 comecgou a surgir as primeiras Agéncias de Publicidade, que
na verdade evoluiram de empresas anunciantes para agéncias, como foi o caso da
Eclética, a qual era sediada em S&o Paulo. (Histéria...c2008).

Enfim, o Estado passou a intervir em algumas relagbes entre empresas,
meios de comunicacéo e o publico. (A histéria...c20097?).

A relacdo entre as industrias e tecnologia aumentava, crescia também a
renda investida e a producdo, assim existiam mais produtos a serem colocados a

venda. A publicidade acabou por tornar-se essencial para que essas mercadorias
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fossem divulgadas e consequentemente vendidas. Segundo SANT'ANNA (2009,
p.60) “Sem publicidade nédo teria sido possivel o surgimento de nossos grandes
mercados de consumo, que permitiram o aparecimento da fabricacdo em série, base
do desenvolvimento da industria moderna.”

A industrializacdo comeca a se expandir no pais, fazendo com que a
empresas estrangeiras e agéncias de propagandas norte-americanas viessem para
o Brasil, trazendo consigo uma nova estética para a publicidade. Isso fez com que
aumentasse a profissionalizacdo das partes envolvidas com a publicidade e
propaganda, tais como fotégrafos, desenhistas, pessoas criativas, entre outros.

Uma das grandes empresas a vir para o Brasil na década de 1920 foi a Bayer,
de origem alema, pioneira em campanhas para promover seus produtos,

principalmente Cafiaspirina, Aspirina, Instantina e Alka- Seltzer. (A histdria...c20097?).

Num instante
vae-se o mal

B

A
BAYER

E

R

Figura 5 - Anlncio Bayer de 1934
Fonte: A HISTORIA... [20097?]

Ainda na década de 1920 varias campanhas se destacaram como a do
Almanaque Fontoura, feita por Monteiro Lobato.
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Figura 6 - Folheto Jéca Tatuzinho, desenvolvido por Monteiro Lobato
Fonte: JECA... 2007

~Jeca, porgue nao
- P tSabthas?

Pergunta Mon-
teiro Lobato, o e S
aufor de Urapéds, . V30 € preguica “seu” Lobato.
a Jéca Taisd E uma dér na cacunda, palpitagio
uma canceira que ndo acaba nuncal.
- Sim, eu sei, Jéca Tatd amigo.
Soffres de AMARELLAQ (ou opi-
lagdn). Tens no sangue e nas tripas
um jardim zoologica da peor es-
pecie. E essa bicharia que te faz
papudo, feio, molengo e inerte.
S6 tens um remedio, o verdadeiro
eapecifico do amarelldo:

_. Kll[mm‘llﬂh

=ONTOURR

Figura 7 - Almanaque do Biotdnico de 1935
Fonte: JECA...2007

A década de 1920 foi marcada, ainda, por grandes marcas e pela influéncia
norte-americana de publicidade. Produtos femininos foram anunciados, procurando
tocar a vaidade feminina. As mensagens se aproximavam do desejo das mulheres
gue desejavam ser belas, estar na moda e valorizar a aparéncia. Enfim, a
criatividade e persuasao comecavam a figurar nos anuncios publicitarios. (Silva;
Lopes, c2007, p.161)

Em 1929 houve a quebra da bolsa de Nova York, uma grande crise que
inclusive afetou o Brasil, contudo a publicidade ndo parou, muito pelo contrario, a

criatividade eclodiu para tentar suprir as dificuldades do momento, porém s6 apos
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1945, com o final da Il Guerra Mundial, que a publicidade e a economia passam a se
recuperar de verdade.

Ainda na década de 1950 a veiculagdo de anuncios aumentou, junto a
producdo e o crescimento de consumo. Com tal crescimento, vem entdo a
necessidade de organizacdo dos publicitarios, surge a partir disso a Associacao
Brasileira de Propaganda (ABA), o Conselho Nacional de Imprensa (CNI), e em
seguida a Associacdo Brasileira de Agéncia de Propaganda (ABAP). (Histéria 2008)

A partir de 1950, a televisdo se desenvolveu rapidamente, houve uma
melhora na imagem, comegaram O0s comerciais ao vivo e isso afetou
momentaneamente a linguagem publicitaria.

O panorama das comunicacfes se altera rapidamente; em 1951 é criada a
TV Tupi do Rio de Janeiro; dois anos ap0s, inaugura-se a TV Paulista, que
mais tarde faria parte da atual TV Globo, e a TV Record. Até 1962 a histéria
da TV brasileira s6 é contada por fotos e folclore, data em que aparece o
video-teipe. Em 1964 as Organizacbes Globo obtiveram concessao do
governo para instalacdo de uma emissora no Rio de Janeiro; a partir de
1968, formando um conjunto de emissoras, ficaria implantada a Rede Globo
de Televisdo, que se tornaria a emissora de maior audiéncia do Pais a partir
dos anos 70, ampliando sua cobertura para mais de 90% do territorio

nacional no final dos anos 80 (GIACOMINI FILHO, 1991, p.35 citado por
SILVA; LOPES, 2007, p.163)

Com a nova maneira de anunciar, 0s anunciantes passaram a confiar ndo s6
nos anuncios nas radios, mas também nos da televisao.
ApOs varios prémios publicitarios conquistados durante a década de 70 e 80,
a publicidade brasileira passa a ser considerada uma das melhores 0 mundo sendo
0 seu maior reflexo o nimero de premiagfes que as agéncias brasileiras alcangam
nos festivais internacionais. (Historia...,c2009).
Para Trevisan (1998, p.107, apud SILVA; LOPES, c2007, p.167)
Para a publicidade brasileira, os anos oitenta foram de inovagoes,
aperfeicoamentos, especializacbes e de conquista de muitos prémios
internacionais como dos festivais de Cannes e Nova York. Foram 0s anos
de sustentacdo dos nomes Duailibi, Julio Ribeiro, Alex Periscinoto e de

novos como Washington Olivetto e Nizan Guanaes; profissionais que se
destacaram tanto em criagdo como administracéo de negocios.

Logo no final do séc XX, com o advento da globalizacdo, o mercado teve de
mudar seu comportamento perante a sociedade, tal fato fez com que as agéncias se
reestruturassem em termos de ganhos e atendimentos aos anunciantes. Varias
mudancgas ocorreram, e com isso a publicidade deu um grande passo alavancando o

pais & condi¢@o de terceira poténcia mundial em criacdo publicitaria na década de
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90. (Histdria..., c2009). SANT'ANNA (2009, p.6) diz que a propaganda deixou de ser
um simples instrumento de venda para se transformar em um fator econdémico e
social dos mais relevantes.

A partir dos anos 90 a computacgdo grafica € introduzida na publicidade, é ai
que linguagem audio visual e impressa ganha nova nuance, simplificando e
expandindo as possibilidades, viabilizando idéias. (CASAQUI, 2007, p.86).

Em meados de 1990 surge uma grande novidade no Brasil, a internet, um
novo meio de comunicagdo que facilita a informacdo e envolvimento entre as
pessoas do mundo todo. Para a publicidade, esse novo meio se encaixou como uma
luva, pois a proximidade com o publico facilitou. Com o passar do tempo, a novidade
se foi, mas continua crescendo de maneira estrondosa.

Atualmente a propaganda é responsével por sustentar grande parte da midia
e é inseparavel do setor de negdcios e de producado, tem uma grande capacidade de
se aliar a grandes novidades e a tendéncias da atualidade de modo a se comunicar
com os consumidores, em especial com seus desejos.

Uma das tendéncias abordadas atualmente pela publicidade é o

Desenvolvimento Sustentavel, tema que sera abordado no préximo tépico.

2.2 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

Segundo a definicho de desenvolvimento sustentavel, reconhecida
internacionalmente, apresentada pela CARTA DA TERRA (2006, p.18) a qual cita o
Relatorio da Comissdo Brundtland: “O desenvolvimento sustentavel satisfaz as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade de as geracgdes futuras
poderem também satisfazer as suas.”

De acordo com a CARTA DA TERRA (2006, p.18), a esséncia do conceito
esta contida em apenas quatro palavras “Enough for everyone, forever” (O suficiente
para todos e para sempre).

No relatorio “Nosso Futuro Comum” apud ARRUDA; QUELHAS (2010, p.6) a
ONU define o conceito de desenvolvimento sustentavel como:

a continuidade dos aspectos econdmicos, sociais, culturais e ambientais da
sociedade humana, no qual se aceita o preenchimento das necessidades

individuais e coletivas ao mesmo tempo em que se preserva a
biodiversidade e os ecossistemas naturais.
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De acordo com MILLER (2007, p.3) a sustentabilidade é a capacidade dos
diversos sistemas da Terra, incluindo as economias e sistemas culturais humanos,
de sobreviverem e se adaptarem as condi¢des ambientais em mudanca.

Sendo assim o0 conceito de sustentabilidade engloba fatores muito
importantes, como o0 consumo responsavel, o uso racional de recursos naturais,
preservacdo da biodiversidade, reciclagem, reducdo da emissdo de gases do efeito
estufa, reducdo do consumo de agua, preferéncia pelo uso de materiais ecologicos,
economia de energia, entre outros, pois a maneira de viver sustentavelmente
segundo MILLER (2007) significa sobreviver da renda natural fornecida pelo solo,
pelas plantas, pelo ar, e pela 4gua e ndo exaurir os dotes naturais da Terra, que
fornecem essa renda bioldgica.

Com a crescente preocupagdo com o futuro dos recursos naturais e do meio
ambiente, muitas empresas tem se esforcado em construir uma imagem socio-
ambiental respeitavel com a intencdo de agregar valores éticos aos seus produtos.

Ha tempos, a palavra sustentabilidade, de certa forma, ndo se encaixava no
vocabulario empresarial. Com a evolugdo da sociedade e da industria, a natureza
passou a ser exaurida gradativamente. Por isso, a preocupagdo com 0 meio
ambiente comecgou a surgir. Foi a partir do séc. XX que surgiram as primeiras leis
ambientais.

Abaixo seguem as 17 leis ambientais mais importantes do Brasil de acordo
com MACHADO (c2011).

Lei da Acéo Civil Pablica — nimero 7.347 de 24/07/1985

Lei dos Agrotoxicos — nimero 7.802 de 10/07/1989

Lei da Area de Protecdo Ambiental — nimero 6.902 de 27/04/1981

Lei das Atividades Nucleares — nimero 6.453 de 17/10/1977

Lei de Crimes Ambientais — nimero 9.605 de 12/02/1998

Lei da Engenharia Genética — nUmero 8.974 de 05/01/1995

Lei da Exploracéo Mineral — nimero 7.805 de 18/07/1989

Lei da fauna Silvestre — nimero 5.197 de 03/01/1967

Lei das Florestas — nimero 4.771 de 15/09/1965

10. Lei do Gerenciamento Costeiro — nimero 7.661 de 16/05/1988

11. Leida Criagcao do IBAMA — nimero 7.735 de 22/02/1989

12. Lei do Parcelamento do Solo Urbano — niimero 6.766 de 19/12/1979

13. Lei Patrimdnio Cultural — decreto-lei nimero 25 de 30/11/1937

14. Leida Politica Agricola — nimero 8.171 de 17/01/1991

15. Lei da Politica Nacional do Meio Ambiente — nimero 6.938 de
17/01/1981

16. Lei de Recursos Hidricos — niumero 9.433 de 08/01/1997

17. Lei do Zoneamento Industrial nas Areas Criticas da Poluicdo —
ndmero 6.803 de 02/07/1980.

CoNorLODE
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Diante ao aumento de discussfes sobre o tema Sustentabilidade e as leis
aplicadas, a sociedade exigiu que as empresas adotassem uma postura
participativa, pois a degradagdo ambiental ndo era entendida como um problema
global.

ALMEIDA (2002 apud SILVA; LOPES, 2007, p.190) diz que,

anteriormente as empresas que lancavam residuos industriais e poluentes
atmosféricos ndo utilizavam mecanismos e pouco se importavam com o

impacto causado ao meio ambiente. Apenas se preocupavam com a
preservacao ambiental como forma de atender a um requisito legal.

Segundo COSTA (2005) apud ARRUDA; QUELHAS (2010, p.8),

na década de 1990 houve um significativo aumento no nimero de empresas
em busca de uma melhoria de imagem, através de investimentos em ac6es
sociais com recursos privados, e que, a despeito do seu significado politico
ou das reais mudancas produzidas, esta solidariedade empresarial tem se
mostrado como uma nova férmula organizacional para a produ¢éo do bem
comum, apesar das criticas que os opositores a esse modelo recorrem
como o papel essencial das empresas.

Jé para CHEIBUB e LOCKE (2002) apud ARRUDA; QUELHAS (2010, p.9),

o movimento pela Responsabilidade Social das Empresas ocorre de forma
mais consequiente e sistematica nas acdes do interesse direto das
empresas visando transformacfes sociais, politicas e econdmicas que
afetem sua capacidade de ser uma unidade produtiva eficiente.

De acordo com o0s autores supracitados, as empresas comecaram a se
relacionar com a sustentabilidade, relativamente ha pouco tempo, mais
especificamente na década de 1990. Algumas empresas adotam o método
sustentavel como forma de diferenciar sua imagem e marca em relag&o a outras, ou
mesmo por ordens politicas e econGmicas, porém, existem algumas que
demonstram se importar realmente com o tema e buscam comunicar essa

preocupacgao para seus consumidores.

2.3 MARCA

Uma marca é determinada por um nome escrito, uma palavra com tal
significado, uma imagem representativa e até mesmo por um desenho, porém,
também pode juntar seus atributos e assim fortalecer a marca na mente do

consumidor para que seja facilmente reconhecida e lembrada diante dos
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concorrentes. De acordo com American Marketing Association —(AMA), citado por
CALDAS; GOLDINHO (2007, p.3),

Uma marca é definida como nome, termo, simbolo — ou uma combinacgéo
desses elementos -, cujo seu objetivo é identificar os produtos e servigos de
uma empresa e, principalmente, diferencid-los dos produtos da
concorréncia”

Para uma empresa se diferenciar no mercado é preciso que ela crie novas
possibilidades para fortalecer a imagem de sua marca pois, para ser competitiva no
mercado de hoje é preciso ndo apenas satisfazer desejos e necessidades do publico
consumidor, mas também oferecer produtos e servigcos que sejam inovadores e que
possam surpreendé-lo.

A marca nao representa somente uma diferenciagéo de produtos e servigos,
ela determina o0 que a empresa representa seus valores, a percepgao de atributos,
servigos e beneficios que ela oferece, e conseqiientemente auxilia na construcéo de
relacionamentos com clientes e parceiros.

Segundo Kotler, apud Gracioso; Najjar (2000) uma marca traz até seis niveis
de significado: atributos (preco elevado, durabilidade, alta qualidade...), beneficios
funcionais e emocionais (ganhar status devido a posse do produto), valores da
empresa, cultura da empresa, personalidade e usuario (a marca sugere quem é o
consumidor).

1. Atributos: leva & mente do consumidor algumas caracteristicas essenciais,

como por exemplo, a ideia de um automovel de luxo bem construido;

2. Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios emocionais e
funcionais, como a durabilidade de um bem e a ndo necessidade de
adquirir outro por um determinado tempo;

3. Valores: cria-se um simbolo na mente do consumidor e representa em
termos éticos da empresa para com o consumidor;

4. Cultura: € um ponto muito forte e importante, pois esta relacionado com o
“nascimento” da marca, muito mais do que a existéncia de um produto.

5. Personalidade: aqui a marca cria personalidade, poder, dedicagéo,
perfeicdo, entre outros apos ser reconhecida pelo consumidor.

6. Usuario: neste item € identificado qual o consumidor e o publico-alvo,
deixando clara a segmentacéo feita pela empresa.

Sendo assim, cabe ao profissional de marketing se aprofundar e estudar

muito seu mercado, posicionar perfeitamente seu produto e conhecer muito bem o
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consumidor para que possa criar caracteristicas e saber quem € a sua marca no
mercado, para que n&o sejam fornecidas informagbes incoerentes aos
consumidores.

Ja a marca institucional é a que se conquista e ndo a que se impdem. Na
maioria das vezes ela € o reflexo de uma administracdo direcionada tanto para o
mercado como para a sociedade. Logo, as empresas que tém seus objetivos bem
tracados séo as que transmitem uma melhor imagem institucional.

Segundo GRACIOSO; NAJJAR (2000) a imagem institucional deriva da

missdo estratégica da empresa. Veja na tabela abaixo.

Missao estratégica da empresa:
Objetivos, crencgas € valores

g

Posicionamento no mercado:
nichos que se pretende ocupar — forma que se deseja ser percebida

iy

Vantagens competitivas:
as armas que se escolhe para competir contra 0s concorrentes

Il

——

Imagem institucional:
0 que a empresa significa para os clientes e para o ambiente de negocios

Figura 8 — Missao Estratégica da Empresa
Fonte: GRACIOSO; NAJJAR, ¢2000, p.6

Contudo, a marca possui um valor agregado muito forte, onde se da a
valorizagdo da marca, chamado branding, o qual esta totalmente ligado em uma
relacdo de afetividade entre o cliente e a marca, seus meios colaboram com o
objetivo da construcéo afetiva do valor da marca na mente dos clientes, e € definido
no mercado como a solug&o dos problemas de relacionamento da marca.

Para melhor entendermos branding, segundo Gracioso; Najjar (c2000, p. 6)

[...] € um termo inglés para descrever todas as ac¢les relacionadas aos
projetos de criacdo ou gestdo de marcas. Quando se fala em “ um projeto
de branding” no Brasil, entende-se que a marca serd apreciada como um

todo — conjunto -, incluindo: nome, desenho, comunicacao, posicionamento,
brand equity, etc.

Atualmente, pode-se dizer que o conceito de valor de marca tem sido

estudado através de trés abordagens: a primeira abordagem foca o consumidor,
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mostra como ele avalia a marca; ja a segunda baseia-se no valor da agdo no
mercado que resulta de expectativas futuras de lucros, os quais ndo podem se
separar do consumidor; Por fim, a terceira abordagem, valor da marca no mercado,
que se relaciona com o conceito de fluxos de caixa descontados, a qual prevé os
valores de faturamento que também se encaixam na avaliagdo do consumidor e nas
suas compras. (Gracioso; Najjar (2000)).

Estudiosos estdo criando modelos que podem definir o valor da marca, a
seqguir, abordaremos dois modelos, sendo o primeiro apresentado por Aaker e o
segundo por Keller.

Modelo de Valor da Marca por Aaker:

Segundo Aaker apud PINHEIRO (2009, p.3) o valor de Marca estaria
relacionado a cinco varidveis e é direcionado para revelar os beneficios ligados ao
Valor de Marca para os consumidores e os resultados positivos que podem ser
obtidos pelas empresas que tem marcas fortes.

o Fidelidade: corresponde ao grau de ligagdo do consumidor com a marca,

onde ha um comprometimento com a marca, € a mesma passa a
representar uma forma de expresséo da personalidade deste consumidor.

e Consciéncia: quando a marca pode ser reconhecida pelo consumidor

como parte de uma categoria de produtos. Porém, existem diversos niveis
de consciéncia, desde o nivel mais baixo o qual tem uma breve lembranga
da marca, e até o mais elevado, que seria 0 chamado top of mind, que
representa a primeira marca lembrada pelo consumidor a olhar um
determinado produto.

¢ Qualidade Percebida: € a percepcao elevada que o consumidor tem de um

produto perante a diferentes alternativas disponiveis no mercado.

e Associagles: sao lembrangas, um conjunto de significados que a marca

ativa no consumidor,

e Ativos relacionados & Marca: quando a marca é patenteada e registrada

tendo assim um relacionamento exclusivo com canais de distribuig&o.

Modelo de Valor de Marca por Keller:

O modelo de Keller se baseia no conceito de Valor de Marca Baseado no
Consumidor (CCBE-Consumer Based Brand Equity). Este tipo de valor é gerado a

partir de quando o consumidor possui uma relacado familiar com uma marca e se
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associa a marcas fortes, favoraveis e Unicas na memoria.
Para Keller citado por PINHEIRO (2009, p.4)

a abordagem através do modelo CCBE é (til, pois sugere linhas-guia para
estratégias e taticas de marketing e areas onde a pesquisa pode ser
utilizada para ajudar a tomada de decisdo gerencial. O autor separa o
modelo CCBE em dois conceitos relacionados: Consciéncia da Marca e
Imagem da Marca.

e Consciéncia da Marca se relaciona com a forga da marca na mente do

consumidor, mostrada através da habilidade de identificar a marca em
diferentes circunstancias. Este item pode ser dividido em reconhecimento
da marca e lembranca da marca;
O conceito de consciéncia da marca é importante, pois o consumidor se
lembra da marca ao ser exposto a categoria de produto a qual pertence,
também pela decisdo de escolha da marca ao ser exposta a diferentes
marcas por consideracgao.

¢ Imagem da Marca € a percepgédo do consumidor sobre uma marca feita
por associacdes guardadas na memdria. Para um melhor entendimento
podemos separar a imagem da marca em atributos, beneficios e atitudes.
A imagem da marca esta relacionada com a forca das associacdes
favoraveis a marca que o consumidor tem na memoria. Quanto mais
fortes, Unicas e favoraveis maiores as chances de participagdo no
mercado e de estender a marca. O posicionamento da marca surge dos
esforcos de marketing de uma empresa, os quais levam o consumidor a
perceber a marca como tendo uma imagem diferente em comparacao as
marcas oferecidas pelos concorrentes.

2.4 O MARKETING E SUAS FUNCOES

Atualmente existem varias definicbes de marketing, cada autor define de uma
maneira, seguem abaixo algumas dessas defini¢cdes, consideradas pela area.

De acordo com Philip Kotler citado por GIACOMINI (2008, p.407), “Marketing
€ um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagcéo, oferta e troca de produtos de valor com
outros”.

O significado do marketing ndo € mais entendido, simplesmente, como
sinbnimo de venda e ou comunicagdo, o marketing moderno compreende um
conjunto de atividades empresariais que visa a satisfacdo das necessidades e dos
desejos de um, ou de varios mercados, através da oferta de produtos, por meio de
um processo de troca, explica Kotler (1993, apud MELLO (2004, p.15)).

Segundo SANT'ANNA (2009, p.22) a American Marketing Association define

as atividades de marketing como:

funcéo organizacional e um conjunto de processos que envolve a criagao, a
comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
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administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacgdo e seus publicos de interesse.

Diante dessas definigbes, podemos concluir que o marketing visa atender as
necessidades dos consumidores procurando sempre satisfazer suas necessidades.

Para complementar temos o composto de marketing o qual é baseado em
ofertas de servigos e produtos de uma empresa aos consumidores e nos métodos e
ferramentas que ela escolhe para realizar essa interagdo. Este composto é formado
por 4 elementos, conhecidos como 4 P’s, sdo eles: produto (sdo as caracteristicas,
desenhos, embalagens e as marcas oferecidos, junto aos beneficios pds-compra,
como agir com uma politica de garantias e devolugdes); praca (distribuicdo de
produtos ou servigcos por meio de filiais ou de ponta de estoques); prego (se refere
aos modos de pagamentos, pregos, descontos e abatimentos); promocao (esta
ligada a propagandas, promoc¢ao de vendas, relagcbes publicas, para atrair a procura
pelo produto ou servigo).

A partir do controle dessas quatro variaveis, os 4 P’s, o profissional de
marketing podera identificar os produtos ou servigos apropriados para satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores, porém, para que iSso ocorra de maneira
ideal é preciso que esses quatro compostos estejam em harmonia, ofertar um bom
produto, a um bom preco, e sem que este produto atenda as necessidades do
consumidor de forma inadequada. N&o vai garantir um bom relacionamento entre a
instituicdo e seu publico.

Dai a importancia muito grande e indispenséavel de o anunciante estudar e
conhecer profundamente o comportamento de seu publico, para que consiga atingir

suas metas e satisfazer as necessidades e desejos do publico consumidor.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Comportamento do consumidor é definido como: procura, compra, uso e
avaliacdo de produtos ou servigos. Tal comportamento pode ser descrito como
atividade fisica, mental ou emocional usado para realizacdo de desejos e satisfacao
de necessidades.

Cobra (2007, apud ROSA, 2009, p.42) diz que, além disso, esta relacionado a
fatores como gostos, preferéncias, valores, crengas e outros habitos que influenciam

no comportamento do consumidor.
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Segundo Shiffman; Kanuk (2009, p.1) a expressdo comportamento do

consumidor é definida como:

0 comportamento que os consumidores apresentam na procura, na compra,
na utilizacdo, na avaliacédo e na destinagdo de produtos e servi¢os que eles
esperam que atendam as suas necessidades. O comportamento do
consumidor focaliza como os individuos tomam decis6es para utilizar seus
recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens relativos ao
consumo. Isso inclui 0 que eles compram, quantas vezes usam 0 que
compram, quando compram, como avaliam o que compram apds a compra,
0 impacto dessas avaliagbes em futuras compras e como se desfazem do
gue compram.

Blackwell (2002, apud Rosa, 2009, p.16) diz que estudar e compreender o
consumidor é um pré-requisito para o sucesso das marcas, fornecendo estratégias
de produto, prego, varejo, propaganda e comunicacdo. O comportamento do
consumidor é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos. Simplesmente falando, o

7

comportamento do consumidor é tradicionalmente pensado como o estudo de
“porque as pessoas compram”, sob a fala de que é mais facil desenvolver
estratégias para influenciar os consumidores, depois que entendemos porque as
pessoas compram certos produtos ou marcas.

A motivac@o é a parte essencial do comportamento do consumidor, pois 0s
consumidores, com raras excegdes, compram pelo fato de terem sido motivados a
tal e especialmente por satisfazer suas necessidades.

KARSAKLIAN (2004, p.23) diz que a base das motivacdes encontra-se na
questéo do equilibrio psicoldgico do individuo.

SHIFFMAN; KANUK (2009, p.62) dizem que a Motivagdo é a forga
impulsionadora que existe dentro dos individuos e que os impele a agao.

Um modelo basico para exemplificar o processo de decisdo de compra,
consumo e pés-consumo, é o modelo baseado na perspectiva comportamentalista

da psicologia.
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WP{JT ; Estimulos de Estimulos
nfiuéncias Marketing do Ambiente
extemas Produto, preco, Sociais, culturais, econdmicos,
comunicacéo, distribuigéo legais, politicos, tecnoldgicos
PROCESSO Decisao de Fatores
DE DECISAQ Compra — Psicologicos
DE COMPRA ) Mativagio, percepgao,
1. Reconhecimento da aprendizado, atitudes,
necessidade . personalidade
2. Busca de informacdes
3. Avaliacdo de alternativas "
4 Decisao - _
| EXPERIENCIA
OUTPUT Compra
Comporfamento Experimentacéo
pas-decisio Compra Repetida
Compromisso de lango prazo

Avaliagdo Pds-Compra

Satisfagan/nsatisfagao -
Preferéncia
Lealdade

Figura 9 - O modelo genérico do comportamento do consumidor
Fonte: LIMEIRA, 2008, p.87

Os Inputs sdo as influéncias internas, ou seja, onde ha estimulos de
marketing (produto, preco, comunicacgdo, distribuicdo) e de ambiente (sociais,
culturais, econémicos, legais, politicos, tecnoldgicos).

Em seguida temos o processo de decisdo de compra, como o reconhecimento
da necessidade, busca de informacgdes, avaliacdo de alternativas e deciséo, a qual
também inclui fatores psicoldgicos, tais como motivacao, percepgdo, aprendizado,
atitudes e personalidade.

Por fim, os outputs que se referem ao comportamento pds-decisdo de
compra, onde o individuo tem um resultado de experiéncia, podendo ser positiva ou
negativa. (LIMEIRA, 2008)
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Logo o estudo das motivagdes vem sendo estudado por varios pesquisadores
que tentam entender e explicar as motivacbes que envolvem o comportamento
humano.

Segue abaixo, duas das mais vistas teorias sobre motivagdo humana: a de
Freud e a de Maslow

1. Teoria Freudiana (Psicanalitica)

A Teoria de Freud diz que no decorrer de seu desenvolvimento as pessoas
reprimem muito seus impulsos, porém nunca séo eliminados, e que eles aparecerdo
em atos inadequados, sonhos, comportamentos neuréticos ou obsessivos ou até
como psicose, ou seja, Sigmund Freud (1856 - 1939) entendia que o
comportamento humano é motivado pelo inconsciente e pelos impulsos instintivos.
(Karsaklian, 2004).

Para Freud, a personalidade € constituida por trés elementos, que constituem
um sistema dinamico: o id, 0 ego e 0 superego.

Nas palavras adaptadas por Limeira (2008):

O id é a parte a parte mais profunda da psique, em que se encontram 0S
impulsos instintivos, dominados pelo principio do prazer e pelo desejo impulsivo. Os
impulsos o id séo considerados exigéncias primitivas, cegas, irracionais, brutais, que
procuram a satisfagao imediata.

O ego é o eu do individuo, constituindo seu centro de consciéncia e o local da
experiéncia de sua identidade subjetiva, sendo modificado pela influéncia do mundo
exterior. Sua funcdo é a comprovacao e a aceitagcdo da realidade, mediante selecao
e controle de parte dos desejos e exigéncias procedentes dos impulsos do id. O ego
age para refrear os impulsos do id com base no principio da realidade. Reprimir
(recalcar) pulsées, desloca-las, negar e sublimar compde os chamados mecanismos
de defesa, necessarios para manter o equilibrio psiquico.

O superego é a instancia da personalidade que é formadora de idéias, e que
age inconscientemente sobre o ego contra as pulsdes suscetiveis de provocar
sentimento de culpa. E responsavel por estabelecer e manter a consciéncia moral da
pessoa, em fungdo de idéias e valores internalizados por meio das relagbes com os
pais. O superego €, portanto, a consciéncias ou a “voz interior” da personalidade.

2. Teoria da Abraham Maslow

A Teoria de Maslow trata sobre a hierarquia das necessidades dos seres

humanos, como mostra a figura abaixo:



32

PirAmide de
Maslow

Auto - Estima

Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranca

Necessidades Fisiolégicas Basicas

Figura 10 — Piramide de Maslow
Fonte: A PIRAMIDE...2008

Segundo Karsaklian (2004) a fundamentacdo de Maslow é relacionada em
trés hipoteses;

1. um individuo sente varias necessidades que ndo tém o mesmo grau de
importancia e que podem entéo ser hierarquizadas;

2. ele procura primeiramente satisfazer & necessidade que lhe parece ser
mais importante;

3. uma necessidade cessa de existir (por algum tempo) quando ela foi
satisfeita e o individuo procura, nesse caso, a satisfacdo de necessidade seguinte.

Sendo assim, quando um nivel de necessidades for satisfeito, passa-se
automaticamente, ao proximo.

Os dois primeiros niveis, necessidades fisiolégicas e de seguranca
representam as necessidades primarias e o restante as necessidades secundarias.

As Necessidades Fisiolégicas Bésicas é o nivel mais baixo da piramide, na
verdade nele se engloba as principais necessidades dos seres humanos, tais como
alimentacdo, sede, sono, abrigo, desejo sexual, entre outros. Em todo caso, se uma
dessas opg¢Oes nao for satisfeitas o individuo ndo pensard em outra coisa enquanto

nao puder supri-la.
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Necessidades de Seguranca constitui-se no segundo nivel da piramide, tem
uma grande importancia na vida no comportamento humano, pois trata de
seguranca, estabilidade, procura protegcédo contra a ameaga e fuga do perigo. Um
exemplo simples é o seguro de vida.

As Necessidades Sociais se estabelece a partir de quando as necessidades
primérias se satisfazem/realizam ao extremo. Ai se inicia a necessidade de ralacéo,
afeto, emocdes, a troca de amizade e amor.

Necessidade de Auto-Estima s&o os desejos de realizagdes pessoais, onde a
pessoa deseja se sentir apreciada pelos outros. Estéo ligadas pela maneira que o
individuo se avalia. Aqui aparece o desejo de status, prestigio, da reputacao, estima,
entre outros, trazendo ao individuo autoconfianga.

As Necessidades de Auto-Realizagdo levam o0 individuo ao
autoconhecimento, ele busca aprender, conhecer, estudar, sistematizar-se,
organizar e filosofar. Corresponde as necessidades humanas mais elevadas e que
estdo no topo da piramide hierarquica.

Outro aspecto importante relacionado ao comportamento do consumidor € o
estudo da personalidade, os profissionais de marketing ha tempos tém como
objetivo atrair consumidores trabalhando com suas caracteristicas pessoais de
personalidade. Isso ocorreu principalmente a partir da intuicdo de que aquilo que os
consumidores compravam, quando e como compravam e consumiam, sofria
influéncia de fatores da personalidade.

Pode-se definir personalidade como as caracteristicas psicolégicas internas
que determinam e refletem como uma pessoa reage a seu ambiente. (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009, p. 84).

Segundo Schiffman; Kanuk (2009) no estudo de personalidade existem trés
propriedades distintas e de fundamental importancia:

1. A personalidade reflete diferengas individuais: ndo ha individuos iguais
aos outros, porém ha semelhanca de caracteristicas especificas da personalidade
dos individuos.

2. A personalidade é estavel e duradoura: a personalidade pode ser estavel,
mas também pode variar no comportamento do consumidor devido a valores
socioculturais, ambientais, situacionais, e fatores psicoldgicos.

3. A personalidade pode se modificar: a personalidade pode se modificar

devido a certas circunstancias, podendo ser elas: a morte de um dos pais,
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casamento, nascimento de um filho, entre outros, porém a personalidade ndo muda
sé por respostas dadas devido a momentos repentinos, mas também por parte de
um processo de amadurecimento do individuo.

No conceito de personalidade existem trés correntes tedricas importantes: a
teoria freudiana, a neofreudiana e a teoria dos tragos.

Como j& vimos no tdpico anterior, segunda a teoria Psicanalitica de Freud, a
personalidade provém de trés forgas psiquicas, o id, o ego e o superego. Onde os
impulsos e desejos s&o inconscientes, sendo estes, essenciais para a personalidade
e motivagao do individuo, os quais desconhecem os verdadeiros motivos que 0s
levam a agir inconscientemente.

A Teoria Neofreudiana da Personalidade argumenta que a formagédo da
personalidade é baseada em relacionamentos sociais. O individuo procura alcangar
varios objetivos racionais, para superar sentimentos de inferioridade e ansiedade.
Karen Horney, uma das neofreudianas, sugeria que os individuos fossem
classificados em trés grupos de personalidade: submissos, agressivos e
desinteressados.

e 0S submissos sdo aqueles que sdo movidos pelos outros (eles desejam
ser amados, admirados e desejados);

e o0s individuos agressivos sdo aqueles que estdo sempre contra 0os outros
(pretendem sobressair, conquistar);

e 0s desinteressados sdo aqueles que se distanciam dos outros individuos
(desejam independéncia, autoconfianga, individualismo, liberdade de
obrigacoes).

Jé a Teoria dos Tracos se afasta das caracteristicas qualitativas citadas nos
movimentos de Freud e Neofreudiano. Na verdade a teoria dos tracos é
praticamente quantitativa, pois ela focaliza a determinacéo da personalidade em
termos de caracteristicas psicoldgicas especificas homeadas como trago. Segundo
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 86) um traco é definido como “qualquer meio
distintivo, relativamente duradouro, pelo qual um individuo difere de outro”.
Identificando os tracos e a personalidade de um individuo, seria possivel prever o
futuro comportamento do mesmo. No entanto, para essa teoria ser vélida, € preciso

que as informag6es dos tragcos sejam Uteis e verdadeiras.
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2.6 NATURA

A Natura é uma empresa de cosméticos de origem brasileira que comercializa
produtos inovadores essencialmente produzidos com elementos naturais tipicamente
encontrados na flora brasileira.

Sua distribuicdo é feita por meio da venda direta, com o envolvimento de mais
de 617 mil Consultoras e Consultores. (Linha, [20--?])

As acbes da empresa séo tragadas por uma forte cultura organizacional e por
uma politica socio-ambiental estavel, que zela pelo desenvolvimento sustentavel e
por manter um bom relacionamento com a sociedade. Como 0s seus produtos séo
fabricados com matérias-primas naturais extraidas em grande escala, a Natura
possui inUmeros programas, que tém como objetivo a diminuicdo dos impactos
negativos causados a Natureza, dentre 0os quais se destaca a atividade de
reflorestamento a qual boa parte de seus insumos séo retirados. (Linha, [20--?])

A histéria da Natura Iniciou-se em 1969 com um pequeno laboratério e uma
humilde loja. Desde entéo as a¢Bes sdo movidas por duas paixdes, a cosmética e a

relagBes humanas. Ja em 1970 a Natura cria seu primeiro logotipo.

lni
‘@
.Ql‘.y
natura

Cosmeética Terapéutica

Figura 11 - Primeiro logotipo da Natura de 1970
Fonte: LINHA... [20--?]

Em 1974 a empresa adotou a venda direta para distribuicdo dos produtos,

visando o relacionamento, gerando empregos e aumento de renda.
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Figura 12 - A primeira sede da marca Natura
Fonte: LINHA... [20--?]

No ano de 1976 a Natura veicula seu primeiro anuncio de circulagdo nacional,
que foi publicado na revista Claudia. Fala sobre a importancia da cosmetologia
terapéutica e do papel das consultorias de beleza no lugar da venda convencional.
Logo em seguida, em 1977 langcou seu primeiro catalogo, com informacdes

detalhadas dos produtos. (Linha, [20--?])
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Figura 14 - Primeiro catélogo da Natura
Fonte: LINHA... [20--7?]

Na década de 80 houve uma grande expanséao regional e o crescimento de
portfélio, crescendo 35 vezes em dez anos. Em 1983 a Natura foi uma das primeiras
empresas a fabricar e introduzir o uso de refil nos produtos, dando a opgéo de
economia ao consumidor, reduzindo o desperdicio e ampliando a consciéncia

ecoldgica. (Linha, [20--?])

Figura 15 - Andncio de langamento dos produtos na versédo Refil
Fonte: LINHA... [20--7?]



38

Com sede em Cajamar, no estado de S&o Paulo, a empresa possui
instalacdes sustentaveis, que abrigam um moderno centro integrado de pesquisa,
producdo e logistica. (Natura...2008)

Além do Brasil, a empresa esta presente em sete paises da America Latina e

na Franga. Apresentado na figura abaixo:

Casa Natura
Paris

Casa Natura
Mexicn sa Natura
em Paris

Colombia, Venezuela

Peru

Chile

Argentina

Figura 16 — Paises em que a Natura esta presente e casa Natura em Paris
Fonte: NATURA...2008

Nos anos 90 a empresa passou a desenvolver novos produtos marcantes na
época como a linha Chronos Gel e Maméae Bebé, e a reconstruir a visdo, crengas e
valores da Natura, tais como: desenvolvimento sustentavel e compromisso social.

Ainda no ano de 1990 a Natura lanc¢a outro novo logotipo. (Linha, [20--?])

natura

Figura 17 - Segundo logotipo da Natura
Fonte: LINHA... [20--?]

Como exemplo, em 1995, a Natura langou o Programa Crer para Ver, como o
objetivo de melhoria de ensino nas escolas publicas do pais e de convidar pessoas

gue abandonaram os estudos a voltarem a estudar. Em 1998 a empresa Natura foi
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reconhecida como a Empresa do Ano pela Revista Exame, ajudando a fundar o
Instituto Ethos — Empresas e Responsabilidade Social. (Linha, [20--?])

Com o comprometimento com meio ambiente, a Natura iniciou um novo
processo aos produtos, substituindo as matérias primas de origem animal, vegetal e
sintética por insumos vegetais cultivados de forma sustentavel. No ano 2000 a
empresa lancou a linha Ekos, com ativos da biodiversidade brasileira. Logo em
seguida, no ano de 2001, a Natura atualizou novamente seu logotipo, pela terceira
vez. (Linha, [20--7])

.

ﬂOthO

bem estar bem

Figura 18 - Terceiro e atual logotipo da Natura
Fonte: LINHA... [20--?]

A Natura conquista, em 2004, certificado ambiental, referente a gestédo de
meio ambiente, pela preocupacéo que a empresa tem com a a protegéo da florestas
e da destruicAo da camada de ozbnio, o desenvolvimento sustentavel e pela

preservacao da biodiversidade. (Linha, [20--?])

Figura 19 - Certificado Ambiental ISO 1400l
Fonte: LINHA... [20--?]
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Em 2005 os sabonetes Natura passaram a ser produzidos com 6leo de Palma

ao invés de gordura animal.

&

andiroba

maracujé quarand pitanga mate-verde

ATIVOS NATURA EKOS

breu branco

poriprioca

Figura 20 - Ativos Natura Ekos
Fonte: Luciana Soldi Bullari...2008

O gréafico abaixo mostra a evolucdo da Natura de volume de vendas em US$

milhdes.
o D serw clvimento
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Figura 21 — Crescimento no aumento de vendas da Natura em US$ milhdes
Fonte: NATURA...2008

No ano de 2006 foi inaugurada a primeira Casa Natura no Brasil, na cidade de

Campinas, esta foi construida para que houvesse uma grande relacao entre a forca
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de vendas. Na casa Natura os visitantes experimentam os produtos, recebem
massagens, participam de workshops, entre outros. Esse espac¢o néo foi projetado
para vendas, mas para a integracdo do publico com a marca. Nesta mesma data a
Natura cessou por completo a realizagdo de testes em animais, fator que contribui

muito para o meio sustentavel. (Linha, [20--7])

Figura 22 - Primeira Casa Natura no Brasil
Fonte: LINHA... [20--7?]

Atualmente a Natura possui varias linhas de produtos que atendem diversas
necessidades de seus consumidores, homens e mulheres de todas as idades, tais
como produtos de tratamento da pele do rosto e corpo, cuidado e tratamento dos
cabelos, maquiagem, perfumaria, produtos para banho, protecéo solar, higiene oral
e linhas infantis, dentre elas destacam-se: Ekos, Natura Gen, Faces Natura, Maméae
e Bebé, Chronos, Natura Todo Dia, Natura Crianga, Natura Homem, Natura Plants,

Interage e Crer para Ver. (Linha, [20--?])

Figura 23 - Oleo Trifésico Cheiro de Moca Bonita
Fonte: OLEO... [20097?]
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Figura 24 - Creme Antissinais Noturno Chronos
Fonte: CREME... [20107]

2.7 O BOTICARIO

A empresa nasceu em 1977, com uma pequena farméacia de manipulagcdo no
centro de Curitiba (PR), fundada por Gellert Krigsner. Até entdo esta se limitava em

formulas para medicamentos.

Figura 25 - Loja antiga O Boticério
Fonte: CASE...2010

Logo em 1979 foi langado a linha e perfume Acqua Fresca, um dos perfumes
mais vendidos e que se tornou um icone da marca. Em seguida foi inaugurada uma
segunda loja no Aeroporto Internacional Afonso Pena, em Sdo José dos Pinhais,
regido metropolitana de Curitiba. Com extremo sucesso as pessoas ficavam curiosas

e perguntavam se podiam experimentar o produto, assim passaram a revendé-los.
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“Aos poucos uma rede de revendedores informais foi criada. Um dos primeiros foi
um pesquisador do Sebrae que comprou varios perfumes para que uma amiga 0s
revendesse na Embaixada da Franca, em Brasilia”, relembra Krigsner (apud
MATOS; ALVES; LEITE c...2010)).

Figura 26 - Primeira Deo Coldnia de O Boticario
Fonte: COSMETICOS...2009

Em 1980 o grande passo foi dado, a primeira loja franqueada de O Boticario
em Brasilia, assim a empresa comecou a evoluir e para que isso fosse sustentado,
uma fabrica em S&o José dos Pinhais (PR) foi aberta. Em 1985 j4 com cerca de 500
lojas espalhadas pelo o Brasil, inaugurou a primeira loja no exterior em Portugal, um
fato muito importante, pois suas franquias aumentaram. Atualmente o perfume de O
Boticario estd nos quatro cantos do mundo com mais de 60 lojas exclusivas em
Portugal, Estados Unidos, Ardbia Saudita, Egito, Paraguai, Peru e Uruguai, além de
mais de mil pontos de venda espalhados por paises como Japdo, Cabo Verde
e Suriname. (Mello, 2007)

Em 1990, surgiu a Fundacdo O Boticario de Protecdo a Natureza, grande
iniciativa da empresa no campo da sustentabilidade, em 2010 foi criado um grupo
que passou a se chamar Fundagdo Grupo Boticario de Protecdo a Natureza.

O Boticério conquistou alguns prémios importantes em 1995, 1999 com o
Prémio Destaque Franqueador, em 2001 recebeu pela primeira vez o Selo de
Exceléncia pela ABF (Associacdo Brasileira de Franchising), em 2006 o presidente
da empresa Miguel Krigsner, recebeu em Nova York o Prémio de Varejista
Internacional do Ano, concedido pela Federacdo Nacional de Varejo dos Estados
Unidos.

Em 2004 foi marcada pela criagédo de Malbec, a primeira fragrancia produzida

com alcool vinico no mundo.
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Figura 27 — Malbec, fragrancia de O Boticario
Fonte: O BOTICARIO...2009

No ano de 2007 a empresa completou 30 anos ,reformulou seu logotipo e
implantou um novo conceito das lojas O Boticério, transformando o ponto de venda
estimulante onde os clientes tem mais contato com os produtos, tornando o

momento de compra mais prazeroso.

O Boticario O Boticario’

Figura 28 - Antes e depois da mudanca do logotipo do Boticério
Fonte: COSMETICOS...2011

Figura 29 - s Franquiadas com novo visual de O Boticario
Fonte: BUSCA....[20097]
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A partir do ano de 2.000 quem assume a presidéncia de O Boticario é Artur
Noemio Grynbaum. A empresa € uma das maiores franquias de cosméticos e
perfumaria.

O Boticario possui reconhecido comprometimento com a responsabilidade
socioambiental, levando em conta em todas as a¢des que permeiam o negdcio da
empresa. A Fundacdo Grupo Boticario de Prote¢cdo a Natureza nasceu em 1990
sem fins lucrativos, ela dirige suas acdes e recursos a trés programas: Incentivo a
Conservacgéo da Natureza, Areas Naturais Protegidas (Mata Atlantica e Cerrado) e
Educacdo e Mobilizacdo. Até hoje, mais de 1.200 projetos ja foram apoiados,
somando um total superior a U$ 9.2 milhdes em investimentos. Com a criagdo do
Grupo Boticério, em 2010, passou a se chamar Fundacdo Grupo Boticério de
Protecdo a Natureza, assumindo, também, nova logomarca e identidade visual.

(Cosméticos....c2011)

U DRC M BOTICARIG DEPRGTIC b A HTIMETA FUNDACAD GRUPO BOTICARIO

Figura 30 - Nova identidade visual do Grupo Boticario
Fonte: COSMETICOS...2011

Em 2011, ao completar 34 anos, a marca de consumo O Boticario promove
mudanca em sua marca. A nova identidade inclui, ainda, a assinatura “A vida é

bonita. Mas pode ser linda”, em substituicdo a “Acredite na beleza”.

Q@ptlcano

Figura 31 - Atual logotipo de O Boticario
Fonte: COSMETICOS...2011

Atualmente O Boticario tem mais de 600 produtos no portfélio, entre eles

perfumaria, cuidados pessoais e maquiagem.
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2.8 ACOES DE COMUNICACAO DAS EMPRESAS NATURA X BOTICARIO

Esta secdo analisara algumas acdes de comunicacao das empresas adotadas
pela autora, Natura e O Boticério. De inicio ter4 duas campanhas de comunicacao
na midia tradicional, a televisao. Abaixo esta a figura 32, correspondente a empresa

Natura.

Figura 32 - Video Natura Ekos - Novos Sabonetes 2010
Fonte: COMERCIAL...2010

z

O video apresentado a cima, € uma das campanhas da Natura 2010, para
lancar e divulgar os novos sabonetes da linha Natura Ekos. Esta campanha
apresenta muito bem a questdo da preocupagdo que a empresa tem para com 0
meio ambiente, pois fala explicitamente sobre a sustentabilidade e fala diretamente
para a consumidora que ela pode ajudar a cuidar da floresta utilizando aquele

produto e a assim a floresta também cuidara dela.

1l @9 013032 R =

Figura 33 - O Boticério - Banho de Cheiro - Linha Acqua 2010
Fonte: COMERCIAL...2010
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O comercial acima refere-se a campanha de O Boticario, com o langamento
de o Banho de Cheiro da linha Acqua. Este andncio € bem diferente do da Natura
referido no paragrafo a cima, pois foca mais na sofisticacdo do que na Natureza,
apesar de que ha um close no produto mostrando que o mesmo € derivado da
natureza. Nele é usada a musica “Eu quero banho de cheiro”, dizendo diretamente
para a consumidora usar o produto para que o banho dela dure o dia todo, porém
nao chama a consumidora a cuidar e proteger a natureza.

A seguir serdo analisadas duas campanhas, das mesmas empresas, porém,
serdo campanhas de revistas (catalogos).

A figura abaixo representa uma campanha feita pela empresa da Natura. Esta
se encontra em uma revista, mais conhecida como catéalogo, do ano de 2011.

A campanha é bem interessante pelo fato de ela oferecer e incentivar
diretamente a consumidora a dispensar sacolas plasticas, passando a utilizar
sacolas-carrinho na hora da compra em supermercados, por exemplo, as quais séo

completamente a favor ao meio ambiente além de beneficiar pessoas necessitadas.

CRER PARAVER
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Figura 34 - Revista Natura 2011 — Sacola - Carrinho
Fonte: CRER...2011

A proxima figura representa a campanha atual de O Boticéario do dia dos
namorados. Com o langamento dos novos perfumes da linha Coffe Seduction que
tiveram como inspiracdo o café, apresentando a sensualidade, o charme e a

sofisticacao.



Figura 35 -ICampénha O Boticario 2011 - Dia dos namorados
Fonte: BOTICARIO...2011
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3 METODOLOGIA

Foi realizada uma pesquisa de carater exploratoria quantitativa que teve a
funcéo de analisar estudantes do curso de Psicologia da Universidade do Sagrado
Coracdo para fazer uma andlise sobre a influéncia da sustentabilidade nas
campanhas publicitarias. Para isso foi aplicado um questionario com questdes
fechadas, para identificar todas as respostas de maneira nitida. Também foi
realizado o mesmo questionario online com a mesma linha de respondentes.

O questionario foi realizado para que pudesse analisar questbes
relacionando-as com os contetidos discutidos na fundamentagéo tedrica a fim de
alcancar as consideragbes finais do trabalho. Assim o trabalho pode ser

compreendido com mais preciséo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados a seguir foram detectados através de uma entrevista de campo
e online com um publico feminino entre 17 e 27 anos de idade. As respondentes da
pesquisa foram mulheres universitarias que cursam Psicologia na Universidade do
Sagrado Coragao. Estas foram escolhidas como respondentes pelo fato de fazerem
parte do mundo feminino e conseqlentemente serem usuarias de produtos de
beleza.

Abaixo segue o primeiro grafico:

Idade

H 17 anos

H 18 anos

\|

6%
Gréfico 1 — Idade das respondentes
Fonte: elaborado pela autora

N 19 anos
N 20 anos
H 21 anos
W 22 anos

23 anos

24 anos
M 25 anos
M 26 anos

W 27 anos

Como podemos notar, o grafico a cima refere-se as idades das respondentes
da pesquisa, todas sdo mulheres do curso de Psicologia da Universidade do
Sagrado Coacdo. Houve uma grande participacdo de diferentes idades, porém a
idade prevalecida é de 18 anos de idade. Tem-se também uma grande participacao
das faixas etéria de 20 e 21 anos de idade.



51

1. O que leva vocé a escolher um produto de beleza?

M a marca do produto

Mo preco em relagdo a
concorréncia

il a preocupacdo com a
sustentabilidade do produto

M o grau de sofisticacdo

M as tendéncias da moda

Grafico 2 — O que leva a participante a escolher um produto de beleza
Fonte: elaborado pela autora

A primeira questdo da pesquisa aplicada, representada a cima no gréfico 2,
guestiona o que leva a consumidora a escolher um produto de beleza. Quase a
metade delas, 45%, escolhem um produto pela marca. E a minoria delas, apenas
10%, escolhem pela preocupac¢do com a sustentabilidade do produto.

Na sequéncia da questdo superior, as participantes deveriam reponder se, as
interessam a questdo da sustentabilidade. N&ao surpreendente mais da metade, ou
seja, 67% delas, sempre ouvem falar, porém ndo se preocupam tanto com essa

guestéo. Logo, 31%, se interessam pelo assunto.

2. Vocé se interessa pela questio da
sustentabilidade?

B N3o, nunca me interessei

B Sempre ougo falar, mas ndo
me preocupo tanto

u Sempre leio a respeito e
fico atenta a tudo que esta
relacionado a esse assunto

Gréfico 3 — o interesse das participantes pela questao da sustentabilidade
Fonte: elaborado pela autora
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O gréfico 4, correspondente a questdo 3 da pesquisa, logo abaixo, questiona
se a consumidora se atenta a questdo da sustentabilidade quando compra um
produto. Raramente foi a resposta mais cogitada nessa questado. As consumidoras
guase nunca se atentam a questdo da sustentabilidade, porém, surpreendentemente

28% das consumidoras, na maioria das vezes, se atentam a essa questao.

3. Vocé se atenta a questio da sustentabilidade quando
compra um produto?

M Sim, todas as vezes
M Na maioria das vezes
M Raramente

M Quase Nunca

m Nunca me preocupei

Gréfico 4 — Atencao a sustentabilidade quando compra um produto
Fonte: elaborado pela autora
A questdo a seguir, apresentada no grafico 5, consiste em saber se a
consumidora, quando compra um produto de beleza, se preocupa se 0s ingredientes
utilizados ou o método de fabricacdo deste apresentam riscos de dano a natureza. A
maior parte delas, 53%, responderam que raramente se preocupam com essa

guestéao.
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4. Quando compra um produto de beleza, vocé se preocupa
se os ingredientes utilizados ou o método de fabricagao
deste apresentam riscos de dano a natureza?

M Sim, todas as vezes

B Na maioria das
vezes

B Raramente

B Quase Nunca

Grafico 5 — Preocupacédo com os ingredientes ou método de fabricag&o utilizados no produto de
beleza
Fonte: Elaborado pela autora

Outra questéo elaborada, foi sobre a disponibilidade que a consumidora teria
de pagar a mais por um produto que tem atitudes consciente em relacdo ao meio
ambiente, podemos ver abaixo no grafico 6. A maior parte das respondentes , 26%,
disseram que pagariam apenas 10% a mais por um produto ecologicamente correto,
25 % pagariam 20% a mais enquanto 22% delas pagariam 50% a mais pelo
produto.

5. Vocé se disporia a pagar a mais por um produto se
soubesse que 0 mesmo tem uma atitude consciente em
relaciao ao meio ambiente?

H Ndo
B 10%
u20%
H30%

u 50%

Gréfico 6 — Porcentagem que a consumidora pagaria a mais por um prodruto que tem atitude
consciente em relacdo ao meio ambiente
Fonte: Elaborado pela autora
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No grafico 7, logo abaixo, as respondentes tiveram de identificar as empresas
que elas concideram mais responsaveis em ordem crescente, ou seja, 1 para a mais
sustentavel e 5 para a menor. De acordo com as respostas das participantes que
também sdo consumidoras, a primeira empresa que se preocupa com a questao
sustentavel é a Natura, em segundo O Boticario, e em quinto lugar, a empresa
escolhida como a menos preocupada com a questao de sustentabilidade é o Avon.

De acordo com as respostas acima, a Natura como primeira empresa
sustentavel entre as empresas de cosméticos, esta totalmente correto, pois segundo
Brasil (c...2011) a Natura € uma das trés empresas brasileiras entre as 100 mais

sustentaveis do mundo, a posi¢éo no ranking é 66° lugar.

6. Empresas que se preocupam com a
questao sustentavel

100
90

80 - & O Boticario
70
60 - M Natura

50 -~
40 +

30 - E Contém 1g
20 +

10 -  Avon

0 1

Gréfico 7 — Empresas que se preocupam com a questao sustentavel
Fonte: Elaborado pela autora

i L'aqua Difiori

A Ultima questdo foi bem simples e muito importante para a pesquisa, a
pergunta se dirige a opinido das respondentes. A questdo é: as empresas deveriam
comunicar melhor suas agbes com compromissos ligados ao meio ambiente? Todas
as respondentes disseram que sim.

SerA mesmo que as empresas ndo estdo deixando claro em suas
comunicacdes a questdo dos compromissos com a Natureza, ou Sdo as pessoas
gue ndo se importam com tal questdo? De acordo com as respostas da figura 4,
citadas mais acima, sdo as pessoas que nao se preocupam tanto com a questéo da

sustentabilidade.
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7. Em sua opiniao, as empresas deveriam deixar mais
evidentes seus compromissos em relacdo a preservagao do
meio ambiente em suas agdes de comunicag¢ao?

H Sim

H Ndo

Gréfico 8 — As empresas deveriam deixar mais evidente seus compromissos em relacéo a
preservacdo do meio ambiente ou ndo?
Fonte: Elaborado pela autora

5 CONCLUSAO

O conceito de sustentabilidade presente nas campanhas publicitarias das
empresas do ramo de perfumaria e cosmética pode ou ndo ter impacto sobre a
decisdo do consumidor no processo de escolha e aquisicdo de um produto.

Com o desenvolvimento deste trabalho, foi possivel perceber, no escopo do
publico pesquisado, que os anunciantes que apresentaram claramente o conceito de
sustentabilidade em sua comunicag&o nao teriam resultados positivos diretos sobre
a decisdo de compra do consumidor no processo de escolha do produto. Entretanto,
a imagem do anunciante que transmite o conceito da sustentabilidade se diferenciou
e destacou perante as demais.

Pbdde-se perceber que as consumidoras pesquisadas ndo se atentam
completamente & questdo do meio ambiente tanto no processo de escolha de um
produto quanto em outras questbes importantes; para estas consumidoras as
campanhas publicitarias deixam a desejar neste quesito, havendo a possibilidade de
transmitir uma mensagem mais claramente e/ou de forma diferenciada das
tradicionais.

No processo de escolha de um produto, as consumidoras levaram em
consideragdo a marca e outros aspectos do produto, deixando a preocupag¢do com a
sustentabilidade em segundo plano. As consumidoras pesquisadas acabam por se
contradizerem em suas respostas, uma vez que a maioria respondeu que pagaria a

mais por um produto sustentavel. Assim podemos concordar com LINDSTROM
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(2008,p.19) , o qual diz que 0 nosso eu mais verdadeiro reage a estimulos em um
nivel muito mais profundo que o pensamento consciente e a mente inconsciente
controla o nosso comportamento. Um bom exemplo é quando o autor cita o caso das
imagens de adverténcia no verso das carteiras de cigarro, pois quando as
entrevistadas (fumantes) respondiam o questionario, a resposta era sim. Sim, as
fotos causavam um efeito assustador e as fazia pensar duas vezes sobre a compra
de cigarros. Porém, quando o cérebro desses respondentes foi pesquisado, 0s
pesquisadores chegaram a conclusdo que as imagens ndo influenciavam os
consumidores a ndo comprarem e sim algumas vezes, incentivava a compra do
cigarro, ou seja, como o tema da sustentabilidade pode ser considerado recente,
uma boa parcela das pessoas ndo o conhece a fundo o bastante de forma a
perceber sua importancia e conseguir tomar partido; ainda é abstrato para uma
quantidade razoavel do publico que avalia sua importancia ndo pelo grau de
conhecimento que tém a respeito do tema, mas pelo nimero de vezes que palavra €
mencionada. E muito importante que o conceito ganhe vida e se integre ao dia-a-dia
do consumidor, pois se trata de um tema de grande relevancia a preservacdo da
nossa espécie no planeta e que deverd ser transformado — num futuro ndo muito
distante — em um dos quesitos de avaliagéo de compra.

Apesar dos resultados, os anunciantes precisam continuar a inovar tanto em
sua atitude quanto em sua comunicagéo, demonstrando aos consumidores mais que
um simples interesse no resultado das vendas, mas uma real disposi¢cdo em extrair a
matéria-prima da natureza sem exauri-la, tornando-se modelo para que o0s
consumidores consigam compreender em definitivo a importancia da atitude

sustentavel.
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