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RESUMO

O presente estudo aborda a relacdo entre o marketing societal, a publicidade e o
consumo. A pesquisa tem como objetivo estudar as praticas de marketing voltadas ao &mbito
socioambiental utilizadas pela Natura e a visdo dos consumidores sobre isso.
Especificamente, 0os objetivos envolvem a maneira como 0S consumidores enxergam tais
praticas (reconhecimento e aceitacdo) e sua possivel relagio com o consumo (motivacéo).
Para realizacdo deste estudo, primeiramente € apresentado o referencial tedrico sobre
marketing, marketing societal, publicidade, recepcao publicitaria e consumo. Posteriormente,
na etapa empirica, constituida de uma pesquisa exploratéria qualitativa realizada através de
entrevista individual, é apresentada a Natura e a visdo dos consumidores sobre as praticas
societais da marca. Concluiu-se, entre outros resultados, que os consumidores reconhecem e

aceitam tais praticas, no entanto estas, de forma direta, ndo motivam o consumo.
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Marketing; Marketing societal; Publicidade; Consumo.
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1. INTRODUCAO

O ser humano mostra-se cada vez mais plural — informado, conectado com o0 mundo
e repleto de possibilidades -, 0 que envolve mudancas no cenario econdmico, social e cultural.
Tal fato acaba levando as empresas a investirem em esforgos de marketing e comunicacao
diferenciados; teoricamente, é necessario pensar no atual consumidor em termos de corpo,
mente e coragdo. Isso, por vezes, resulta em abordagens de marketing voltadas a apelos
socioambientais, o chamado marketing societal.

Além disso, pode-se dizer que estamos na era do efémero, da conexdo global, das
tecnologias. O que é novo hoje, amanhd pode estar obsoleto, tamanha é a velocidade com que
as novidades sdo apresentadas ao mundo. Tem-se a oportunidade de estar conectado com tudo
e com todos, via Internet, o que possibilita as mais variadas trocas — informacé&o, cultura,
habitos. A cada dia, surgem novas possibilidades tecnoldgicas — aparelhos, plataformas,
aplicativos, redes — com as quais as pessoas podem interagir.

Nesse cenario, os padrdes de consumo sdo altos, deixando ainda mais claro as
discrepancias socioculturais existentes na sociedade. Além disso, a rapidez com que 0s bens
s&o produzidos e descartados gera impactos ambientais consideraveis, os quais a atual geragdo
ja vivencia as consequéncias.

Diante desse contexto global, sdo apresentadas abordagens de marketing
teoricamente mais “humanas”, voltadas ao individuo e ao bem socioambiental da sociedade.
Tendo em vista as atuais caracteristicas, questiona-se: como continuar impactando
positivamente esse consumidor tdo cheio de possibilidades?

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), os consumidores atuais ndo buscam apenas
produtos e servicos que vao ao encontro de suas necessidades, mas, cada vez mais, buscam
experiéncias ¢ modelos de negocios que sensibilizem o seu lado espiritual. “Proporcionar
significado é a futura proposicdo de valor do marketing”. (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010, p.21).

A publicidade, atenta a essa mudanca de cenério, vem introduzindo conceitos como
“sustentabilidade” e “bem estar social” ao seu discurso, antes voltado a apelos emocionais de
venda ou essencialmente comerciais, com foco nas caracteristicas fisicas do produto
anunciado. Segundo Piedras, “entre a economia e a cultura, a publicidade influencia
estruturalmente o consumo dos receptores e, simultaneamente, tem sua configuracdo

influenciada pelas realidades, desejos e valores destes sujeitos”. (PIEDRAS, 2009, p.113).



O mercado esta saturado de produtos e servicos. Dificilmente, surge uma novidade
totalmente Unica e, se esta surge, logo aparecem concorrentes dispostos a “imita-la”, com
garantia de aperfeicoamentos. Portanto, a decisdo de compra estd migrando, cada vez mais,
para as questdes subjetivas, como 0 peso da marca, seu posicionamento, seus valores
corporativos e sua diferenciacdo em relacdo as outras. Por isso, é necessario construir marcas
fortes, sob todos os angulos.

Em busca dessa diferenciacdo de mercado, muitas empresas ja estao investindo seus
esforcos em praticas de marketing e comunicacdo voltadas aos anseios do homem atual,
através de um discurso voltado para o bem socioambiental do planeta. E justamente por essa
ser uma tendéncia que ja esta sendo utilizada pelas empresas que se justifica uma pesquisa
com foco nessas praticas, pois é importante entendé-las de forma plena, suas peculiaridades e
0s impactos gerados por elas nos consumidores e no consumo dos produtos. Tal compreenséo
também é importante para 0 &mbito académico, uma vez que os futuros profissionais devem
conhecer 0 marketing societal, sua percepcao pelos consumidores e no que a op¢ao de utiliza-
lo enquanto estratégia pode resultar. Além disso, para publicitarios que pretendem atuar com
marketing é importante acompanhar tendéncias de mercado, além das motiva¢des dos
consumidores, ja que este é, de uma maneira ou de outra, o publico - alvo da atividade.

Tendo em vista 0s aspectos apresentados, o presente estudo traz uma pesquisa sobre
as préaticas de marketing voltadas ao ser humano e as questfes socioambientais da atualidade,
bem como suas apropriacfes pela publicidade e, especialmente, a visdo dos consumidores
acerca disso. A marca Natura sera utilizada como objeto empirico, no que tange a relacao de
consumo da marca comparada as demais do segmento de cosméticos (Avon, Boticério,
Panvel, entre outras). O Brasil apresenta grande representatividade global no segmento de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Segundo dados da ABIHPEC (Associacdo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos), o Brasil ocupa a
terceira posicdo mundial nesse mercado, movimentando cerca de 28 bilhdes de dolares por
ano. Ainda de acordo com a associacdo, a Natura € a lider de mercado no Brasil. Dados da
ABIHPEC constatam que o market share da marca é cerca de 24%. (Anuario ABIHPEC,
2010).

Diante deste cenario, questiona-se a maneira como as consumidoras enxergam e
percebem a marca Natura, em relacdo as suas praticas de marketing societais e a possivel
relagdo de tais praticas com o consumo da marca. Com base nessa problematica, o objetivo de

pesquisa € estudar as praticas de marketing voltadas ao &mbito socioambiental utilizadas pela



Natura e a visdo dos consumidores sobre isso. Especificamente, os objetivos envolvem a
maneira como 0s consumidores enxergam tais praticas (reconhecimento e aceitacdo) e sua
possivel relacdo com o consumo (motivacgéo).

A pesquisa é exploratoria, ja que tem como finalidade prover a compreensdo acerca
do problema de pesquisa. (MALHOTRA, 2006). Sua abordagem é qualitativa, uma vez que se
trata de uma pesquisa ndo estruturada, com uma peguena amostra e que proporciona
percepcBes e entendimento sobre o contexto do problema. (MALHOTRA, 2006). E um
estudo da perspectiva da recepcao, pois busca compreender a forma como a Natura esta sendo
percebida. Para Piedras, “as praticas de recep¢do sdo o lugar da interpretagdo — leitura ou
apropriacdo - das mensagens, e contam com multiplas I6gicas segundo as quais podem operar,
resultando disso sua natureza ambigua e contraditoria” (PIEDRAS, 2009, p. 70).

Na etapa tedrica, € utilizada a pesquisa bibliografica, que se refere ao “planejamento
global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizacéo e
obtencdo da bibliografia pertinente sobre o assunto até a apresentagdo de um texto
sistematizado (...)”. (STUMPF, 2009, p.51). Nessa etapa, sdo apresentados os conceitos de
marketing (KOTLER, 2006), marketing 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010),
marketing social (ZENONE, 2006), publicidade (GOMES, 2003), recepcdo publicitaria
(PIEDRAS, 2009), consumo (BACKWELL, 2005), entre outros autores.

Na etapa empirica, as técnicas de coleta de dados utilizadas sdo a entrevista e a
técnica projetiva de analogias. A entrevista permite conhecer com mais precisao a percepcao
dos consumidores em relacdo a Natura. Ela busca, com base em teorias e pressupostos
definidos, recolher respostas a partir das experiéncias subjetivas das fontes. (DUARTE,
2009). A entrevista é presencial, na qual o entrevistador conduz pessoalmente a discusséo,
possibilitando um carater mais informal e descontraido a mesma (MALHOTRA, 2006) e semi
aberta, com um roteiro de controle, podendo ter questdes ndo estruturadas, de acordo com o
andamento da entrevista ( DUARTE, 2009). Ja a técnica de analogias é ideal para tracar um
paralelo entre a marca com outros temas, propiciando maiores referéncias para o
entendimento da percepcdo total da marca. (PEREZ; FOGACA; SIQUEIRA, 2007). A
unidade de pesquisa sdo vinte mulheres das classes A e B, com renda acima de 10 salarios
minimos (IBGE, 2012). Estas sé@o do sexo feminino de tais classes sociais por representarem o
predominante publico — alvo da Natura. Dez informantes tém entre 18 e 25 anos e as outras
dez tém de 40 a 50 anos. As amostras apresentam faixas etarias distintas, uma vez que a idade

é um dos fatores individuais que influencia no consumo (na medida em que 0s anos passam,
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0s gostos e prioridades se alteram, refletindo, consequentemente, naquilo que sera
consumido). (KOTLER, 2006). Além disso, se infere que tais faixas etarias apresentem
consumo de produtos de higiene pessoal e beleza. O nimero de informantes apresenta-se
satisfatdrio, j& que com este a pesquisa encontra a saturacdo das respostas. A analise dos
dados é interpretativa, pois se espera a explicacdo acerca do reconhecimento, da aceitagdo e
da motivacdo dos consumidores em relagdo ao marketing societal da Natura. Segundo Lopes,
a analise interpretativa “visa a explicacdo do fenémeno através de operacdes ldgicas de
sintese e de amplificacdo levando a andlise a um nivel superior de abstracdo e de
generalizacdo” (LOPES, 1990, p.132).

O presente estudo é estruturado em seis capitulos. A tematica do capitulo dois € o
marketing, contendo o conceito, sua evolucdo historica e sua orientacdo societal: marketing
3.0, marketing social, e marketing ambiental. Nesse capitulo, sdo utilizadas as ideias dos
autores Kotler (2006), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) e Zenone (2006).

O capitulo trés aborda a publicidade, sua historia, sua relagdo com o marketing, os
processos de comunicacdo publicitarios e as praticas de recepcdo. Gomes (2003) e Piedras
(2009) sao as principais autoras utilizadas para 0 embasamento teorico.

O capitulo quatro tem como tema central 0 consumo e o consumidor, seus
condicionamentos e suas motivacOes, além da relacdo das praticas de consumo com as
praticas de recepcdo da publicidade e do marketing. Conceitos dos autores Barbosa (2004),
Blackwell (2005), Rocha (2005), Douglas (2006), Trindade (2008), Piedras (2009) séo
expostos.

O capitulo cinco € voltado ao estudo empirico da monografia, envolvendo os
procedimentos metodoldgicos da pesquisa por meio dos autores Perez, Fogaca e Siqueira
(2007), Lopes (1990) e Duarte e Barros (2009), bem como apresentacdo dos dados e
resultados da pesquisa de campo. Por fim, no capitulo seis, sdo apresentadas as consideracfes

finais do trabalho, as descobertas e as reflex6es sobre os problemas de pesquisa.



2. MARKETING

O presente capitulo tem como objetivo explicar os conceitos basicos de marketing,
bem como sua evolugdo histérica e suas mais atuais aplicagdes, voltadas ao ambito societal

(marketing 3.0, marketing social, marketing ambiental).

2.1 O que é marketing

O marketing €, muitas vezes, interpretado como a politica de propaganda de uma
determinada empresa, marca ou produto. Essa visdo certamente reduz o marketing a apenas
uma de suas ferramentas: a promog¢édo. A fim de entender melhor o marketing e suas praticas é
necessario uma visdo mais ampla, desde a fase de concepcdo do(s) produto(s) até a forma
COmMOo uma marca se comunica com seus consumidores. Para Kotler, “o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma
maneira bem simples, podemos dizer que ele supre necessidades lucrativamente”. (KOTLER,
2006, p.4). J& a American Marketing Association define o marketing como “uma fungéo
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicacdo e a
entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado”. (KOTLER, 2006, p.4).

Em sua esséncia, o marketing pode ser dividido em quatro ferramentas,
denominadas, por McCarthy (apud KOTLER, 2006), os 4P’s do marketing: produto, preco,
praca (ou ponto de venda) e promogdo. Esse mix ou composto “vem sendo definido como o
conjunto de ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de
marketing”. (KOTLER, 2006, p.17). Portanto, o marketing envolve desde estratégias de
produto/servico, passando por politicas de preco e de distribuicdo (praca) e chegando,
finalmente, nas estratégias de divulgacdo (promocdao). Para Peter Drucker:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco da venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente t&o bem que o produto ou o
servico seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, 0 marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria
entdo seria tornar o produto ou o servigo disponivel. (DRUCKER apud
KOTLER, 2006, p.4)

O marketing gira em torno de um conceito central, que € a troca: obter algo desejado

oferecendo alguma coisa. Para isso, é necessario que existam algumas condicdes bésicas: pelo
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menos duas partes; que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as demais; que
todas as partes tenham capacidade de entrega e de comunicacdo; que todas as partes tenham a
possibilidade de escolha (aceitar ou recusar a oferta de troca), e que todas elas julguem ser
propicio participar da negocia¢do. Quando ha o acordo quanto a troca, tem-se, entdo, uma
transagdo - outra caracteristica marcante do marketing. (KOTLER , 2006).

Para seu entendimento pleno, precisa-se considerar que o marketing é uma atividade
ampla, que requer pensamento estratégico. Entregar valor, uma de suas premissas, € algo
complexo, que precisa acompanhar a evolucdo do ser humano e de suas concepgdes perante
ao mundo.

A sociedade ¢ uma “entidade” mutavel, que vive se transformando desde as primeiras
civilizagdes. Acompanhando a evolu¢do do homem e das sociedades, 0 marketing obviamente
também se alterou ao longo dos tempos, passando de uma visdao focada no produto para um
olhar atento ao mercado.

Os primérdios do marketing aconteceram nos EUA, ainda na era colonial. Os
primeiros colonos faziam negociacfes entre si e com os indios. Entretanto, o marketing sé
comecou a tomar forma apds a Revolugdo Industrial, no final do século XIX. Na visdo de
Kotler, Kartajaya e Setiawan, a evolucdo do marketing acompanha as mudancas sociais,
econdmicas e culturais da sociedade. Para eles:

(...) O marketing, resumidamente, gira em torno de trés disciplinas
importantes: gestdo do produto, gestdo de clientes e gestdo da marca. Na
verdade, os conceitos de marketing evoluiram do foco na gestdo do produto
nas décadas de 1950 e 1960 para o foco na gestdo do cliente nas décadas de
1970 e 1980. Em seguida, evoluiram ainda mais e acrescentaram a disciplina
de gestdo da marca nas décadas de 1990 e 2000. (KOTLER;KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p.29).

Inicialmente, a funcdo do marketing era gerar demanda de produtos. Por isso, 0s
quatro P’s de McCarthy (produto, preco, praca e promocao) serviam perfeitamente para
explicar as praticas de gestdo do produto utilizadas na época. Entretanto, as mudancas
econdmicas das décadas de 1970 e 1980 - crise do petrdleo, crescimento econémico dos
paises da Asia, entre outros - forcaram os profissionais de marketing a evoluir seus conceitos.
Criaram-se, entdo, outros P’s que se juntaram aos inicias — pessoas, processo, provas fisicas,
opinido publica e poder politico (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2010).

Desde entdo, o marketing passou por uma evolugdo em estagios ndo excludentes — ou
seja, ainda é possivel encontrar empresas em todas as orientagdes. A fim de entender tais

orientacdes, se pode dividi-las em: 1) Orientacdo para a producdo ou produto — tem-se
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producdo de grandes quantidades, por baixos custos. Nessa concepg¢do, 0S produtos se
venderiam por si s0s, caracterizando uma orientacdo de dentro para fora; 2) Orientacdo para
vendas — geralmente ocorre em mercados com maior concorréncia, onde a estratégia precisa
ser persuasiva, convencendo os clientes a comprar. Por causa disso, tem-se uma intensa
atividade promocional. 3) Orientacdo para o marketing — nela, ha énfase na identificacdo e
satisfacdo das necessidades e desejos. Inseriu-se ao contexto do marketing, nessa orientagao, a
pesquisa de mercado, antes da fase de producdo. H& maior criacdo, comunicacgdo e entrega de
valor para o cliente. (ZENONE, 2006).

A partir da orientacdo para o marketing, comega a haver um olhar mais atento a
todos os envolvidos no processo de marketing — mercado, fornecedores, consumidores,
colaboradores, concorrentes e a sociedade - identificando, primeiramente, as necessidades e
as caréncias desses publicos. Para Kotler (2006), essas caracteristicas descrevem o marketing
holistico, que representa uma visdo integrada de toda a complexidade dos processos de
marketing. Caracteriza-se, entdo, como o desenvolvimento, o projeto e a implementacao de
politicas de marketing que reconhecam a interdependéncia e a amplitude seus efeitos. O autor
define o marketing holistico como a mais recente orientacdo do marketing, englobando o
marketing de relacionamento, caracterizado por apresentar uma rede de relacionamento da
empresa com todos os seus publicos (clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros
de marketing); o marketing integrado, responsavel por pensar o0 mix de marketing de forma
integrada; o marketing interno, que difunde o pensamento do marketing para toda a empresa e
0 marketing socialmente responsavel, aquele que compreende as preocupacdes mais
abrangentes, assim como 0s contextos ético, ambiental, legal e social das atividades e dos
programas de marketing.

Para Zenone, a orientacdo de marketing holistico pode ser denominada orientacédo
para 0 bem estar social. Segundo o autor, “para 0 estdgio do marketing orientado para o
social, as empresas devem equilibrar trés consideracdes frequentemente conflitantes: lucros
para a empresa, satisfacdo e desejo dos consumidores e interesses da sociedade” (ZENONE,
2006, p.53).

Como se viu, o marketing ndo pode mais ser pensado de forma isolada, pois o ser
humano do século XXI carece de conexdes. A velocidade com que as mudancas de cenario
ocorrem cria uma tendéncia de preocupacao global, afetando diretamente na maneira como 0s
consumidores percebem os produtos e as marcas. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan:

O marketing ainda tem a ver com desenvolver a segmentacdo, escolher o
segmento-alvo, definir o posicionamento, oferecer os 4 P’s e construir a
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marca em torno do produto. No entanto, as mudangas no ambiente de
negécios — recessdo, preocupacbes com o meio ambiente, novas midias
sociais, empowerment do consumidor, nova onda de tecnologia e
globalizacdo — continuardo provocando mudanca macica nas praticas de
marketing. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.34).

E habitual ja se ter mais confianca nos relacionamentos horizontais do que naqueles
caracterizados como verticais. Atualmente, menos consumidores acreditam na propaganda e,
cada vez mais, confiam uns nos outros. Volta-se a propaganda boca a boca, mas dessa vez ela
é maximizada pela Internet e pelas redes sociais. O marketing ndo é s feito dos profissionais
para 0 publico, mas, também, dos consumidores para os consumidores. (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Por isso, € preciso se atentar a estes, mais preocupados e
carentes por efetivas transformacdes, e construir marcas fortes e condizentes com tais
caracteristicas. Para essa finalidade, as empresas podem optar por se orientar para 0 marketing
holistico (ultima orientagdo do marketing), uma vez que, como se viu,, ele engloba o
marketing de relacionamento, o marketing societal, o marketing interno e o marketing
integrado. Para o presente estudo, cabe se aprofundar nos conceitos de marketing societal,
este que se apresenta multifacetado, por meio de varios conceitos: marketing 3.0, social e
ambiental. Tais conceitos ndo sdo excludentes e se relacionam em Vvarios aspectos, como se

vera a seguir.

2.2 Marketing societal

O termo “marketing societal” refere-se a0 marketing socialmente responsavel, no
qual se tem a preocupacdo com 0 bem estar da sociedade e do meio ambiente como
pressuposto basico, ja que € preciso suprir as necessidades dos mercados-alvo de maneira
plena. O marketing societal vem ao encontro dos anseios do homem contemporaneo, que
carece por verdadeiras transformacfes no mundo, mas que ndo consegue fazé-las sozinho —
seja por falta de tempo, energia, dinheiro ou inUmeros outros fatores.

Kotler afirma que a orientacdo de marketing societal “convoca as empresas a incluir
consideracdes éticas e sociais em suas praticas de marketing. Elas devem equilibrar, em um
dificil malabarismo, os critérios frequentemente conflitantes de lucros empresariais, satisfacao
do cliente e interesse publico”. (KOTLER, 2006, p.20). A partir da visdo societal, surgem
alguns termos como “marketing 3.0”, “marketing social” ¢ “marketing ambiental”. Nenhum

desses termos é excludente, suas barreiras sdo ténues, e eles coexistem como reacdes do
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marketing perante uma sociedade carente por mudangas. Cabe frisar que na abordagem de
marketing societal, assim como na tradicional, o objetivo também é o lucro, mas nela as
empresas se inserem no ambito socioambiental para agregarem valor as suas marcas e,
consequentemente, venderem seus produtos ou servigos.

Quanto ao marketing 3.0, este surge a partir de uma demanda da sociedade, que se
mostra cada vez mais colaborativa, criativa e carente por efetivas mudangas. Ele tem como
um de suas propostas gerar transformacao socioambiental. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan,
no marketing 3.0 “em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0S
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragéo e
espirito”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.4). Segundo os autores, 0s
consumidores, nessa nova fase, buscam nos produtos que consomem muito mais que
satisfacdo funcional e emocional, eles almejam uma satisfacdo elevada, tocando o seu lado
espiritual. O marketing 3.0 engloba agdes sociais, culturais, ambientais e etc., desde que elas
agreguem ao espirito humano. Nesse contexto, pode-se afirmar que:

Como o Marketing 2.0, orientado para o consumidor, o Marketing 3.0
também visa satisfazer esse personagem. No entanto, as empresas que
praticam o Marketing 3.0 tem uma contribuicdo maior em termos de
missdes, visOes e valores a apresentar ao mundo; seu objetivo é oferecer
solucBes para os problemas da sociedade. (...) Desse modo, o marketing 3.0
complementa o marketing emocional com o marketing do espirito humano.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.4 e 5).

O marketing 3.0 pode ser entendido a partir de trés grandes forcas que moldam o
cenario de negocios na atualidade: 1) participacdo, caracterizada pela possibilidade que os
consumidores tém de colaborar com ideias para o desenvolvimento de produtos, acdes
promocionais, publicidade, entre outros. Como um dos objetivos das empresas inseridas no
contexto 3.0 é, teoricamente, ajudar a causar verdadeiras transformacdes socioambientais, elas
carecem da colaboracdo de todos; 2) paradoxos da globalizacdo, entendidos como politicos,
econdmicos e socioculturais, 0s quais as empresas precisam ajudar a solucionar. 3) sociedade
criativa, que representa a ascensdo de mentes criativas e abertas a novas concepgdes. Os
artistas e os cientistas, tidos como grandes percursores dessa sociedade, buscam muito mais
que a satisfacdo material - a felicidade, o significado e a realizacdo espiritual geralmente
precedem a realizacdo material. Essas trés forcas, tidas como primordiais no contexto 3.0,
podem ajudar a transformar os consumidores, deixando-os mais colaborativos, culturais e
voltados para o espirito. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).
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Nesse sentido, 0 marketing deve ser redefinido, articulando marca, posicionamento e
diferenciacdo. Para isso, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) introduzem os 3IS, que refletem
a identidade, a integridade e a imagem de marca. Segundo 0s autores, 0 posicionamento
sozinho, no atual cenario, ndo agrega valor as marcas. E necessario que haja diferenciacéo,
uma vez que esta se tornou o DNA das empresas, responsavel por refletir a integridade
corporativa.

Voltar-se ao espirito humano, nesse contexto, significa buscar verdadeiras
transformacGes socioambientais, independente do foco de atuagcdo e abrangéncia destas. O
homem contemporaneo é carente de sentidos e cheio de culpas. Ajudar o préximo, estimular o
desenvolvimento social, buscar a conscientizacdo e a responsabilidade ambiental sdo assuntos
que estdo em pauta e que, se realmente tratados em nivel estratégico, podem trazer grande
diferenciacdo as empresas e marcas.

Na abordagem do marketing social, pensar apenas no imediato ndo agrega real
sentido. A principal critica dos defensores do marketing social aquele tradicional é que este
Gltimo enfatiza por demasiado o consumo material e a gratificacdo a curto prazo, sem
considerar 0s impactos negativos de suas praticas causados a longo prazo. A nossa sociedade
ja vivencia reflexos desse fendmeno, podendo ser exemplificados na efemeridade dos
produtos, nos problemas de descarte, no excesso de lixo, entre outros. Além disso, estimular
apenas o consumo desenfreado gera grandes discrepancias socioculturais, podendo impactar,
em seu extremo, até nos niveis de criminalidade da sociedade.

Para Zenone:

Marketing social refere-se a extensdo de marketing ao longo de sua
dimensdo substantiva, isto é, a ampliacdo das areas concernentes ao
marketing para focar os interesses a longo prazo dos consumidores e da
sociedade. (ZENONE, 2006, p.65)

Muitas empresas e marcas ja se deram conta que suas atividades de marketing
precisam voltar-se as questdes sociais, impactando na sociedade como um todo. E notério que
as empresas desenvolvem acdes socialmente responsaveis nao s pelo beneficio social, mas
também pela sua razdo econémica. "A imagem da empresa tem papel fundamental na decisdo
de compra dos consumidores, envolvendo ndo so a qualidade de seus produtos e processos,
mas também os esfor¢os da empresa em relagao as praticas sociais”. (ZENONE, 2006, p.23).
De qualquer forma, a sociedade acaba ganhando com tais a¢des, pois quanto mais as empresas
investem no ambito social, mais énfase o assunto ganha, podendo gerar uma maior

conscientizacao entre os individuos.
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Inicialmente, a solucdo encontrada pelas empresas para se inserir no @mbito social
foi através da filantropia corporativa, que é a pratica de dispor dinheiro, bens ou tempo para
ajudar ONGs, grupos ou individuos. Acerca disso € importante salientar que:

Embora a filantropia ajude a sociedade, ndo podemos superestimar seu
impacto sociocultural. O recente crescimento da filantropia foi guiado pelas
mudancas sociais. As pessoas estdo mais preocupadas com seus semelhantes
e mais dispostas a contribuir para o bem — estar social. (...) A filantropia,
porém, ndo estimula a transformacdo social. A transformacdo social
impulsiona a filantropia. Por isso, lidar com os problemas sociais por meio
de atividades filantropicas ter4 apenas impacto imediato. (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 143 e 144).

Existem também outras formas mais primitivas de lidar com as questdes sociais,
como marketing de causas (no qual as empresas apoiam uma causa especifica e comegam a
associar essa causa com sua imagem corporativa e seus produtos), envolvimento empresarial
na comunidade, entre outras. Entretanto, é preciso ir além e utilizar as praticas sociais a niveis
estratégicos. “Os executivos corporativos ainda veem as causas Ssociais como uma
responsabilidade, e ndo como uma oportunidade de criar crescimento ¢ diferenciagdo”.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.145).

De acordo com Zenone:

E importante entender que a abordagem de marketing social ndo se restringe
a mera transposicdo dos métodos e técnicas do marketing comercial para a
area social. Ela propicia, fundamentalmente, uma nova forma de ver e
entender as questdes sociais, dai se originando novos métodos e estratégias
de intervencdo. O marketing social é, na verdade, uma tecnologia de gestéo
do processo de transformagdo social. (ZENONE, 2006, p.68).

Gerar transformac&o social € um objetivo complexo, que deve ser pensado a partir de
trés fases: definicdo dos desafios a serem enfrentados; definicdo os componentes desse
desafio — podera englobar mercados-alvo, colaboradores, comunidade de atuacdo e etc; e
oferecer solucbes verdadeiramente transformadoras. Quanto & identificacdo dos desafios
sociais, eles devem ser identificados a partir de trés critérios: relevancia de sua visao, missdo e
valores, impacto dos negécios e impacto social. Deve-se identificar os desafios atuais e prever
os futuros, que podem incluir bem estar social (desnutricdo, alimentacdo desbalanceada,
obesidade, sedentarismo, doencas, epidemias, desastres naturais, refugiados, seguranca
pessoal e no trabalho e etc), educacédo ou injustica social. Quanto a selecionar os componentes
envolvidos, existem basicamente trés tipos possiveis: grupos separados por sexo e faixa etaria,
grupo de classe média e composto de minorias. Para um impacto mais significativo, é

aconselhavel escolher componentes com maior influéncia na sociedade. Por fim, as empresas
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devem oferecer uma solugéo transformadora, relacionada ao desafio socioambiental escolhido
e os componentes envolvidos. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

A fim de gerar transformacdo social e significativo impacto na sociedade, as
empresas precisam incorporar o social na sua missdo, visdo e nos seus valores. Os
consumidores atuais tém acesso as mais variadas informagdes sobre uma empresa ou marca e
seus produtos. Criar uma imagem de empresa socialmente responsavel e ndo sé-la
verdadeiramente, desde o seu nucleo até a sua relacdo com o publico, pode causar o impacto
oposto, gerando uma imagem negativa de marca.

Em se tratando da abordagem de marketing ambiental, é importante entender que o
meio ambiente ainda esta longe de ser salvo das exageradas interven¢ées humanas. Porém, é
inegavel que a preocupacdo ambiental jA € um assunto amplamente discutido na sociedade,
com a finalidade de gerar conscientizagdo quanto a necessidade de assegurarmos boas
condigdes ambientais para as geracgdes futuras. As empresas, por uma demanda de mercado,
vém se aproximando dessas questdes e procurando desenvolver atividades ambientalmente
responsaveis, tanto internamente (reutilizacdo de recursos, separacdo de lixo, diminuicdo da
poluicdo industrial), quanto a nivel comercial (embalagens reutilizaveis, produtos “verdes”,
campanhas institucionais e promocionais voltadas a sustentabilidade e etc.).

Existem trés formas basicas das empresas se aproximarem das questdes ecoldgicas: a
ecologia como um produto ou servigo, na qual a empresa desenvolve um produto/servigo
alinhado as questdes de preservacdo ecologica; ecologia como pratica de responsabilidade
social, na qual hd aproximacdo das questbes ecoldgicas com o propésito de aumentar
positivamente sua imagem corporativa; ecologia como midia — uma vez que esta é
amplamente discutida nos veiculos de comunicacdo, se aproximar dela faz com que a empresa
esteja em evidéncia. (ZENONE, 2006)

Ja na visdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), as empresas que praticam o
marketing ambiental podem ser divididas em trés “segmentos”:

1)  Inovador: empresas inventam produtos com capacidade de salvar o meio
ambiente, produtos ecologicamente corretos que ndo agridem o meio ambiente nem no
processo de producdo, nem ao serem descartados. O papel inovador é caracterizado pela
exploracdo das tecnologias em prol da criacdo de novos e aperfeicoados produtos. As
inovacOes geram um impacto importante no meio ambiente porque séo usadas no longo prazo.
Os inovadores encaram a questdo da preservacdo ambiental como sua razdo de ser, tonando-se

sua missao.
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2) Investidor: empresas que financiam projetos de pesquisa voltados para a
preservacdo ambiental nas prdprias empresas ou em empresas externas. Porém, o negdécio
ambientalmente sustentavel ndo é a missdo da empresa, apesar dela compartilhar da visao de
um mundo mais sustentavel. O investidor busca retorno quanto as questfes ecoldgicas em
outras areas, além da financeira. Ele busca melhor imagem, aumento do valor de marca,
vendas de produtos verdes para suprir a demanda de mercado, entre outros.

3)  Propagador: empresas que utilizam o modelo de negdcios verde, transformando
seus valores internos em vantagem competitiva externa. Além do negdcio verde, o propagador
almeja criar consciéncia entre o grupo de usuarios, os colaboradores e o publico sobre as
questBes de protecdo ambiental, criando embaixadores do meio ambiente. Além disso, eles
utilizam a estratégia de chamar atencdo para as questdes ambientais utilizando os seus
produtos, embalagens e etc.

A forma de insercdo no ambito ecoldgico é, portanto, uma escolha das empresas. Tal
escolha pode impactar diretamente no posicionamento da marca, nos seus valores, diferenciais
competitivos e, principalmente, na forma como os consumidores enxergam a marca e/ou seus
produtos.

Como se viu nesse capitulo, as empresas precisam estar constantemente atentas a
mudancas no perfil da sociedade, a fim de entregar valor - o pressuposto basico do marketing
- de maneira adequada aos seus consumidores. Cada vez torna-se mais importante investir os
esforcos de marketing em causas transformadoras, j& que o consumidor atual se mostra
preocupado com isso e 0 marketing precisa ir ao encontro das necessidades dos individuos.

Para que o marketing societal seja verdadeiramente eficiente, é necesséario que os
consumidores o0 reconhecam nas marcas. Esse processo de reconhecimento se da, muitas
vezes, atraves da ferramenta de marketing promocdo, com investimentos em acdes
promocionais e em publicidade. O capitulo a seguir tem como tematica central a publicidade e
as préticas de recepcdo, que sdo, justamente, fatores primordiais para o reconhecimento e
possivel aceitacdo do marketing societal pelos consumidores.



3. PUBLICIDADE

Reconhecendo a relacdo entre a comunicagéo persuasiva e 0 marketing, este capitulo
objetiva explicar os conceitos da publicidade, sua evolucdo histérica, o processo de

comunicacdo publicitaria e as praticas de recepcao.

3.1 O que é publicidade

A publicidade ja faz parte do cotidiano social, estando presente na televisdo, no
radio, na Internet, nas midias sociais. Além disso, ao sair na rua, todas as pessoas se deparam
com mensagens de carater publicitario, seja em outdoors, cartazes, flyers, mobiliario urbano.
Por ser uma pratica intrinseca a sociedade atual e utilizada pelas marcas para comunicar seus
produtos e servigos, torna-se importante conhece-la em suas complexidades.

A publicidade pode ser entendida como um processo, caracterizado pela
comunicacdo persuasiva de carater impessoal e controlado. Ela proporciona o conhecimento
de um produto ou servico, através dos meios massivos, e possibilita que o receptor identifique
0 emissor (anunciante). O objetivo da publicidade é de informar e influir na compra e
aceitacdo dos produtos por parte dos consumidores. (GOMES, 2003). E tarefa da publicidade
levar o receptor do nivel do desconhecimento ao conhecimento, este podendo ser acerca de
um novo produto, uma nova oferta, um novo ponto de venda, um novo detalhe, uma nova
marca e etc. Também cabe a publicidade reforcar ideias, comunicar valores corporativos e
também tentar mudar opiniGes ja estabelecidas sobre uma marca, produto ou servico.

Pode- se definir, segundo Gomes, duas dimensfes basicas para a publicidade. A
primeira é sua dimensdo informativa, caracterizada pela parcialidade e intencionalidade das
informacoes, bem como pela independéncia dos meios que utiliza para difusdo — os meios de
comunica¢do utilizados ndo controlam a mensagem publicitaria, uma vez que o espago €
comercializado. A segunda é sua dimensdo persuasiva, capaz de convencer os individuos e
induzir o consumo. De acordo com a autora, “se a informagdo aspira a dar a conhecer, a
persuasdo aspira a influenciar”. (GOMES, 2003, p.107).

No mix de marketing, a publicidade é parte da promocdo. Sua funcdo no marketing é
tornar conhecidos os produtos desenvolvidos pela empresa, propiciando, consequentemente, a
difusdo da imagem da marca. Além disso, é papel da publicidade tentar diferenciar a marca da

concorréncia, fazendo com que o consumidor possa identifica-la e valoriza-la. Segundo



21

Sampaio (apud PIEDRAS, 2007), a marca é um simbolo grafico capaz de identificar uma
empresa, um produto ou um servico. Piedras (2007) afirma que a marca resume os esforcos
promocionais do marketing e, por vezes, se estende a elementos audiovisuais ou abstratos,
refletindo a imagem da empresa. Através da marca, tem-se a associacdo do marketing com a
publicidade, j& que a ultima é responsavel pela promo¢éo da marca entre os consumidores.
Porém, junto a publicidade — que é uma ferramenta do marketing no que tange a promogao —
um projeto de marketing inclui estratégias de produto, preco e praca. Além disso, de acordo
com Schudson (apud PIERDRAS, 2007):

0 anuncio é apenas uma parte de um projeto de marketing maior que inclui
atencdo aos concorrentes, display de ponto-de-venda, embalagem atrativa,
posicionamento apropriado com relagdo aos concorrentes nas prateleiras,
treinamento da forca de vendas, e 0 uso de cupons e incentivos de preco para
promover a experimentacdo do consumidor. (SCHUDSON apud PIEDRAS,
2007, p.71).

Cabe frisar que a finalidade especifica da publicidade ndo é vender. Para Gomes,
“como meio de comunicagdo, seu objetivo ¢ modificar ou reforgar atitudes e/ou habitos”.
(GOMES, 2003, p.69). Segundo a autora, a publicidade pode ter como finalidade criar,
aumentar ou manter a percepgdo de um produto ou marca, assim como pode fazer com que as
pessoas pensem de maneira diferente em relagdo a uma marca. Junto com os demais
instrumentos do marketing, ela ajuda na concretizagdo das vendas, ja que “elimina a barreira
psicologica, dando a conhecer massivamente o produto ou 0 Servigo e seus atributos
mercadologicos”. (GOMES, 2003, p.72).

Além da fungdo mercadoldgica, a publicidade adquire, cada vez mais, um carater
social importante. Por ser um instrumento de persuasdo, ela pode ser utilizada para difundir
campanhas no ambito da saude puablica, da cultura, da preservacdo ambiental, entre outros.
Acerca disso, Lipovetsky afirma que:

(...) a publicidade se exerce em outros dominios que ndo o do consumo; ela é
cada vez mais mobilizada para despertar uma tomada de consciéncia dos
cidaddos diante dos grandes problemas do momento e modificar diversos
comportamentos e inclinagdes: alcoolismo, droga, velocidade na estrada,
egoismo, procriacao, etc. (LIPOVETSKY apud PIEDRAS, 2009, p. 25).

Outro relevante aspecto da publicidade € o seu carater econdmico, uma vez gque esta
movimenta dinheiro globalmente, emprega pessoas e é uma verdadeira “indéstria”, capaz de
influir no consumo dos individuos, bem como nas suas percepcdes de realidade e de mundo.
Por isso, a publicidade também adquire um caréater cultural importante, sendo uma interseccao

entre o material e o simbolico. Para Barbero:
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(...) ndo so pelo capital econdmico investido nela anualmente, mas porque na
publicidade, e com ela, nossa sociedade constréi e reconstréi, dia apos dia, a
imagem desde a qual se vé e faz ver-nos a cada um, um imaginario desde o
qual se trabalha e se deseja. (BARBERO apud PIEDRAS, 2009, p.25).

E certo que a publicidade é multifacetada e pode exercer variadas fungdes dentro da
sociedade atual. Por suas inumeras aplicacGes, € habitual a confusdo entre o termo
“publicidade” ¢ o termo “propaganda” — muitas vezes elas sdo utilizadas como sindnimos,
porém ndo o sdo. A propaganda “visa promover a adesdo do individuo a um dado sistema
ideoldgico, de carater politico, religioso, social ou econdémico” (GOMES, 2003, p. 68).
Portanto, a propaganda pressupde a divulgacdo de uma ideologia, enquanto a publicidade visa
a difusdo de uma imagem de marca, de um produto, de um servico e etc.

Entender a publicidade dentro do recente contexto social € tarefa complexa, uma vez
que ela se mostra uma atividade multifacetada, com inser¢Ges em varios ambitos. Assim como
a sociedade, a publicidade também evoluiu ao longo dos tempos, em termos de linguagem,
elementos visuais e meios de difusdo, e compreender essa evolucdo é parte fundamental para
0 entendimento da publicidade atual. Acompanhando os avancos sociais, a publicidade
tornou-se mais elaborada, criativa e complexa com o passar dos anos.

Os primérdios da publicidade podem ser considerados a agricultura e as trocas de
mercadorias, com 0s quais 0 ser humano aprendeu a produzir e, de certo modo, a consumir.
Ha relatos historicos que afirmam que os gregos utilizavam a palavra e o cartaz, de forma
rudimentar, como técnica de informagao comercial. Apesar de ser utilizada a escrita primitiva,
a técnica publicitaria mais antiga € a oral — os pregoeiros liam textos escritos pelos letreiros,
nos quais se destacam a venda de escravos e gado e os atos oficiais do governo. (GOMES,
2003).

A publicidade impressa surgiu quando o povo comecou a ser alfabetizado. J& as
marcas, tais como sdo conhecidas atualmente, derivam do sistema de grémios de artesdes da
Idade Média. Nessa época, as mercadorias eram marcadas pelos comerciantes, a fim de
controlar a producdo. Como os produtos eram vendidos fora do territorio da jurisdicdo dos
grémios, essa marca acabava representando uma “marca de qualidade” daqueles produtos.
(GOMES, 2003).

Apesar de se encontrar registros da publicidade na histéria antiga e moderna, ela se
tornou mais concreta no periodo que vai do século XV ao seculo XVIII. Dois marcos cruciais

aconteceram nesse intervalo de tempo: o primeiro refere-se ao surgimento da imprensa de
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tipos méveis de Gutenberg, em 1438; ja o segundo € os primordios da Revolugdo Industrial,
no seculo XVIII. Sobre estes, Gomes afirma:

Se a letra impressa multiplicou as possibilidades de comunicacao, podendo
chegar a muito mais pessoas, a revolucéo industrial multiplica, por sua vez,
as possibilidades de consumo, instalando a publicidade como agente
regulador ou intermediério com o mercado da producdo.”(GOMES, 2003, p.
87).

Pode-se dividir a publicidade em dois grandes momentos — pré-revolugdo industrial
(publicidade antiga) e pods - revolucdo industrial (publicidade moderna). Na época da pré-
revolucdo industrial a informacdo predominou na publicidade, se comparada a persuasao. Ja
na poés-revolucdo industrial, houve a inversdo desse quadro, onde o predominio foi da
persuasao. Entre os séculos XVIII e XIX a sociedade passou por inumeras transformacdes, a
partir do aumento do espaco econémico, derivado das descobertas geogréficas e do comércio
internacional, propiciando, mais tarde, a base do capitalismo financeiro. Iniciou-se também a
ruptura entre o produtor e o consumidor, dando origem a uma economia industrial. (GOMES,
2003). Nessa época, a producdo passou a ser maior que a demanda de primeira necessidade da
populacdo, abrindo caminho para uma comunicacdo de carater mais persuasivo, capaz de
atuar entre 0 que se necessita e 0 que se deseja. Para Piedras, “o aumento da oferta exigiu um
instrumento que fomentasse a venda de produtos ¢ o aumento da demanda” (PIEDRAS, 2009,
p. 19). A partir disso, se teve o0 surgimento da publicidade moderna.

Para a publicidade, a grande mudanca ocorreu apds o ano de 1770, quando o0s jornais
americanos e ingleses comecaram a aceitar anincios pagos. Desde entdo, 0s comerciantes
comecaram a se atentar para a real necessidade de se investir em publicidade, j& que era
necessario fazer com que o consumidor escolhesse a sua oferta, ao inves das demais do
mercado. Passou-se a entender a publicidade ndo s6 mais como forma de informar o publico
acerca de um produto ou oferta, mas como ““a rota mais curta entre a produgdo ¢ o consumo”.
(GOMES, 2003, p.82).

No Brasil, o primeiro anuncio publicado foi em 1808, na Gazeta do Rio de Janeiro.
A partir desse marco, a publicidade comegou a multiplicar-se. Os primeiros anincios tinham
linguagem de classificados, eram sem ilustragcdes, sem titulos (somente com “aviso”,
“atencdo”) e os textos se limitavam a informar caracteristicas dos produtos, em forma de
descricdo. Os primeiros anuncios ilustrados surgiram apenas em 1875 e, gradativamente, eles
foram se tornando cada vez mais populares. Com o surgimento das primeiras revistas

semanais, no inicio do século XX, a publicidade local e regional ganhou ainda mais vida. Ja
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naquela época, apareceram também os primeiros embrifes do que viriam a se tornar as
agéncias de publicidade no Brasil. (GOMES, 2003).

No ano de 1932, foram fundadas as primeiras radios brasileiras — fato que
proporcionou um carater mais massivo a publicidade. A partir do radio, surgiram os primeiros
jingles, spots e as primeiras novelas de rédio. Logo ap6s a Segunda Guerra Mundial, a
televisdo tomou o lugar do radio e passou a ser o grande veiculo de comunicagdo brasileiro.
Desde entdo, a publicidade passou a incluir elementos advindos de outras areas em sua
linguagem. As artes, a psicologia, a semiotica auxiliaram nesse processo, com o incremento
de cores, fotografias, luzes, sons, cenarios e etc. (GOMES, 2003). Com o avanco dos meios
de comunicacdo e com o cendrio econdmico cada vez mais competitivo, tornou-se vital
investir em esforcos que diferenciem as ofertas umas das outras. A publicidade passou, entéo,
a ser, cada vez mais, parte efetiva da sociedade.

Se nos primoérdios da publicidade os anuncios se limitavam a descrever mercadorias
- sem chamadas, ilustracGes, artificios e cores —, a publicidade moderna usufrui plenamente
desses elementos. A descricdo foi deixada de lado, dando passagem a um discurso cada vez
mais persuasivo e emocional. Com a evolucdo da sociedade e do ser humano, no que tange
sua relacdo com os produtos, foi-se entendendo que “os produtos valem ndo por suas
qualidades intrinsecas, mas pelo prestigio ou satisfacdo que eles conferem” (SANT’ANNA,
1996, p.91). Por isso, o valor psicoldgico ou subjetivo dos produtos e servi¢gos comegou a ser
salientado pela publicidade, visto que este é o que oferece ao consumidor a verdadeira
satisfacdo. (SANT’ANNA, 1996). Com aumento gradativo da producdo e, por isso, O
estimulo a demanda, os produtos passaram de apenas suprir necessidades de origens
fisiolégicas a atuar na ordem psicoldgica, suscitando desejos nos consumidores. Os andncios
comecaram, entdo, a agir muito mais em direcdo aos destes do que as necessidades e
incorporaram, portanto, uma linguagem de carater mais emocional e subjetiva.

Carrascoza (2004) divide o discurso publicitario em apolineo e dionisiaco
(remetendo a filosofia de Nietzsche, 1871). Para o autor, 0 modelo apolineo é o esquema
tradicional da formatacdo do anuncio, com énfase no racional e no persuasivo. Ja 0 modelo
dionisio, em contraponto, € 0 esquema narrativo ou poético, no qual a persuasdo €, de certa
forma, diluida em aspectos emocionais. O modelo apolineo tem a finalidade de aconselhar ou
desaconselhar, geralmente é dissertativo, usa de afirmacdes e repeticdes e de estereodtipos. O
modelo dionisiaco, por sua vez, utiliza a narrativa emotiva e poética, a intertextualidade e os

testemunhais. De acordo com o autor, € cada vez mais habitual na publicidade a linguagem
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dionisiaca, uma vez que ha a exigéncia do discurso irracional para valorizacdo e venda de
produtos gradativamente mais simbdlicos. Porém, ele afirma que ambos os modelos nédo sdo
excludentes, apesar de terem surgido em épocas distintas (0 modelo apolineo nasce nos
primérdios da publicidade, j4 o dionisiaco é mais atual, podendo ser encontrado, em fase
embrionéria, nos reclames do século XI1X).

Assim como o marketing, que evoluiu de uma visdo focada no produto para uma
Otica atenta ao mercado e aos consumidores, a publicidade, como parte deste, também passou
por esse processo. Na atualidade, ndo basta apenas comunicar o novo e tornar publico o
desconhecido, € necessario comunicar o novo de uma maneira nova e tocar o lado humano
que ainda ndo foi sensibilizado, com a finalidade de gerar motivagéo e interesse no individuo

gue se mostra cada vez mais complexo.

3.2 Processo de comunicacao publicitaria e praticas de recepcéo

Diariamente os individuos sdo expostos a muitas informacdes dos mais variados
tipos, todas necessitando serem compreendidas — as luzes do semaforo, as chamadas
telefénicas, os sons e etc. Antes ainda de serem compreendidas, as mensagens precisam ser
identificadas como tais, e com a publicidade néo é diferente.

As fungdes da publicidade determinam, entdo, a existéncia de algumas
peculiaridades na linguagem utilizada, a fim de atingir seus objetivos de influir na compra dos
produtos. Diante disso, é possivel verificar uma “concepc¢do da especificidade linguistica
global da mensagem publicitaria através de uma definicdo, em cada nivel, de suas
caracteristicas especificas.” (GOMES, 2003, p.179). Segundo Gomes, é essa especificidade da
linguagem que permite a identificacdo das mensagens publicitarias por parte dos receptores. A
partir disso, é possivel perceber que o papel fundamental da publicidade é se valer da
comunicacdo instantdnea para Que sua mensagem persuasiva seja ouvida, vista e
compreendida, tudo isso com impacto suficiente para influir nas opiniGes e atitudes dos
receptores.

Segundo Peninou (apud GOMES, 2003), pode-se encontrar trés tipos de fungdes na
mensagem publicitaria: a concepcdo de uma identidade do produto, através de um nome
(marca); a definicdo de uma “personalidade”, através de atributos; e a celebragdo do nome e
da personalidade, com intuito de criar uma “exultacdo” do receptor pelo produto. Segundo o

autor, o processo publicitario pode ser resumido:
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A economia de producdo cria 0 objeto ou produto e lhe da uma identidade
(denominacdo) e uma personalidade (predicacdo), cujo resultado é a
representagdo do objeto (icone). Por sua vez, o icone (ou “marca”) se
beneficia da denominacdo (notoriedade) e da predicacdo (imagem de marca),
dando lugar a sua exaltacdo. Por ltimo, mediante a celebragdo da exaltagdo
(exultagdo), o objeto original se transforma em idolo, favorecendo assim seu
ingresso, mediante a apropriacdo, na economia de consumo. (PENINOU
apud GOMES, 2003, p. 182).

A publicidade, com intuito de éxito no seu processo, utiliza, h& vérias décadas,
variados modelos tedricos — estes que evoluiram juntamente com a publicidade e tornaram-se,
em alguns casos, obsoletos e, em outros, ainda aplicaveis. Esses modelos teéricos tentam
explicar a forma fascinante com que a publicidade opera.

Um dos modelos mais remotos é advindo da economia, no qual Marshall, Adam
Smith e Bentham afirmam que o consumidor avalia conscientemente todas as possibilidades
ao seu alcance, antes de decidir a sua compra. Essa teoria baseia-se no fato de que os
processos mentais dos individuos sdo de natureza econdmica. (GOMES, 2003). Pode-se
perceber que na atualidade esse modelo ndo é mais aplicavel, uma vez que se tem uma oferta
grande e ndo se pode avaliar todas as alternativas antes do processo de decisdo de compra.
Outro fator importante € que o comportamento de consumo mostra-se cada vez mais
emocional, portanto a natureza econdmica tem apresentado menos peso.

Ja 0 modelo da fisiologia mostra-se ainda relevante. Palov criou a teoria de que a
repeticdo produz aprendizagem. Ao transportar essa teoria para a publicidade se entende que
um estimulo forte (um produto anunciado) e um estimulo débil (um andncio) sdo expostos e,
“pela exposi¢ao repetida de ambos os estimulos se produz, por aprendizagem, a associacao
entre os dois, de forma que a mera presenca do estimulo débil faz surgir como resposta
aprendida o desejo de adquirir o produto anunciado.” (GOMES, 2003, p.206). O modelo
advindo da psicologia de Freud também se mostra bastante relevante na atualidade. O modelo
psicanalitico acredita que o ser humano obedece as normas sociais devido ao fato de que, com
elas, ele tem satisfagédo (de tipo social), diferente daquela que teria seguindo os impulsos (tipo
psicolégico). Na sociedade atual tem-se, entdo, uma grande atuacdo do superego —
responsavel por ndo deixar ocorrer condutas socialmente erradas. A publicidade, a partir
disso, procura emitir estimulos (anincios) com énfase no valor simbdlico dos produtos,
buscando a satisfacéo de tipo social. (GOMES, 2003).

Outras teorias importantes sdo advindas da psicologia social. Maslow (apud Gomes,
2003) traz a publicidade, através de seu modelo acerca das necessidades humanas, a discusséo

se a publicidade cria ou desperta necessidades. Para Maslow o ser humano tem necessidades
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fisicas, necessidades sociais e necessidades de auto realizacdo. Para ele, as necessidades s&o
gradativas, ou seja, o individuo precisa sanar suas necessidades primarias para buscar as
demais e assim sucessivamente. Ja para Veblen, outro tedrico da psicologia social, a conduta
do individuo ¢ influenciada por uma série de fatores como a cultura, a subcultura, a classe
social, os grupos de convivéncia e a familia. A publicidade, se apropriando desse
conhecimento, tenta adequar a sua comunicagao a esses tipos de influéncia. (GOMES, 2003).

Existem também outros modelos que nasceram dentro da propria publicidade. A
Teoria dos Estudos Mentais, de Starch (apud Gomes, 2003), afirma que para um andncio ser
eficaz ele tem que chamar atencdo, ser lido, recordado e seguido de agdo. Hotchkiss criou o
modelo do AIDA, precedente da teoria condutivista. Esse modelo afirma que é preciso
despertar atencéo, seguido de interesse e desejo, para resultar em uma acdo. (GOMES, 2003).

Como se pode perceber, existem diversas teorias que tentam explicar o processo de
comunicacdo publicitaria. O que essas teorias tém em comum é o fato de creditarem a
publicidade o poder de influir nos desejos, nas necessidades, na compra e no consumo do ser
humano. Os niveis dessa influéncia estdo diretamente ligados a fatores relativos a recepcdo da
mensagem publicitaria.

A recepcdo da publicidade esta intimamente ligada a fatores sociais e culturais do
individuo. Partindo da teoria de Veblen (apud Gomes, 2003), na qual o tedrico afirma que a
cultura, a subcultura, a classe social, os grupos de convivéncia e a familia sdo elementos
influenciadores da conduta, se pode entender as praticas de recep¢do de forma mais concisa.
As préaticas de recepcdo da publicidade sdo, segundo Piedras (2009), o territério da
interpretacdo, onde sdo feitas a leitura ou a apropriacdo das mensagens. De acordo com a
autora, multiplas I6gicas podem operar nesse processo, por isso sua natureza contraditoria. As
praticas de recepcdo estdo intimamente vinculadas com o contexto de vida dos sujeitos,
podendo caracterizar-se pelo interesse pela informacao, pelo entretenimento ou pelo consumo
dos bens e servigos anunciados.

Martin - Barbero (apud PIEDRAS, 2009) entende que as préaticas de recepgao estdo
interligadas aos diferentes usos que 0s sujeitos fazem das mensagens dos meios de
comunicacdo, partindo das diferencas socioculturais do contexto de cada sujeito. Para ele, o
“habitus de classe” ¢ o primeiro dispositivo para se pensar as praticas de recepg¢ao. O “habitus
de classe” remete a “competéncia cultural” dos receptores, adquirida tanto no ensino classico
como no informal e narrativo, que remonta & memoria, ao imaginario, a experiéncia de vida, a

faixa etaria e etc. Para Piedras, “as modalidades de entendimento mobilizadas pelos sujeitos
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nas praticas de recepcdo da publicidade reconstituem suas histérias de vida e sua cultura
compartilhada com um grupo especifico, além das suas relacdes com meios e formatos
técnicos, multiplicando a leitura dos antuncios.” (PIEDRAS, 2009, p.72).

A leitura ou aceitacdo, entendida como a interpretacdo da mensagem publicitaria,
parte de parametros definidos pela producdo do andncio, uma vez que este tenta transmitir ao
publico uma mensagem especifica. Cabe ressaltar que, de acordo com Piedras (2009), a
interpretacdo — ou aceitacdo - ndo necessariamente corresponde aos parametros previamente
definidos pelos produtores dos anuncios. Ha a possibilidade de aceite pelo receptor do sentido
preferencial (posi¢cdo hegemoénica), de negociagdo e de completa oposi¢ao. Para Hall, “as
leituras negociadas sdo provavelmente o que a maioria de nos faz, na maior parte do tempo.
(...) A maioria de nds nunca esta completamente dentro de uma leitura preferencial ou
totalmente a contrapelo do texto.” (HALL, apud PIEDRAS, 2009, p.72). Ou seja, as
mensagens que sdo transmitidas pelos andncios, com o sentido dado por seus criadores,
geralmente sdo aceitas parcialmente pelos receptores, havendo uma negociacdo entre a
aceitacao total e a oposicao total.

As préticas de producdo e de recepcdo da mensagem publicitaria se inter-relacionam,
de maneira que enquanto os receptores demonstram suas preferéncias aos produtores por meio
dos hébitos de consumo dos meios de comunicacdo e da compra dos bens anunciados, esse
consumo é condicionado pelo acesso aos diferentes meios e pelas condi¢Ges econdmicas e
culturais de consumir os bens. “Se, em um momento as praticas de recep¢do oferecem
subsidios para determinar a producdo dos anincios, em outro, a estrutura econdmica e as
praticas de producdo condicionam a sua recepcao”. (PIEDRAS, 2009, p.80).

Para Piedras (2009), a publicidade deve ser analisada como um fluxo, denominado
pela autora, de fluxo publicitario. Esse fluxo influencia diretamente na forma como a
publicidade contemporénea é produzida e recebida. A origem do termo remete a Raymond
Williams, autor que compreende que nos sistemas de radiofusdo a caracteristica da
experiéncia é uma sequéncia ou fluxo. Segundo Piedras:

Essa reflexdo de Williams acerca da televisdo rendeu uma proposta tedrico-
metodoldgica, que, contemporaneamente, dada a predominancia dos
sistemas comerciais e a presenca constante da publicidade interrompendo as
unidades de conteudo, pode ser incorporada para analisar diversos meios de
comunicacdo. O fluxo tornou-se uma forma de apresentacdo hegemdnica nos
meios, naturalizou-se entre os receptores e reconfigurou suas experiéncias
midiaticas, devido, entre outros fatores, a presenca da publicidade
interconectando as informacdes através de seu préprio fluxo de andncios.
(PIEDRAS, 2009, p.86).
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A publicidade, entdo, para a autora, estabelece um fluxo préprio, caracterizado pela
sequencia de andncios que interrompem o conjunto informacional dos meios. O discurso
publicitario mostra-se continuo, ndo em campanhas particulares, e assim deve ser feita sua
analise em termos de recepc¢do, uma vez que a totalidade dos anuncios que compde o fluxo
pode interferir na maneira como € interpretado cada anuncio. De acordo com Piedras:

Esse fluxo se articula com as demais formas dos meios (noticias,
entretenimento, etc.), interrompendo e ao mesmo tempo costurando o
contedo da programacdo ou da secdo do suporte. A inter-relacdo dos
anuncios que compdem o fluxo, ou sua intertextualidade permite ainda que
sejam construidas inimeras associa¢fes entre os textos. (PIEDRAS, 2009,
p.96 e 97).

O processo de comunicacdo publicitaria, bem como as praticas de recepcdo das
mensagens, estdo intimamente relacionados a maneira como 0 ser humano contemporaneo
reage perante aos estimulos. O processo de comunicacdo publicitaria tenta se adequar as
caracteristicas dos individuos atuais; j& as praticas de recepcdo dependem destas — uma vez
que fatores econémicos, politicos, culturais — individuais e coletivos - influem na maneira que
0s sujeitos reagem a publicidade. Por isso, mostra-se cada vez mais importante entender o ser
humano atual, em suas peculiaridades e motivacdes, a fim de propor estratégias de marketing
e publicidade adequadas aos anseios destes.

Como se viu, a publicidade passou de um discurso informacional para um discurso
persuasivo, caracterizado por andncios cada vez mais voltados a apelos emotivos e que
toquem o lado social do ser humano. A maneira como os individuos reagem a estimulos
publicitarios esta diretamente ligada a aspectos pessoais, sociais e culturais de cada um,
portanto o reconhecimento e a aceitacdo do discurso publicitario, este que pode resumir as
estratégias de marketing e comunicacdo de uma empresa, € algo que se da de forma muito
pessoal e que, como foi exposto, geralmente reflete uma negociagéo entre a aceitacdo total e a
oposicao total, sendo, portanto, aceito parcialmente pelos receptores.

O capitulo a seguir traz como tema central o consumo, o consumidor e a relacdo
entre a recepcdo publicitaria e as praticas de consumo. O tema propiciard um maior
entendimento acerca das motivagdes dos consumidores e de como a publicidade esté inserida
nesse processo. Como o objetivo das estratégias de marketing de uma empresa é gerar vendas
e lucro (por meio do consumo) e o marketing societal se insere nesse contexto, cabe entender

tais relacoes.



4. CONSUMO

Partindo do pressuposto de que o consumo dos produtos/servigos é o objetivo final
das estratégias de marketing de uma empresa e que a publicidade, ferramenta deste, objetiva
divulgar os bens e influenciar o consumidor, este capitulo aborda o que é consumo, o que é
consumidor e a interseccdo entre as praticas de consumo com as praticas de recepcdo da

publicidade e, em Gltima instancia, do marketing.

4.1 O que é consumo

O consumo na sociedade contemporénea pode ser entendido como um processo
complexo, que envolve, em um primeiro estagio, a satisfacdo de necessidades, mas, muito
além disso, é influenciado por fatores sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos. Os bens
consumidos podem ser pensados como uma ponte entre o material e o simbdlico.

Blackwell (2005) traz uma definicdo simples para o consumo, este sendo, segundo o
autor, o uso de um produto adquirido pelo consumidor. Porém, o préprio autor afirma que
existem muitas formas de se pensar o consumo. Para Douglas (2006), o consumo deve ser
pensado como 0 uso de posses materiais além do comércio e que é livre dentro da lei. As
decisdes de consumo, entdo, sdo fontes importantes da cultura do momento. “O consumo é a
prépria arena em que a cultura é objeto de lutas que lhe conferem forma”. (DOUGLAS, 2006,
p.103). Ainda de acordo com a autora, as posses materiais carregam significacdo social e é
preciso analisa-las como comunicadores. “As posses materiais fornecem comida ¢ abrigo e
isso deve ser entendido. Mas, ao mesmo tempo, é evidente que 0s bens tém outro uso
importante: também estabelecem e mantém relagdes sociais.” (DOUGLAS, 2006, p.105). O
papel do consumo €, entdo, a capacidade de dar sentido.

Alguns autores atribuem a sociedade contemporanea o titulo de sociedade do
consumo. Cabe ponderar que 0 uso de bens materiais e 0 consumo séo tipicos de qualquer
sociedade e que isso ndo é o fato que explica tal definicdo. Para Barbosa (2004):

(...) a cultura material e o consumo séo aspectos fundamentais em qualquer
sociedade, mas apenas a nossa tem sido caracterizada como uma sociedade
de consumo. Isso significa admitir que o consumo esta preenchendo, entre
nés, uma funcdo acima e além daquela de satisfacdo de necessidades
materiais e de reproducédo social comum a todos os demais grupos sociais.
Significa admitir, também, que ele adquiriu na sociedade moderna
contempordnea uma dimensdao e um espaco que nos permitem discutir
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através dele questbes acerca da natureza da realidade. (BARBOSA, 2004,
p.14).

Esse carater simbolico do consumo tem origens historicas. Segundo Barbosa (2004),
nas sociedades tradicionais a producdo e o consumo eram familiares ou entre os grupos
domésticos. As familias produziam para consumo proprio, e supriam, através disto, suas
necessidades de reproducdo fisica e social. Tal sociedade era caracterizada por grupos de
status — a posicao social de um individuo determinava seu estilo de vida e isso ndo dependia
da sua renda e nem de sua vontade. J& na sociedade contemporanea, essas relacdes sao
rompidas, abrindo caminho para uma visdo individualista e de mercado. “(...) de uma
atividade familiar na sociedade da corte, o0 consumo na sociedade moderna se tornou uma
atividade individual, uma expressdo de um dos valores maximos das sociedades
individualistas — o direito de escolha.” (BARBOSA, 2004, p.23). Ou seja, independentemente
da posicéo social, idade, ou renda o ser humano atual pode ser quem ele desejar ser.

Ha também um segundo elemento responsavel pela transicdo da sociedade de corte
para a sociedade do consumo: a transicdo do consumo de patina para 0 consumo de moda. A
patina significa a marca do tempo que 0s objetos carregam, representando que eles
pertenceram e sdo utilizados pela mesma familia hd geracGes. A moda, em contraposicao,
representa 0 consumo moderno, caracterizado pelo efémero, pela valorizagdo do novo e do
individual. (BARBOSA, 2004).

O consumo, tal como ele é conhecido atualmente, € um fenébmeno que se da em
etapas, guiado pelo processo da decisdo. Para Blackwell (2005), a forma como os
consumidores percebem os bens e 0s servi¢os esta diretamente relacionada a maneira com que
eles notam que estes sdo capazes de satisfazer suas necessidades, sejam elas de carater social,
cultural, individual ou psicologico. O reconhecimento das necessidades leva o consumidor a
um processo de tomada de decisdo, que vai determinar aquilo que sera comprado e
consumido. Esse processo de tomada de decisdo, até as Ultimas instancias do consumo, tem
sete estagios. O primeiro diz respeito ao reconhecimento da necessidade, que depende do
tamanho da discrepancia entre o estado real (situacdo em que o consumidor se encontra
atualmente) e o estado desejado (a situacdo em que ele desejaria estar). Quando a diferenca
entre ambos os estados alcanca um determinado nivel, entdo a necessidade € reconhecida.
Esse reconhecimento também pode se dar através da antecipagdo de uma necessidade futura
(estoque findado, por exemplo), por uma inovagao que chegou ao mercado ou ainda por uma

singela lembranca quanto a uma necessidade especifica.
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A segunda etapa desse processo € representada pela busca. Esta pode valer-se do
conhecimento armazenado na memoaria do individuo (interna) ou da aquisicdo de informacdes
do ambiente relacionado a necessidade reconhecida (externa). Habitualmente, as solucGes
passadas sdo relembradas e reutilizadas, por isso € mais raro recorrer a busca externa. Esta s6
ocorre quando “os beneficios percebidos da nova informagdo sdo maiores que os custos
percebidos para obter essa informagdo.” (BLACKWELL, 2005, p.112). O terceiro estagio
desse processo de tomada de decisdo € a avaliacdo pré-compra, que estd muito interligada ao
estagio de busca e pode ser definida como a maneira com que as alternativas de escolha sdo
avaliadas. O conjunto de consideragdes (ou conjunto evocado) séo as alternativas que serdo
consideradas e variam entre confiar em avaliagOes preexistentes do produto ou servi¢co na
memdria ou construir novas avaliacbes. (BLACKWELL, 2005).

A compra representa o quarto estagio desse mesmo processo, podendo ser totalmente
planejada (produto e marca escolhidos previamente), parcialmente planejada (produto
previamente escolhido, mas a marca s6 é definida no momento da compra) ou nao planejada
(o produto e a marca sao escolhidos no ponto de venda). Acerca da compra, Blackwell (2005)

afirma que a maioria das pessoas compram

“para poder possuir algo”, mas existem muitas razdes pessoais € sociais para
0 consumo (...). Para alguns consumidores, comprar alivia a soliddo, dissipa
o0 tédio, oferece uma sensagdo de escape e fantasia e diminui a depresséo.
Outros veem as compras como um esporte (com o objetivo de vencer o
sistema) ou uma forma moderna de “cagada” (com os compradores agindo
como “grandes provedores”). (BLACKWELL, 2005, p.135)

Ap0s a compra, tem-se 0 quinto estagio do processo que € 0 consumo — ponto no
qual o consumidor utiliza o produto. O consumo pode ocorrer imediatamente ap0s a compra
ou em algum momento posterior. Apos, tem-se a avaliagdo pds-consumo, na qual serdo
avaliadas a satisfagdo ou a insatisfacdo quanto a performance do produto ou servico. Esse
estdgio € muito importante, pois o0 consumidor ira guardar suas avaliagbes na memoria e
certamente as utilizard em decis6es futuras. O Gltimo estagio do processo € o descarte, no qual
0s consumidores podem optar pelo descarte completo, reciclagem ou revenda.
(BLACKWELL, 2005). O descarte vem sendo, cada vez, um aspecto muito discutido na
sociedade atual, uma vez que os produtos apresentam vida Util pequena e como sdo
comprados em grandes quantidades (visto o tamanho da populacdo mundial atual) precisam
ser descartados de maneira consciente, para ndo causar danos ambientais ao planeta.

O consumo é um assunto que suscita discussdes e certas inquietacdes atualmente.

Com o0 aumento do seu volume, preocupacdes sociais, ambientais e culturais comegaram a
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fazer parte dessa discussdo. Entender o consumidor atual (que carece do consumo para se
sentir parte da sociedade) e suas motivacdes € uma atividade complexa, mas muito necessaria

para se entender o fenbmeno do consumo contemporaneo.

4.2 O que é consumidor — condicionamentos e motivacdes

No mundo atual, praticamente todos os individuos sdo consumidores - seja de bens,
servigos ou informagdes. O consumo é necessario para suprir necessidades basicas e
supérfluas, havendo variacdo apenas de com que intensidade ele ocorre e de quais
condicionamentos e motivacBes levam os consumidores a consumir. Consumidor e,
basicamente, aquele que consome. Segundo o Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor:
“consumidor € toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como
destinatario final. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que
indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo.” (GIACOMINI, 1991, p.18).

Muitos sdo os fatores que levam os sujeitos em dire¢do ao consumo. Tais
condicionamentos podem ser divididos em fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.
Para Kotler (2006), os fatores culturais sdo os que exercem a maior influéncia. Nestes pode-se
destacar a cultura, a subcultura e a classe social. A cultura é, para o autor, o principal
elemento que condiciona o0 consumo e 0s desejos de uma pessoa, pois ela guia os valores, as
percepcOes, as preferéncias e o proprio comportamento do individuo - este que absorve a
cultura de onde vive na medida em que cresce. Cada cultura é composta, de acordo com o
autor, por subculturas, responsaveis por fornecer identificacdo e socializacdo mais especificas
aos membros da cultura. Estas podem ser exemplificadas como nacionalidades, religides,
grupos raciais e regides geograficas. Ja a estratificacdo social (aqui representada pelas classes
sociais) muitas vezes determina 0s gostos, 0s comportamentos, os padrdes de linguagem, as
preferéncias dos individuos, por isso é outro fator importante na compreensdo dos
condicionamentos que levam ao consumo. Entender as diferencas culturais dos individuos é
fator crucial para as estratégias de marketing e comunicagédo (publicidade) das empresas, uma
vez que essa € um condicionamento importante para 0 consumo.

Outros condicionamentos importantes sdo os sociais, listados por Kotler (2006) como
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os grupos de referéncia representam
aqueles individuos que tem uma influéncia direta ou indireta no comportamento de uma

pessoa. A familia, por sua vez, é responsavel por influir no comportamento de consumo, tanto
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pela convivéncia, quanto pela educagdo e pelos valores. J& papel social € o conjunto de
atividades esperadas que uma pessoa deva desempenhar, sendo que cada papel carrega um
status. “As pessoas escolhem produtos que comuniquem seu papel e seu status, real ou
desejado, na sociedade”. (KOTLER, 2006, p.179). Por isso, muitas empresas investem em um
posicionamento de marketing e de comunicacdo que preencha essa necessidade mais
simbdlica dos individuos.

Os condicionamentos pessoais, como idade, ocupacdo, circunstancias econémicas,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores, também sdo condicionamentos cruciais
para o consumo. A idade influencia na medida em que, com o passar dos anos, 0S gostos e
prioridades dos individuos se alteram; a ocupacao pode influir no padrdo de consumo, assim
como a circunstancia econémica (renda); a personalidade e a autoimagem dizem muito sobre
0 consumo de um individuo, uma vez que os consumidores tendem a escolher marcas cujas
personalidades (posicionamento, caracteristicas e etc.) combinem com a sua e, de certo modo,
sejam coerentes com a sua autoimagem (real ou ideal). Ja o estilo de vida e os valores
retratam as atividades, os interesses e as opinides dos individuos, por isso também sdo
condicionamentos para o consumo. (KOTLER, 2006).

Existem também os condicionamentos de nivel psicolédgico, que sdo a motivacao, a
percepc¢do, a aprendizagem e a memoria. Para Kotler:

Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador.
Um conjunto de fatores psicolégicos, combinado a determinadas
caracteristicas do consumidor leva a processos de decisdo e decisbes de
compra. A tarefa do profissional de marketing € entender o que acontece no
consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a deciséo de
compra. Quatro fatores psicoldgicos — motivagdo, percep¢do, aprendizagem
e memdria — influenciam a reacdo do consumidor aos varios estimulos de
marketing. (KOTLER, 2006, p. 182).

Para o0 presente estudo, cabe entender com maior profundidade o que motiva os
consumidores a consumir. Acerca disso, existem varias teorias que tentaram entender o
comportamento humano, no que tange suas relacdes com os bens materiais e simbdlicos. Para
Freud (apud Kotler, 2006), ninguém pode entender por completo as suas motivac¢des, uma vez
que elas sd3o basicamente inconscientes. “Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage ndo
apenas a possibilidades declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais menos
conscientes. A forma, o tamanho, 0 peso, 0 material, a cor e 0 nome podem estimular certas
associagoes ¢ emogdes.” (Freud apud KOTLER, 2006, p.183). Ja Herzerberg (apud Kotler,
2006) desenvolveu a teoria de dois fatores, baseada nos “insatisfatores” (fatores que causam

insatisfacdo) e nos “satisfatores” (fatores que causam satisfacdo). Para ele, a auséncia de
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insatisfatores ndo é suficiente para motivar os consumidores, é preciso que o0s satisfatores
estejam presentes nesse processo de tomada de decisao.

Blackwell, por sua vez, remetendo a Maslow (apud Gomes, 2003) entende que a
motivacdo do consumidor corresponde a tentativa de este satisfazer suas necessidades
fisiologicas e psicologicas através da compra e do consumo. “A implementacido do conceito
de marketing de ofertar produtos que satisfagcam as necessidades do consumidor deve comecar
com a compreensdo de quais necessidades seriam essas” (BLACKWELL, 2005, p.242). De
acordo com o autor, entdo, as motivacdes dos consumidores vdo ao encontro de suas
necessidades e é importante compreendé-las, a fim de desenvolver estratégias de marketing e
comunicacgédo condizentes com elas.

Sobre as necessidades dos seres humanos, Blackwell (2005) aponta que estas sdo
variadas. Segundo o autor, as necessidades sdo: fisioldgicas, aquelas que sdo mais
fundamentais a sobrevivéncia - englobam alimentacdo, o sono e as necessidades sexuais; de
seguranga e de saude, que corresponde a estar seguro e saudavel; de amor e companhia, que é
responsavel por deixar as pessoas mais belas, sociaveis e atraentes; de recursos financeiros e
tranquilidade, a qual leva os consumidores a investirem recursos para garantir que a velhice
seja com qualidade; de prazer, que se mostra multifacetada, uma vez que até comer pode ser,
muitas vezes, uma atividade muito mais ligada ao prazer do que a fome; de imagem social,
baseada nas preocupacdes de como as pessoas sao percebidas pelas outras; de possuir, que
esta ligada a sempre querer e esperar mais — uma vida melhor, produtos melhores, servigos de
mais qualidade; de doar, que se relaciona a caridade e ao ato de presentear; de informagéo,
cujo reflexo pode ser consumo de bens materiais (livros) e bens simbdlicos (meios de
comunicacdo) e de variedades, cuja representacdo esta na efemeridade dos produtos atuais,
que se tornam obsoletos muito rapidamente.

Ja John Kenneth (apud GIACOMINI, 1991) traz outra perspectiva quanto as
necessidades do consumidor atual. Segundo o autor, o estagio social nos mercados de
consumo desenvolvidos ¢ chamado de “Sociedade Afluente”, uma vez que apresenta uma
grande quantidade de pessoas com as necessidades basicas satisfeitas, podendo, assim,
canalizar recursos para satisfazer outras necessidades e desejos — estes chamados pelo autor
de necessidades e desejos afluentes.

De acordo com Blackweel (2005), as empresas devem investir seus esforgos de
marketing e comunicagdo na segmentacao pro-beneficios, baseando-se nos beneficios que os

consumidores buscam (as necessidades que desejam preencher) na compra e no consumo.
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Assim, torna-se mais facil, efetivo e eficiente atender a uma necessidade de um segmento
especifico de consumidores.

Entender os condicionamentos e as motivacdes dos individuos para consumir € muito
importante, sob o ponto de vista do planejamento de marketing e de comunicagdo das
empresas. Antes de satisfazer as necessidades do ser humano contemporaneo e tocar o seu
espirito, no que tange o apelo societal, é preciso entender o que o consumidor espera e onde
esses apelos podem se inserir de forma mais efetiva.

Tendo o marketing ambiental como parametro, é importante compreender que, assim
como a maneira de lidar com as questBes ambientais é diferente em cada empresa, 0s
consumidores também enxergam essas questdes de maneiras distintas. Quanto aos produtos
aos produtos/servigos “verdes”, por exemplo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam
que o mercado ndo é homogéneo, ele e dividido em quatro segmentos, que refletem
caracteristicas variadas de consumidores.

O primeiro segmento é o dos inovadores de tendéncias, que sdo consumidores que
influenciam o mercado, sendo o0s primeiros a adotar o produto. Esses consumidores sdo
receptivos a novas ideias, ativos e com gostos sofisticados em servi¢cos e produtos de nicho.
Eles sdo importantissimos na fase de lancamento de um produto verde. Este mercado tende ao
emocional, ao espiritual.

O segundo segmento representa 0s consumidores que procuram valor: pessoas
racionais, s6 compram produtos verdes se estes forem eficientes em relagéo a custos. Eles séo
conservadores e praticos e buscam funcionalidade, durabilidade e valor nos produtos. O
argumento de venda para esse segmento deve ser a maneira como 0 produto oferece mais
valor com menos impacto ambiental.

O terceiro segmento é dos consumidores que combinam padrbes. Eles séo
conservadores, ndo compram um produto que ainda ndo seja padrdo. A popularidade do
produto é extremamente importante na decisdo de compra.

O quarto segmento, por sua vez, ¢ dos compradores cautelosos. Esses consumidores
sdo céticos e evitam adquirir produtos verdes. Ndo vale a pena se focar nesse tipo de cliente
para esse tipo de produto (verde).

Ainda ha, sob outra Gtica, certo “modismo” que envolve a preocupagdo ambiental.
Por este ser um tema em pauta, tornou-se politicamente correto agir de maneira a preservar o
meio ambiente. Algumas pessoas tendem a seguir essa “moda”, pois ela pode agregar na

imagem social, perante as outras pessoas, ja que, COmo vimos, 0 Consumo € uma ponte entre o
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simbdlico e o material. Independentemente da maneira como 0s consumidores interpretam as
questdes ambientais, é certo que eles estdo mais atentos a essas causas e buscam por empresas
que compartilnem dos mesmaos valores.

Com o intuito de divulgar os produtos e induzir a compra, a publicidade tem um
papel importante no consumo. Por isso, cabe compreender a interseccdo entre as praticas de

consumo e as de recepcdo da publicidade e do marketing.

4.3 Préticas de consumo versus praticas de recepgdo da publicidade e do marketing

Conforme se discutiu, 0 marketing (que tem como funcao satisfazer as necessidades
dos individuos e, atraves disto, gerar lucro as empresas) procura adaptar o produto, o preco, o
ponto de venda e a promog&o aos anseios dos consumidores atuais. A publicidade, como parte
da promog&o do marketing, procura tornar publico os produtos e os servigos, seus atributos e
diferenciais competitivos - a fim de influir na venda e no consumo. Ja o consumo, por sua
vez, pode ser visto como o grande objetivo do marketing e das estratégias de comunicacédo de
uma empresa. Quanto mais um produto ou servico € consumido, mais sucesso € atribuido ao
departamento de marketing e a agéncia de publicidade responsavel por criar os anincios para
tal produto/servico. Assim, o marketing, a publicidade e o consumo sdo esferas que se
relacionam. Para Giacomini Filho:

Embora a publicidade (ou propaganda comercial) carregue uma conotacdo e
interesse direto a atividade comercial, esta enraizada nos procedimentos de
comunicacdo da sociedade, o que a torna — se estudada dentro de uma
perspectiva social — um elemento béasico para compreender as relacdes de
consumo e a realidade atual. (GIACOMINI, 1991, p.13)

Everardo Rocha (2000), afirma que na cultura pés-moderna, os meios de
comunicacdo de massa e o0 marketing (tendo a publicidade como uma importante ferramenta)
sdo a instancia que patrocina o0 processo que permite 0 consumo. Para o0 autor, a comunicagéo
de massa, a publicidade, as marcas, 0s anincios, as etiquetas, 0s rétulos e etc. sdo o que dao
significado a producéo e socializam para o consumo. S&o esses 0s elementos que diferenciam
os produtos semelhantes e trazem significado ao que é consumido, funcionando como
tradutores da producdo e permitindo o0 acesso ao universo do consumo. Nesse sentido:

(...) o sistema simbdlico formado pelos meios de comunicagdo de massa
organiza 0 comportamento do consumidor — e 0 ato mesmo do consumo ai
subjacente — que se realiza, antes de qualquer coisa, por que todos acessamos
coletivamente aos significados. Sdo as mensagens orquestradas por forgas
como marketing, propaganda, embalagem e etc. que liberam a dimenséo
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coletiva que classifica produtos e servigos. Ao tornar publico o significado
atribuido a0 mundo da producdo, disponibilizando um enquadramento
cultural e simbdlico que o sustenta, este sistema realiza a circulagdo de
valores e a socializagéo para o consumo. (ROCHA, 2000, p.24).

As marcas, bens e servicos consumidos estdo impregnados de valores puablicos e
coletivos — em geral tornados assim em decorréncia da publicidade. Esses valores podem ser
compreendidos de forma a transmitir mensagens sobre os individuos, através daquilo que eles
consomem. Com isso, 0 consumo gera uma transmissdo de mensagens (de carater intencional
ou ndo) que sdo lidas socialmente. (ROCHA, 2005). Sob essa perspectiva, se pode entender
que o marketing e a publicidade trazem significado ao que é consumido e 0 consumo, por sua
vez, transmite mensagens sobre os individuos a sociedade. A intensidade desse significado
gerado pelo marketing e pela publicidade aos produtos — em termos de como tais significados
serdo compreendidos pelos consumidores — pode variar de acordo com parametros culturais,
sociais, psicologicos e individuais. Por isso, algumas marcas, produtos e servigos sao
percebidos de forma distinta em diferentes grupos sociais, faixas etérias, estilos de vida,
personalidades e etc.

Além disso, cabe ressaltar que para um anuncio suscitar o reconhecimento, a
aceitacdo e, por ultimo, a motivagao ao consumo é necessario que ele primeiramente prenda a
atencdo do receptor, desperte o interesse e 0 desejo pelo objeto, servico ou marca anunciado e
que, posteriormente, haja a agdo de compra. Esse modelo remonta os estados de consciéncia,
conhecido como modelo AIDA. (SANT’ANNA, 1996). Os niveis de atengdo, interesse e
desejo estdo intimamente ligados as motivacbes dos consumidores, ja discutidas
anteriormente nesse estudo, e que refletem a satisfacdo das necessidades fisiologicas e
psicoldgicas através do consumo. O estimulo provocado pelos anincios nos receptores
aumenta, em termos de relevancia, conforme ha a percepcdo de que aquilo que estd sendo
anunciado é capaz de satisfazer as necessidades basicas ou supérfluas (psicoldgicas) dos
individuos. Essa relevancia também esta interligada a questdes de natureza cultural, social e
individual de cada pessoa que, conforme se viu anteriormente, influenciam na percepgéo e
recepcao dos anuncios por parte dos receptores.

De acordo com Piedras (2009), o consumidor é, a0 mesmo tempo, consumidor de
marcas, produtos e servicos e publico-alvo da publicidade. Os consumidores estabelecem seus
préprios habitos de consumo dos meios de comunicacdo, seus usos da publicidade e suas
competéncias de leituras dos anincios. No entanto, ainda de acordo com a autora, esse

processo de recepcao da publicidade (ou seu consumo simboélico) ndo esta necessariamente
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ligado as préticas de consumo dos bens e servi¢os anunciados. Apenas esporadicamente tem-
se a recepcdo de um anuncio seguida da pratica de consumo da marca, produto ou servico nele
anunciado. Entretanto, de forma indireta, a publicidade é uma ferramenta onipresente de
estimulo ao consumo de marcas, bens e servicos e estd intimamente enraizada na sociedade
atual. Acerca da diferenca entre o consumo dos anlncios e o consumo dos bens, Trindade
(2008) afirma:

Essas instancias, embora interligadas, ndo sdo exatamente uma SO e
apresentam duas posicOes distintas que necessitam ser demarcadas, pois 0
ser receptor implica em parte o ser consumidor. Mas, o ser consumidor, entre
outros fatores, pode se dar pela influéncia da publicidade, mas ndo
exclusivamente por ela. Por outro lado, ao checarmos os significados das
publicidades e os significados de determinados bens de consumo no universo
dos consumidores, possivelmente encontraremos sentidos comuns, pontos de
contato. (TRINDADE, 2008, p.5)

Conforme exposto, o consumo, tendo um amplo carater cultural, pode ser
condicionado por praticas de marketing e de publicidade, mas estes ndo sdo 0s Unicos
condicionamentos para as praticas de consumo. Outros fatores simbdlicos e materiais tambeém
causam influéncia — idade, classe social, época de vida, personalidade, relagcdes sociais e etc.
Nesse sentido, a publicidade pode potencializar os desejos, no momento que ela traz
significados coletivos aos bens e servicos, mas muitos desejos em relacdo a objetos, de acordo
com La Rocca (apud Piedras, 2009), ja estdo no cotidiano, através do fetichismo e da
mercantilizacao.

E certo que existem pontos de conexdo entre as préticas de consumo e as praticas de
recepc¢do da publicidade e do marketing. Apesar destes Ultimos ndo serem condicionamentos
isolados para 0 consumo — que é um processo cultural, portanto, complexo e multifacetado —
ndo se pode deixar de frisar suas contribuicfes para tal, uma vez que eles dao significados a
producdo e sdo estimulos onipresentes, causando desejos de compra e de consumo de forma
ininterrupta. A articulacdo entre marketing, publicidade e consumo estd no amago da
sociedade contemporanea.

Como se viu, as estratégias de marketing séo refletidas na publicidade de uma marca,
e esta, por sua vez, proporciona significado aos produtos e estimula o consumo dos mesmos.
Em se tratando do marketing societal, esse processo se da de igual forma. Porém, por este
representar uma estratégia relativamente nova, a forma como impacta nos consumidores ainda
suscita davidas. A tematica do capitulo seguinte € a pesquisa empirica, realizada com o intuito
de compreender as percepg¢des dos consumidores sobre as préaticas de marketing societal, no

que tange a relacdo de reconhecimento, aceitacdo e possivel motivacdo para 0 consumo.



5. AVISAO DOS CONSUMIDORES SOBRE AS PRATICAS SOCIETAIS DA
NATURA

O presente capitulo tem como objetivo apresentar a etapa empirica da pesquisa, bem
como explicar a coleta dos dados e descrever os mesmos. Também é objetivo deste apresentar

a analise e interpretacdo dos dados, a luz da discussao teorica.

5.1. Coleta e descricéo dos dados

Como objeto empirico, foi escolhida a marca Natura, lider no mercado de
cosméticos no Brasil, com um market share de aproximadamente 24%. (Anuario ABIHPEC,
2010). A marca foi escolhida por que, além de ser lider no mercado brasileiro, ja trabalha com
questBes sociais e ambientais h4 anos. Segundo o site da empresa: “Desenvolvimento
sustentavel é uma questdo que estd em nossa esséncia, e se expressa na maneira como
pensamos e fazemos negocios” (NATURA). Ainda de acordo com o site, a empresa tem quatro
pilhares por meio dos quais ajuda a sociedade como um todo: Apoios e Patrocinios, Carbono
Neutro, Movimento Natura e Programa Natura Campos. Atraves destes, a marca investe em
desenvolvimento sustentavel, suporte a cultura e @ moda e em projetos e a¢des sociais, bem
como ap0ia o incremento académico nestes ambitos.

Além disso, optou-se pela Natura também por esta investir fortemente em
publicidade em meios massivos, 0 que acaba ajudando a torna-la ainda mais conhecida e
consumida pelo grande publico. Era preciso aproximar o tema da pesquisa com a realidade
das entrevistadas e, tendo a Natura como objeto empirico, esse processo se deu de forma
muito natural, j& que a marca esta bastante presente no dia a dia de muitas mulheres
brasileiras.

Conforme exposto na introducdo, esta pesquisa empirica é exploratoria e qualitativa.
As técnicas utilizadas para coleta de dados foram a entrevista presencial, com estrutura semi
aberta, e a técnica projetiva de analogias.

Para a coleta de dados, o contato para verificar a disponibilidade das informantes foi
feito via telefone. As entrevistadas foram convidadas a participar de uma pesquisa sobre 0s
habitos de consumo de produtos de beleza. A marca Natura ndo foi revelada antes da coleta

dos dados, uma vez que se tinha a preocupacdo em ndo influir nas respostas das informantes.
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As entrevistadas foram escolhidas de acordo com o perfil etario e s6cio econdmico e as suas
disponibilidades para a entrevista. Teve-se 0 cuidado de ndo escolher pessoas muitos
proximas a entrevistadora ou de um mesmo nucleo familiar (uma vez que se sabe que este
influi diretamente nos habitos de consumo dos individuos). Chegou-se as informantes
principalmente por meio de indica¢des. No processo de coleta de dados, o audio de todas as
entrevistas foi gravado e, posteriormente, transcrito. As entrevistadas autorizaram o registro, a
analise e a publicacdo dos dados e ndo houve pedido de sigilo quanto as suas identidades.

O roteiro da entrevista foi estruturado em quatro temas: dados de perfil da informante;
praticas de consumo de produtos de beleza e da marca Natura; consumo dos meios de
comunicacdo e da publicidade; e relagdo entre praticas de consumo e marketing societal. O

roteiro completo esta no quadro a seguir:

Dados de identificacao/perfil:

Nome:

Idade:

Onde mora:

Com quem mora? (quantas pessoas)

Renda aproximada da familia em salarios minimos:

Escolaridade:

N o g b~ wbdF

Profissdo/Ocupacao:

Praticas de Consumo de produtos de beleza e da marca Natura:

1. Quais produtos de higiene pessoal e de beleza tu compras? De que marcas? Por que
essas marcas?

2. O que te influencia na escolha das marcas e dos produtos? Por qué?

3. Tués fiel a essas marcas? Por qué?

4. Onde tu costumas comprar produtos de higiene pessoal e de beleza?

5. Tu ja compraste produtos de higiene pessoal e de beleza em catdlogos? De que marca?
Por qué?

6.  Tuusas produtos da Natura? Por qué?

7.  Descreva a Natura em uma palavra.

8.  Se a Natura fosse uma cor, qual seria? Por qué?
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Consumo dos meios de comunicacdo e da publicidade:

1. Que meios de comunicagdo estdo presentes na tua vida? O que assistes/acessas?
Quando?

2. Tu costumas prestar atencdo na publicidade?

3. Onde tu identificas que a publicidade esta presente na tua vida?

4. Tu te recordas de alguma propaganda da Natura? Qual? Me conta?

5.  Tu gostaste daquele andncio? Achas que essa propaganda te levaria a comprar o
produto?

6.  Assistir o Video Natura Ekos: Somos produto da Natureza. O que tu achaste dessa
propaganda? Por qué? Tu percebes praticas socioambientais nessa propaganda? Tua
percepcdo da Natura € alterada depois de ver esse video? Tu comprarias o produto

anunciado?

Relacdo entre praticas de consumo e marketing societal:

1. Considerando o produto, 0 preco, o ponto de venda e a publicidade, numere de 1 a 4
conforme o que é mais importante pra vocé no momento da decisdo de compra. (sendo 1 o
mais importante e 4 0 menos importante).

2. Nesta hora da compra, tu consideras se as marcas tem responsabilidade social e
ambiental? Por qué?

3.  Dé um exemplo de uma marca que tu acha que possui tais praticas.

4. Tuachas que a Natura tem praticas socioambientais? Por qué? Dé um exemplo.

Caso a resposta acima seja positiva:
4.1. Tu ja viste isso em alguma propaganda ou em algum anudncio da Natura? Qual? Como

ele era? Onde tu viste? Esse anuncio te fez comprar o produto anunciado?

Quadro 1 - Roteiro para pesquisa empirica

Partindo disto, foram entrevistadas vinte mulheres de indices socioecondémicos
associados as classes A e B — com renda familiar a partir de dez salarios minimos, estes sendo
equivalente a 622 reais cada. (IBGE, 2012). Dez destas mulheres estdo na faixa etaria de 18 a

25 anos e as outras dez de 40 a 50 anos. Grande parte das entrevistadas optou por responder a
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pesquisa em sua residéncia, recebendo a entrevistadora em casa. As entrevistas foram feitas
ao longo da primeira quinzena de Outubro/2012 e apresentaram duracdo média de 20 minutos.

As entrevistadas relataram morar em Porto Alegre, Sdo Leopoldo ou Novo
Hamburgo. A maioria tinha ensino superior completo (de 40 a 50 anos) ou estava cursando
(de 18 a 25 anos). Quanto as profissdes/ocupacdes, estas se apresentaram variadas, sendo
estudante, professora, representante ou contato comercial, secretaria executiva, arquiteta de
informacdo, enfermeira, empresaria, corretora de seguros e coordenadora de projetos na
secretaria municipal de esportes.

Para a descricdo dos dados, optou-se por dividi-los em duas tabelas, conforme a faixa
etaria, a fim de facilitar a visualizagdo e posterior analise dos mesmos. As descri¢des
completas das entrevistas, bem suas autoriza¢Ges de registro, analise e publicacdo, podem ser

encontradas nos apéndices do trabalho.

5.2. Andlise e interpretacdo dos dados

A anélise dos dados da presente pesquisa foi interpretativa, uma vez que visava a
“explicacdo do fendmeno através de operagdes l6gicas de sintese e de amplificacdo levando a
analise a um nivel superior de abstra¢do e de generalizagdo” (LOPES, 1990, p.132). Os dados
foram previamente analisados, por meio de um panorama geral, seguido da comparacgédo de
acordo com as faixas etérias, apontando as variagcdes encontradas. Ap6s, os dados foram
interpretados, a luz das teorias expostas nos capitulos anteriores.

5.2.1 Praticas de consumo de produtos de beleza e da marca Natura

Primeiramente, quando indagadas sobre os produtos de higiene pessoal e beleza
comprados, as informantes citaram principalmente shampoo, creme hidratante e maquiagem,
mas também outros cremes (faciais para as maos), condicionador, desodorante, pasta de
dente, fio dental, sabonete (tradicional, esfoliante, intimo e liquido), tratamentos para cabelo,
demaquilante, produtos para limpeza de pele, protetor solar, dgua mineral para o rosto e 6leo
corporal. A grande variedade de produtos consumidos pode refletir o carater afluente da
sociedade atual. Para John Kenneth (apud GIACOMINI, 1991), atualmente tem-se grande
parte dos individuos com as necessidades basicas satisfeitas, o que possibilita a canalizacdo de
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recursos para satisfazer outras necessidades e desejos — estes chamados de afluentes pelo
autor.

As marcas mais consumidas foram Natura e Panvel (brasileiras) e Avon (importada);
seguidas das marcas brasileiras Boticario, Monange, Jequiti, Vult, Sebo, Cenoura e Bronze e
as importadas Mac, Johnson, Dove, Protex, Nivea, Colgate, Sensodyne, Aquafresh, Rexona,
Pantene, Elseve, , Vichy, Cliniqué, Dior, Mary Kay, Dolce Gabbana, Tresemmé, Victoria
Secrets, , Bed Head, , La Roche, Neutrogeno, Lancome, Maybelline, Jasmine, Donna Karan,
Tommy, Armani, Halph, Loreal, Paiol, Hugo Boss, Lanvin, Weleda, , e Alpha Pharma.

As informantes relataram que essas marcas foram escolhidas por motivos variados,
especialmente a relagdo de custo x beneficio, a qualidade, a durabilidade e fixacdo. Também
foram citados o cheiro dos produtos, os produtos ndo causarem alergia, as marcas serem boas
e trazerem credibilidade e confiabilidade, os produtos entregarem o resultado esperado, a
facilidade e praticidade ao adquiri-los, 0 habito de consumir sempre as mesmas marcas, 0S
precos bons e a midia. Percebeu-se que todas as quatro ferramentas do marketing,
denominadas por McCarthy como os 4 P’s do marketing - a saber: produto, preco, praca e
promoc¢do (KOTLER, 2006) - foram citados como fatores de escolha para as marcas
consumidas, porém o produto (qualidade) e o preco foram fatores mais recorrentes.

Analisando as variagBes por faixa etéria, observou-se que houve maior ocorréncia
dos produtos creme dental e creme facial nas informantes de 40 a 50 anos, enquanto o publico
de 18 a 25 anos citou mais o consumo de perfume. Quanto as marcas, Natura e Avon
lideraram nos dois grupos, mas a marca Panvel foi mais citada pelas mulheres mais jovens.
Quanto aos critérios para a escolha, além da qualidade dos produtos citada nos dois perfis, as
mulheres de 18 a 25 anos destacaram o cheiro e o custo x beneficio, enquanto aquelas de 40 a
50 anos destacaram a credibilidade da marca e o resultado. Tais variaces podem ser
explicadas porque a idade ¢ um fator importante no que tange 0 consumo, uma vez que com o
passar dos anos 0s gostos e prioridades dos individuos se alteram. Conforme os ciclos de vida
mudam, consequentemente, tem-se uma alteragdo nos condicionamentos pessoais para 0
consumo, porque, por exemplo, o que é crucial para uma jovem, pode se tornar irrelevante
quando esta se torna um adulto. (KOTLER, 2006).

Quando foi questionado o que influencia na escolha das marcas e dos produtos, as
informantes disseram que os fatores principais sdo a qualidade e o prego, seguidos pela
indicagéo (Internet, blogs especializados ou amigas), a marca em si, o cheiro, a credibilidade

da marca, o resultado que o produto entrega, o custo x beneficio e a praticidade na aquisicéo.
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Entre os motivos para tal influéncia, foram citados os fatos de ndo ter marcas de preferéncia,
gostar do cheiro e comprar, achar que produtos mais caros tém melhor qualidade ou que
produtos muito baratos ndo tém qualidade, ver promoc¢Ges na Internet, ter conhecimento de
que algumas marcas séo boas, gostar de comprar com praticidade e achar que a qualidade da
marca € essencial. Segundo uma entrevistada: “A qualidade, as vezes o preco, dependendo
né, em algumas coisas eu ndo economizo, em outras sim. Na real também eu vejo muitas
coisas na Internet, tipo assim, recomendacfes”. (KAROLINE, 23 anos). Notou-se que as
recomendac0es citadas pela informante reflete a segunda etapa do processo de decisdo de
compra, chamada busca. (BLACKWELL, 2005). Nesse caso, através das recomendacdes,
tem-se a busca externa, que ocorre quando “os beneficios percebidos da nova informagao sdo
maiores que os custos percebidos para obter essa informacao.” (BLACKWELL, 2005, p.112).

Levando em consideracdo as variacdes por faixa etaria, no perfil de 18 a 25 anos,
além da qualidade e do preco, observou-se, com recorréncia, o fator indicacéo e o fator cheiro,
enquanto estes nem foram citados pelas mulheres de 40 a 50 anos. Estas, por sua vez,
consideraram o resultado um fator de influéncia, o que as mulheres de 18 a 25 anos nao
citaram. Observou-se que os estagios de tomada de decisdo (BLACKWELL, 2005) sdo
relevantes no processo de influéncia na escolha de marcas e produtos. Entre as informantes
de 18 a 25 anos percebeu-se que a indicacdo € um fator relevante e isso vai ao encontro de
uma tendéncia de marketing da atualidade caracterizada por se ter mais confianca nos
relacionamentos horizontais do que nos verticais. Atualmente, nota-se uma volta a
propaganda boca-a-boca, maximizada pelas midias sociais e pela Internet. O marketing,
entdo, ndo é mais apenas feito dos profissionais para os consumidores, mas também dos
consumidores para os consumidores. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Sobre ser fiel ou ndo as marcas, a maioria das mulheres de 40 a 50 anos afirmou ser
fiel, enquanto apenas algumas informantes de 18 a 25 anos afirmou o mesmo. Dentre 0s
motivos para a fidelidade estdo o resultado esperado (se esta dando certo usar tal produto, a
informante se mantém fiel a ele), o cheiro e a confiabilidade e credibilidade da marca.
Exemplo disso é a fala de uma entrevistada: “Sim, normalmente sou. Pela credibilidade e pelo
retorno que elas me d3o. Pelo resultado mesmo...” (ANGELA, 43 anos). Observou-se que a
fidelidade as marcas pode ser explicada pela teoria de Herzerberg (apud Kotler, 2006), para o
qual a auséncia de insatisfatores ndo é suficiente para motivar os consumidores, é preciso que

os satisfatores estejam presentes nesse processo de tomada de deciséo.
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J& acerca dos motivos para ndo ser fiel as marcas, as informantes relataram o fato de
comprar os produtos mais baratos, de gostar de experimentar produtos novos e diversificar o
uso, de ir de acordo com uma necessidade (ndo relacionada a uma marca especifica) e de
buscar por inovag6es. Uma informante afirmou:

Nao, baita traidora. (risos). Porque eu gosto de experimentar pra ver se tem
alguma coisa melhor. Mas, as vezes, eu testo e depois eu volto pra antiga
marca que eu usava. Produto de beleza é muito pessoal, pela questdo da pele,
pelo tom da pele, pelo cheiro e porque as pessoas sdo alérgicas ou criam
alergias a varias coisas né. (SILVIA, 24 anos)

Percebeu-se que a infidelidade em relacdo as marcas pode estar associada a sexta
etapa do processo de decisdo de compra, chamada avaliacdo pds-consumo. (BLACKWELL,
2005). Gostar de experimentar produtos novos, diversificar o uso e buscar por inovag6es pode
refletir um descontentamento em relacfes as expectativas criadas antes do consumo.

Analisando as varia¢des por idade, as informantes que se disseram fiéis as marcas de
18 a 25 anos relataram, com maior ocorréncia, que isso se da& devido ao resultado que o
produto entrega (se ele é satisfatdrio, mantem-se o uso). Ja as informantes de 40 a 50 anos
destacaram a credibilidade e confiabilidade das marcas. J& quanto as informantes que ndo sdo
fiéis as marcas, aquelas de 18 a 25 anos ndo apresentaram recorréncia de motivos para tal
infidelidade e as mulheres de 40 a 50 anos disseram que isso se da devido ao fato de gostar de
experimentar produtos novos e de diversificar. Esse interesse pelo novo reflete o consumo de
moda da atualidade, em contraposicdo ao consumo de patina da sociedade de corte.
(BARBOSA, 2004).

Quanto aos lugares onde as informantes costumam comprar seus produtos de higiene
pessoal e beleza, estes sdo, em sua maioria, supermercados e catalogos. Também foram
citadas lojas de marcas especificas, lojas especializadas em produtos de beleza, farméacias,
Internet, e freeshops. Levando em consideracdo as diferencas por faixa etéria, a maioria das
informantes entre 18 e 25 anos afirmou comprar também em farmacias, enquanto a minoria
das mulheres de 40 a 50 anos disse 0 mesmo. Para uma entrevistada: “Ah, direto na Panvel.
Alguma coisa eu compro por quem vende Avon, por quem vende Natura. Ja comprei coisa no
Bourbon mesmo, nas Americanas. Ah, sei 14, onde eu vou achando, onde tem eu vou
comprando (risos)” (MARCELE, 22 anos). Observou-se, de modo geral, que ha variacGes
quanto ao quarto estagio do processo de decisdo de compra, refletindo a compra totalmente
planejada, parcialmente planejada e ou néo planejada. (BLACKWELL, 2005).
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Todas as informantes, de ambos os perfis, disseram ja ter comprado produtos de
higiene pessoal e beleza em catalogos. Quanto as marcas, as mais consumidas foram Natura e
Avon, seguidas de Mary Kay, Jequiti e Boticario. Analisando a variacdo por faixa etaria,
destacou-se a ocorréncia da marca Mary Kay apenas entre as mulheres de 18 a 25 anos.

Entre os motivos para a compra em catalogos, estes foram: credibilidade das marcas;
praticidade, acessibilidade e facilidade ao adquirir os produtos; habito de consumo;
comodidade; propaganda por parte de quem vende; qualidade; compra por impulso (folhar o
catalogo e sentir vontade de comprar); experimentacdo; e amigos ou parentes que vendem. O
fator mais citado entre as informantes de 18 a 25 anos foi o “impulso” (olhar o catalogo e ter
vontade de comprar). Nas informantes de 40 a 50 anos, o fator mais recorrente foi a
“comodidade/facilidade” em adquirir os produtos. Como exemplo disso, tem-se a fala de uma
entrevistada: “Porque tem uma amiga minha que vende e ela seguido td me oferendo, entdo é
pela comodidade mesmo”. (RENATA, 49 anos). Observou-se que a ferramenta de marketing
denominada “praga” esta sendo muito bem sucedida, em relagdo ao consumo de marcas com
venda por catalogo, uma vez que a praca reflete o acesso do consumidor aos produtos e boa
parte das entrevistadas afirmou utilizar marcas que vendem por catdlogo justamente pela
comodidade na aquisicao dos produtos. (KOTLER, 2006).

Sobre a Natura, todas as mulheres afirmaram usar produtos da marca. O principal
motivo € a qualidade, além da confiabilidade, do cheiro, da facilidade de acesso aos produtos,
da satisfacdo pessoal, da comodidade, do impulso, da relagdo de custo x beneficio, da pronta
entrega em alguns casos, do preco e da durabilidade do produto na pele. Acerca das diferencas
entre os perfis, para as mulheres de 18 a 25 anos, o cheiro, 0 preco, o custo x beneficio e o
impulso também foram recorrentes. Notou-se a presenca das quatro ferramentas de marketing
nas respostas das informantes, com énfase para o produto (qualidade).

No perfil de 40 a 50 anos foi citada a propaganda como fator motivador para o
consumo da Natura, no que tange seu apelo voltado a natureza. Segundo uma informante, ela
utiliza a marca Natura por que:

eu ndo sei se é por causa de tu ver as propagandas que dizem que 0s
produtos sdo da natureza, que sdo extraidos das plantas e feitos com mais
qualidade, ou se a pele se adaptou bem aquele produto ou se € até em si a
propaganda do produto que é boa, tu acaba te habituando com aquilo, dai tu
ndo vai procurar outro pra ver se realmente também é bom. (ISAURA).

Percebeu-se uma preocupacéo, por parte da informante, com relacdo a qualidade do
produto e notou-se que ela foi impactada pelo apelo societal da marca, por meio da

propaganda. H& o reconhecimento, a aceitacdo e a motivagdo para 0 consumo, através de
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praticas societais. A ferramenta de marketing promocao também apareceu como um fator que
motiva o0 consumo da marca. Além disso, as motivacdes relatadas pelas entrevistadas vado ao
encontro da teoria de Blackwell (2005) e Kotler (2006), que afirmam que as motivagdes dos
consumidores correspondem a tentativa destes de satisfazerem suas necessidades de carater
fisiologico, pessoal, cultural, social e psicoldgico.

Quando foi solicitado que as informantes descrevessem a Natura em uma palavra ou
expressao houve maior ocorréncia da palavra qualidade; além de satisfacdo, proximidade,
perfeicdo, bem estar, comodidade, eficiente, maravilhosa, beleza, boa marca, durabilidade,
brasileira, sustentabilidade, responsabilidade social e ecologia. Notou-se que ferramenta de
marketing produto (KOTLER, 2006) apareceu como plano de fundo em muitas das palavras
ou expressdes citadas, assim como a forma de acesso aos produtos (praca) e questdes
societais. Além disso, notou-se nas respostas a teoria de Freud sobre as motivacbes dos
consumidores acerca das marcas. Para Freud, “quando uma pessoa avalia marcas, ela reage
ndo apenas a possibilidades declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais menos
conscientes. A forma, o tamanho, 0 peso, o material, a cor e 0 nome podem estimular certas
associagdes e emogdes.” (Freud apud KOTLER, 2006, p.183).

Analisando a variagdo por faixa etaria, observou-se a palavra “ecologia” com
recorréncia entre as informantes de 18 a 25 e a palavra “satisfacdo” entre as mulheres de 40 a
50 anos. Em contrapartida, a palavra “ecologia” ndo foi citada pelas mulheres de 40 a 50 anos,
nem a palavra “satisfacdo” foi lembrada entre as informantes de 18 a 25 anos. Segundo uma
entrevistada: “ecologia assim, sustentabilidade. Eu acho que eles sdo muito sustentaveis”.
(FERNANDA, 22 anos). Percebeu-se que hd o reconhecimento da Natura quanto ao
marketing societal. Além disso, observou-se que o perfil de 18 a 25 anos refletiu nas respostas
(com mais recorréncia) motivacdes de carater social (ecologia), enquanto as mulheres de 40 a
50 anos apresentaram motivacdes pessoais (satisfacdo). (KOTLER, 2006).

De acordo com as informantes, se a Natura fosse uma cor, ela seria,
preferencialmente, laranja ou verde; mas também poderia ser rosa, vermelha, marrom,
amarela, azul, caqui, lilas, ou cor de boca. Os motivos para tais escolhas foram: as
embalagens dos produtos utilizados; a Natura ser uma marca do universo feminino; a cor ser
colorida e viva; remeter a natureza; lembrar coisas que brilham e reluzem; ser a cor favorita
da informante; lembrar frutas, sementes e castanhas; representar a esperanga; chamar atencao;
transmitir calma, paz e tranquilidade; e ser um meio termo (ndo ser 6tima nem péssima).

Sobre as diferencas encontradas em ambos os perfis, as mulheres de 18 a 25 anos também
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citaram com recorréncia o amarelo, enquanto o rosa e o vermelho foram citados, com maior
ocorréncia, pelas mulheres de 40 a 50 anos. Segundo uma entrevistada: “Verde. Ultimamente
eu tenho visto muitas propagandas deles né, tem bastantes arvores, dai acho que verde tem a
ver”. (LETICIA, 21 anos). Percebeu-se, de modo geral, a citacdo de cores associadas a
natureza (o que reflete 0 marketing societal) ou cores ligadas a feminilidade e a identidade de

género, que representam condicionamentos pessoais para o0 consumo (KOTLER, 2006).

5.2.2 Consumo dos meios de comunicacgéo e da publicidade

Sobre os habitos de consumo de midia, as informantes disseram que 0s meios de
comunicacdo que estdo mais presentes nas suas vidas séo a televisdo e a Internet. Além destes,
o0 jornal, o radio e a revista. A Internet foi relatada como presente em todos os momentos,
enguanto os demais meios sdo mais consumidos a noite ou em periodos de deslocamento e
intervalo (indo para o trabalho, hora do almocgo), nos finais de semana ou quando sobra um
tempo livre.

Analisando as diferencas de acordo com a faixa etaria, observou-se que o jornal foi
mais citado entre as mulheres de 18 a 25 anos, enquanto o radio foi mais citado pelas
informantes de 40 a 50 anos. Notou-se, novamente, uma discrepancia de consumo em relagdo
as faixas etarias, o que é condizente com Kotler (2006), uma vez que o ciclo de vida influi nos
padrdes de consumo, na medida em que modifica gostos, preferéncias, prioridades e etc.

Em se tratando da publicidade, percebeu-se uma diferenca clara entre os perfis: a
maioria das informantes de 40 a 50 anos afirmou que presta atencdo na publicidade em seu
cotidiano, enquanto a minoria das informantes de 18 a 25 anos afirmou o mesmo. Entre as
entrevistadas de 40 a 50 anos que disseram prestar atencdo na publicidade, o principal fator é
a curiosidade quanto aos langcamentos, uma vez que a publicidade é vista com o intuito de se
informar sobre as novidades. Para as entrevistadas entre 18 e 25 anos que afirmaram néo
prestar atencdo na publicidade, esta s6 chama atencdo quando ¢ algo que desperta o interesse
— seja por ser engracada, bizarra, legal, comentada ou relacionada a um produto ou servico
gue a informante esteja necessitando. Exemplificando isso, de acordo com uma informante:
“S6 quando eu acho muito bizarro ou muito legal, um dos extremos. (risos)”. (ADRIANE, 24
anos). De maneira geral, essa percepc¢do das entrevistadas afirmou a teoria de Gomes (2003),
para qual a publicidade proporciona o conhecimento de um produto ou servico, através dos
meios massivos, e possibilita que o receptor identifique o emissor (anunciante). Segundo a
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autora, a publicidade deve levar o receptor do nivel do desconhecimento ao conhecimento,
este podendo ser acerca de um novo produto, uma nova oferta, um novo ponto de venda, um
novo detalhe, uma nova marca e etc. Além disso, percebeu-se que o modelo AIDA
(HOTCHKISS apud GOMES, 2003) se mostra relevante, uma vez que, para algumas
entrevistadas, a publicidade, para ser notada, tem que despertar a atencdo e o interesse, antes
de gerar 0 desejo e a acdo de compra. Essa discrepancia observada na maneira como as
informantes descrevem sua recepc¢do publicitaria vai ao encontro da teoria de Piedras (2009),
a qual se refere a recepcdo publicitaria como o territério da interpretacdo, esta variando
conforme o contexto de vida dos sujeitos.

As mulheres identificaram a publicidade como presente em suas vidas no dia a dia,
“sempre”, “em tudo”, “em todos os lugares”, “dentro do mundo”, na rua, em supermercados,
nas lojas, nos shoppings, em casa, na televisao, nas conversas com as amigas, na Internet, no
jornal, em outdoor, nos panfletos, nas revistas, quando surge uma necessidade de um produto
ou servico e quando ha duvida entre comprar uma coisa ou outra. Os meios de comunicagao
TV e Internet foram bastante recorrentes em ambos os perfis, bem como expressdes que
remetem ao cotidiano diario (“em todos os lugares”, “dentro do mundo”, “em tudo”,
“sempre”, “no dia-a-dia”). Segundo uma entrevistada: “No meu dia-a-dia. Eu acho que a
publicidade ¢ uma grande sacada do ser humano. (risos)”. (MARIA, 47 anos). Percebeu-se
que essa onipresenca da publicidade reflete sua esséncia de dar significados a producéao e de
socializar para o consumo (ROCHA, 2000). Além disso, observou-se a especificidade de
linguagem e a comunicacao instantanea da publicidade (GOMES, 2003), dois fatores que
permitem que os individuos a identifiquem como tal.

Quando indagadas sobre a recordacdo ou ndo de uma propaganda da Natura,
algumas das informantes de 18 a 25 anos disseram se recordar, enquanto outras afirmaram
que ndo. Entre as entrevistadas de 40 a 50 anos, a grande maioria disse se lembrar. Entre as
mulheres que se recordaram, apareceram propagandas com tematicas variadas, sendo elas: o
final de ano, mostrando o rosto de varias mulheres; o perfume Crisca; a Natura Ekos- com
cachoeiras e mulheres brasileiras; a Natura todo dia — no qual uma mulher sorria ao utilizar
um produto que a deixava bem e bonita o dia inteiro; a Natura Méae Bebé — com produtos para
gestantes; a lembranca, por parte das criancas, das avés; criangas pequenas brincando na agua;
a Amazonia — onde a Natura afirma que seus produtos sdo extraidos da natureza ou mostra 0s
indios e faz um apelo para as pessoas preservar 0 cacau e a natureza como um todo; a

reciclagem, na qual apareciam pessoas brincando na areia; a desmitificacdo de mitos — onde
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era perguntado sobre o certo e o errado; um perfume redondo ndo especificado; mulheres de
varias faixas etarias, mostrando produtos para o rosto. Sobre as variagbes encontradas nas
distintas faixas etarias, ndo houve recorréncia de lembranca entre as informantes de 18 a 25
anos, enquanto houve recorréncia entre as mulheres de 40 a 50 anos acerca da tematica
“Amazonia” nas propagandas da Natura. Segundo uma entrevistada:

Tinha uma que eles fizeram da parte ecoldgica. Eu s6 lembro que eles
mostraram algumas coisas da AmazoOnia, dizendo que eles estavam
beneficiando né, que estavam usando o material sem prejudicar 0 meio
ambiente. A Natura tem essa proposta de trabalhar com essa parte da beleza
sem prejudicar o planeta (STELA, 40 anos).

Observou-se que a informante estad sendo impactada pelo apelo da publicidade com
énfase no valor simbdlico, buscando a satisfagdo de tipo social - modelo advindo da teoria de
Freud (apud GOMES, 2003). Além disso, percebeu-se, de maneira geral, que as préaticas de
recepcao publicitaria das propagandas da Natura variam de acordo com a informante, uma
vez que as recordacdes apresentaram tematicas distintas. Isso pode ser explicado de acordo
com Barbero (apud Piedras, 2009), o qual entende que as praticas de recepcdo estdo
interligadas aos diferentes usos que 0s sujeitos fazem das mensagens dos meios de
comunicacgéo, partindo das diferengas socioculturais do contexto de cada sujeito.

Todas as mulheres que se recordaram de alguma propaganda da Natura disseram que
gostaram dela. Analisando as diferencgas de acordo com o perfil, algumas das mulheres de 40
a 50 anos disseram que a propaganda levaria a comprar o produto anunciado; ja as mulheres
de 18 a 25 anos afirmaram, em sua maioria, que, apesar de ter gostado da propaganda, ndo
comprariam o produto. A entrevistada Stela afirmou que ndo comprou o produto, mas ela
acredita que a “propaganda leva a te interessar pela Natura como um todo” (STELA, 40
anos). Percebeu-se que, mesmo ndo levando a comprar o produto anunciado, a propaganda
com apelo a questbes socioambientais propiciou uma imagem corporativa positiva, o que vai
ao encontro da teoria de Zenone (2006), para o qual "a imagem da empresa tem papel
fundamental na decisdo de compra dos consumidores, envolvendo nédo sé a qualidade de seus
produtos e processos, mas também os esfor¢cos da empresa em relagdo as praticas sociais”.
(ZENONE, 2006, p.23). Além disso, notou-se que esse tipo de propaganda diferencia a marca
da concorréncia, levando o consumidor a identifica-la e valoriza-la, o que é, segundo Piedras
(2007), um dos papéis da publicidade. Tal teoria de Piedras (2007) contradiz a Teoria dos
Estudos Mentais, de Starch (apud Gomes, 2003), o qual acredita que para um anuncio ser
eficaz ele tem que chamar atencdo, ser lido, recordado e seguido de acdo. Observou-se que,

nesse caso, 0 anuncio despertou a atencdo, foi lido, recordado, mas ndo se teve a acao
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(consumo). Mesmo assim, 0 anuncio pode ser considerado eficaz, uma vez que agregou a
imagem de marca e a diferenciou da concorréncia.

As informantes foram convidadas a assistir a propaganda da Natura Ekos intitulada
“Somos Produtos da Natureza”, com veiculacao na televisao aberta em Setembro e Outubro
de 2012. Apos isso, todas afirmaram que gostaram da propaganda, devido ao seu conteldo
atrelado a natureza. A maioria das mulheres disse que a propaganda ¢ “a cara da Natura” e
que ja tinha visto coisas parecidas vinculadas a marca. Com grande ocorréncia, as mulheres
identificaram préaticas socioambientais na propaganda, por esta estimular o consumo
sustentavel da natureza e dizer que os produtos da Natura séo extraidos dela. A percepcdo da
maioria das mulheres acerca da Natura ndo foi alterada depois de assistir a propaganda, uma
vez que a informante ja sabia que a marca trabalhava com um discurso vinculado a questdes
ambientais. A maioria das informantes afirmou que compraria 0 produto anunciado, mas
algumas o fariam pelo habito de consumo ou pela comodidade na aquisi¢do, ndo pela
propaganda. Segundo uma informante:

Bem focado na questdo que eles procuram passar né. Questdo do consumo
sustentavel da natureza e dos produtos deles serem gerados com pesquisas
baseadas nisso. Minha percep¢do continua a mesma. Pela propaganda eu nao
compraria o produto. (ANGELA CRISTINA, 40 anos).

Notou-se na resposta da entrevista a teoria de Trindade (2008), para o qual o “ser
receptor implica em parte o ser consumidor. Mas, o ser consumidor, entre outros fatores, pode
se dar pela influéncia da publicidade, mas ndo exclusivamente por ela”. (TRINDADE, 2008,
p.5). Além disso, de maneira geral, observou-se uma aceitacdo por parte das informantes em
relacdo ao discurso ambientalmente responsavel da Natura. Notou-se que a marca esta sendo
reconhecida quanto ao marketing societal, pois a maioria das mulheres ja tinha conhecimento
que a marca trabalhava com questdes socioambientais. O marketing societal € o marketing
socialmente responsavel, no qual se tem a preocupagdo com o bem estar da sociedade e do
meio ambiente como pressuposto basico, ja que € preciso suprir as necessidades dos
mercados-alvo de maneira plena. (KOTLER, 2006). Percebeu-se também que as respostas
sdo favoraveis a teoria de GOMES (2003), a qual afirma que a publicidade pode ter como
finalidade manter a percepg¢do de uma marca.

Acerca das variacOes de acordo com a faixa etaria, apenas mulheres de 18 a 25 anos
ndo identificaram préaticas socioambientais na propaganda. De acordo com essas informantes,
dizer que os produtos sdo extraidos da natureza ndo € 0 mesmo que ter praticas
socioambientais, j& que ndo se sabe como esse processo é feito. Segundo uma entrevistada:

“(...) olha, eu ndo sei que forma eles tiram os produtos da natureza né, se é de uma forma
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sadia, entdo eu ndo sei se tem praticas socioambientais mesmo. (risos)”. (LETICIA, 21 anos).
Percebeu-se que tal desconfianca quanto ao marketing societal pode refletir a percepcdo de
que a marca utiliza essas questdes apenas como divulgacdo, ndo correspondendo a realidade.
Segundo Zenone (2006) uma das formas das empresas se aproximarem do marketing
ambiental é entender a ecologia como midia - j& que esta é amplamente discutida nos veiculos
de comunicacéo, se aproximar dela faz com que a empresa esteja em evidéncia. Outro aspecto
interessante a ser pensado sobre isso, € que atualmente se tem acesso a uma gama de
informacdes, via Internet, portanto vender a imagem de uma empresa preocupada com
questBes socioambientais e ndo sé-la verdadeiramente pode causar danos a imagem

corporativa, podendo afetar, inclusive, nas vendas e no consumo da marca.

5.2.3 Relagéo entre praticas de consumo e marketing societal

Quando indagadas sobre sua ordem de relevancia na hora da compra (entre produto,
preco, ponto de venda e publicidade), o produto apareceu como o fator mais relevante.
Analisando as variacBes entre as faixas etérias perceberam-se mudancas na ordem de
relevancia. Para as mulheres de 18 a 25 anos, além do produto, observou-se, com maior
ocorréncia, o ponto de venda. Ja as mulheres de 40 a 50 anos citaram o preco. A publicidade
foi vista como o fator mais relevante na hora da decisédo de compra apenas no perfil de 40 a 50
anos. Para a entrevistada que relatou ser a publicidade o fator mais relevante: “ndo € o prego,
é pela satisfacdo de ter aquele produto que eu quero, entende?!” (MARIA, 47 anos).
Observou-se que essa satisfacdo pode estar vinculada a aspectos simbolicos do consumo
(DOUGLAS, 2006) que sdo, muitas vezes, maximizados pela publicidade.

Acerca de levar em consideragdo, no momento da compra, se as marcas tem
responsabilidade social e ambiental, a maioria das mulheres de 40 a 50 anos afirmou
considerar tal fato, enquanto a maioria das mulheres de 18 a 25 anos disse que ndo leva isso
em consideracdo. Entre aquelas que consideram, foram citadas preocupagdes “com as
florestas e com os animais”. Pelas mulheres que ndo consideram, foram relatados, com
recorréncia, os fatos de nao saber ao certo se as marcas tem mesmo responsabilidade social e
ambiental - de ndo ter como verificar tal informacdo — e de nunca ter pensado no assunto,
sendo este um fator que acaba ndo motivando a compra. Percebeu-se novamente que ha uma
desconfianca e uma criticidade em relacdo ao marketing societal. Além disso, foi citado, no
perfil de 18 a 25 anos, comprar por impulso e fidelidade as marcas, sendo a responsabilidade
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social e ambiental indiferente — a ndo ser quando é em casos extremos de desrespeito. Uma
informante, que leva em consideracdo se a marca tem responsabilidade social e ambiental,
afirmou: “eu acho a Natura assim preocupada com as pessoas como um todo. Nunca vi
nenhuma outra marca fazer uma divulgacdo assim, dessa forma. Pra mim é o que mais me
chama atencdo. A Natura ¢ a Gnica que eu vi isso, até agora”. (ANGELA, 43 anos).
Observou-se que a informante reconhece, de forma subjetiva, o marketing 3.0 que tem, como
um dos seus pressupostos, a énfase no ser humano pleno, feito de mente, coracdo e espirito.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Além disso, outra entrevistada disse que considera se as marcas tem responsabilidade
social e ambiental no momento da compra. Ela acha que “com a publicidade e propaganda
cada vez mais em cima do produto, em cima do ser humano, ele se conscientiza que nao deve
desmatar a natureza e sim aproveitar as sementes, as frutas, os frutos que da um bom
resultado, tipo a Natura”. (IVONE, 45 anos). Tal percepgdo vai ao encontro da teoria de
Lipovetsky (apud PIEDRAS, 2009, p. 25), na qual se destaca o papel da publicidade em
mobilizar e despertar uma tomada de consciéncia dos cidaddos acerca dos problemas do
momento, sendo este, neste caso, a preservacdo ambiental.

Quando foi solicitado um exemplo de uma marca com praticas socioambientais, a
marca mais citada pelos dois perfis foi a Natura, seguida do Avon, da Ambev e da Coca Cola.
Algumas informantes disseram néo saber ou, por ndo terem certeza, preferiram ndo dizer
nenhuma marca. Entre os motivos para a escolha da Natura, foram citados a midia, a prépria
marca, a credibilidade, os produtos e o0s projetos sociais. As outras marcas foram citadas por
terem projetos sociais especificos. Uma informante afirmou: “A Natura tem né, tem varios
projetos sociais, eu sei que a Ambev tem projetos sociais, sei que a Coca Cola tem projetos
sociais. Ndo sei como € a fabricacdo dos produtos, mas por terem projetos sociais Sdo essas
que eu penso assim”. (SILVIA, 24 anos). Quanto aos projetos sociais especificos,
reconheceu-se 0 marketing de causas, no qual as empresas apoiam uma causa especifica e
comecam a associar essa causa com sua imagem corporativa e seus produtos (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

A maioria das informantes identificou, de maneira geral, que a Natura tem préaticas
socioambientais. Elas afirmaram que essa percepcao se da por achar a marca preocupada com
0 ser humano como um todo, por j& ter visto algo relacionado a isso na televisdo, nas
propagandas e nos catalogos, pela marca usar papel reciclado nas embalagens, por estimular o

uso de refil, por usar matéria prima vinda da natureza, por buscar coisas nativas do Brasil e
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por fazer produtos com parte da verba da comercializagdo revertida para projetos indigenas.
Em ambas faixas etarias, foi citado o fato da Natura tentar vender que possui praticas
socioambientais, construindo uma imagem positiva, porém as informantes afirmaram nao ter
certeza se isso verdadeiramente acontece. Analisando as varia¢Oes entre os perfis, constatou-
se, nas mulheres de 18 a 25 anos, resposta negativa, por achar que a Natura testa seus
produtos em animais. Segundo uma informante: “N&o acho que tenha, porque eu ja ouvi falar
que eles testam coisas em animais, mas eu nunca vi provas, entdo ndo tenho certeza, entende”.
(BRUNA, 23 anos).

Percebeu-se, mais uma vez, uma desconfianca quanto as praticas socioambientais da
marca. Além disso, observou-se, de maneira geral, que a maioria das informantes reconheceu
a Natura como sendo uma marca propagadora, segundo teoria de Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010), pois além de investir em produtos vindos da natureza, a marca utiliza
também embalagens reciclaveis e tenta propagar a preservacdo ambiental, através da midia.

A maioria das mulheres ja tinha visto propagandas e anuincios que comunicassem
que a Natura tem préaticas socioambientais. Com recorréncia, estes foram vistos na televisdo
ou no proprio catadlogo da marca. A maioria relatou que essa propaganda nédo a fez comprar o
produto anunciado porque ela ja era consumidora ou porque os fatores que motivam a compra
s&o outros - como a comodidade, 0 habito de consumo e o cheiro. Segundo uma entrevistada:
“Sim. Vi na televisdo, em horario nobre. Sdo propagandas que falam da natureza e do povo
brasileiro. Ndo me levou a comprar, porque eu compro Natura pela comodidade mesmo”.
(RENATA, 49 anos). Observou-se que tal fato contradiz a teoria de Gomes (2003) acerca da
segunda dimensdo da publicidade (a persuasiva), uma vez que esta afirma que a publicidade é
capaz de convencer os individuos e induzir o consumo. Neste caso, percebeu-se que os fatores
gue motivam o consumo sao outros. Entretanto, para Piedras (2009), o consumo simbélico da
publicidade ndo esta necessariamente ligado ao consumo dos bens anunciados, 0 que se pode
verificar através das respostas das informantes, pois a maioria afirmou consumir a
publicidade, mas que esse consumo simbdlico ndo induz o consumo dos produtos anunciados.

De maneira geral, as mulheres entrevistadas reconhecem que a Natura tem praticas
societais e a maioria delas aceita tal fato e o vé de forma positiva. Porém, tal reconhecimento
acaba nao motivando a compra, uma vez que a real motivacdo para 0 consumo da marca esta
na comodidade de aquisi¢do dos produtos; foi muito citado o fato de que em todos os circulos
sociais tém revendedoras Natura que oferecem os produtos e incentivam as compras. Outro

fator relevante no consumo da marca é a qualidade dos produtos e o habito de consumi-los.
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Observou-se que, para a Natura, as duas ferramentas de marketing mais eficientes, no que
tange o consumo, é o produto (que reflete a qualidade) e o ponto de venda (entendido aqui
como a forma de acesso das consumidoras aos produtos, sendo, neste caso, a venda direta). O
marketing societal, atualmente, ndo se apresenta relevante para 0 consumo da marca.

Constatou-se que as mulheres de 40 a 50 anos prestam mais atencdo na publicidade,
se comparadas ao perfil de 18 a 25 anos. Elas tém, em relacdo a publicidade, uma visdo mais
“romantica”, no sentido de acreditar com maior recorréncia no discurso publicitario. As
mulheres de 18 a 25 anos, por sua vez, ndo costumam prestar tanta aten¢do na publicidade e
tém, em sua maioria, um olhar mais critico sobre esta, se questionando se aquilo que esta
sendo dito é veridico ou ndo. Percebeu-se que o perfil de 18 a 25 anos é uma geracao que
nasceu em um contexto global que permite maior acesso a informacdo e isso acaba refletindo
na etapa do processo de decisdo de compra chamado busca, na qual o individuo pode valer-se
do conhecimento armazenado na memoria interna ou da aquisicdo de informacbes do
ambiente exterior relacionado a necessidade reconhecida. (BLACKWELL, 2005).

As mulheres de 40 a 50 anos, talvez por acreditarem mais no discurso publicitério,
mostraram-se mais preocupadas em consumir marcas com responsabilidade social e
ambiental. As mulheres de 18 a 25 anos também relataram achar, de modo geral, a
responsabilidade social e ambiental importante, porém afirmaram, com maior recorréncia, que
ndo possuem meios ou interesse de verificar se as marcas realmente possuem tais praticas, por
isso acabam nao levando isso em consideracdo no momento da compra.

Dentre as ferramentas de marketing, o “produto” apareceu como o fator mais
relevante no momento da compra de produtos de higiene pessoal e beleza para ambos 0s
perfis, quanto & Natura. Confirmando o relatado acima, a publicidade apareceu com maior
relevancia para o perfil de 40 a 50 anos - ficando para este como o terceiro fator mais
importante, enquanto apareceu como o Ultimo fator de relevancia para as mulheres de 18 a 25
anos. O ponto de venda apareceu como mais relevante para as mulheres de 18 a 25 anos e o
precgo, por sua vez, apresentou maior importancia para as mulheres de 40 a 50 anos.

Observou-se que todas as entrevistadas afirmaram ser consumidoras da Natura, o
que evidencia ainda mais a sua lideranca de mercado no Brasil. A qualidade dos produtos e a
proximidade com o publico-alvo, por meio das consultoras, sdo elementos chaves para o
sucesso da marca. Mesmo o marketing societal ndo sendo um fator que motiva o consumo,
percebeu-se que ele ajuda a formar uma imagem corporativa positiva, trazendo credibilidade e

notoriedade a Natura. Além disso, ele é um fator que diferencia a Natura das demais marcas e
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reflete a integridade corporativa. Para Kotler, Kartajayan e Setiawan (2010), a diferenciacdo é
o DNA das marcas. O marketing societal, nesse contexto, pode ser visto justamente como o
DNA da Natura, sendo o fator que a diferencia das demais marcas do segmento de cosméticos
e higiene pessoal do Brasil.

Como se viu, no caso da Natura, as praticas societais ainda ndo motivam, de forma
direta, 0 consumo, mas podem ser vistas como fatores que agregam valor a marca, em termos
de imagem e diferenciacdo. Devido a isso, pode-se afirmar que o marketing societal esta
sendo bem sucedido, enquanto estratégia. Quanto a publicidade da marca, esta se mostra
igualmente eficiente, uma vez que a maioria das informantes disse j& conhecer o discurso
socialmente responsavel da Natura e grande parte delas, teve acesso a isso através da
publicidade. O sucesso da Natura, de modo geral, pode ser visto como o reflexo do sucesso
de suas estratégias de marketing e publicidade, que interferem diretamente nas préaticas de

consumo da marca.



6. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo contemplava estudar as praticas de marketing voltadas
ao ambito societal utilizadas pela Natura e a visdo dos consumidores sobre isso.
Especificamente, os objetivos envolviam a maneira como 0s consumidores enxergam tais
praticas (reconhecimento e aceitacdo) e sua possivel relagdo com o consumo (motivacéo).
Inicialmente, percebeu-se que a Natura é uma marca muito presente no dia-a-dia da mulher
brasileira, ja que todas as informantes, mesmo antes de saber que a Natura seria utilizada
como objeto empirico, afirmaram ser consumidoras da marca. Tal fato se da, principalmente,
pela qualidade dos produtos e pela sua proximidade com as consumidoras, por meio da equipe
de consultoras. Nota-se, de maneira geral, que a Natura estd sendo muito bem sucedida
quanto as suas ferramentas de marketing produto (que reflete a qualidade) e praca (que pode
ser visto como a forma de acesso aos produtos, sendo, neste caso, a venda direta).

Apos o levantamento bibliogréafico, a analise e interpretagdo dos resultados empiricos
obtidos, pode-se afirmar que as consumidoras pesquisadas reconhecem e aceitam as préaticas
de marketing societal, porém estas ndo motivam o consumo. Apesar disso, percebe-se que a
elas ajudam a formar uma imagem de marca positiva e, devido a esse fato, agregam valor a
Natura. Outro aspecto importante observado é que o marketing societal contribui para a
diferenciacdo de marca, uma vez que as informantes afirmaram que reconheciam a Natura por
isso. A longo prazo, esses aspectos provavelmente incidirdo de forma positiva nas praticas de
consumo da marca.

As mulheres de 18 a 25 anos apresentaram-se mais céticas em relacdo a publicidade
se comparadas as mulheres de 40 a 50 anos e isso, de certa forma, as torna menos crentes no
marketing societal. No perfil de 18 a 25 anos ha, com maior recorréncia, o questionamento se
a marca realmente tem praticas ligadas ao ambito socioambiental ou se apenas “vende” que as
tem, por meio da publicidade. Tal conclusdo foi, de fato, inesperada, pois se cogitava que,
pelo marketing societal ser uma tendéncia da atualidade, as mulheres de 18 a 25 anos seriam
mais impactadas que as de 40 a 50 anos. 1sso pode ocorrer pelo fato de que a geracdo de 18 a
25 anos nasceu em um contexto global em que se tem mais acesso a informacao e, devido a
isso, os individuos desta geragcdo tornaram-se mais criticos e céticos em relacdo ao discurso
publicitario, no sentido de duvidar se o que esta sendo dito realmente reflete a realidade.

Para além destes resultados, pode-se afirmar que o estudo contribui, no &mbito

académico, para o entendimento de como o marketing societal € visto pelos consumidores e
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no que a opgdo de utiliza-lo enquanto estratégia pode implicar. Os profissionais que estdo
saindo das universidades precisam estar a par daquilo que se apresenta como uma tendéncia
de mercado, por isso 0 estudo apresenta-se relevante. Para a Natura, a pesquisa pode ser
importante no sentido de compreender a percepcao das consumidoras acerca de suas praticas
de marketing societal. Além disso, o estudo pode ser utilizado para verificar se os resultados
expostos estdo condizentes com os objetivos de marketing e comunicacdo da empresa.

Pelo fato de o marketing societal ser um tema relativamente novo, acredita-se que
ainda ha muito que se estudar acerca dele. Ao que tudo indica, o futuro da publicidade
caminha em direcdo a causar expressdo e ndao apenas impressdo nos consumidores. Com as
redes sociais, o consumidor atual transformou-se também em midia, uma vez que pode criar e
compartilhar conteudos. Para as marcas, torna-se cada vez mais importante se mostrar aliadas
a causas que vdo ao encontro dos anseios dos seus consumidores e 0 marketing societal
apresenta-se, nesse contexto, como uma boa alternativa.

Fazer a pesquisa foi, de fato, um instigante desafio. Apesar do tema ja apresentar um
satisfatorio arsenal bibliografico, foi necessario munir-se de uma boa quantidade de
informacdes para a etapa tedrica e reunir um bom numero de informantes na pesquisa
empirica. Além disso, foi preciso achar um meio de aproximar o assunto a realidade das
entrevistadas. Nesse aspecto, acredita-se que a escolha da Natura foi essencial para tal
proximidade, uma vez que esse processo se deu de forma muito natural.

Certamente, realizar o estudo foi uma enriquecedora experiéncia, tanto no sentido
tedrico quanto no pratico. Com o levantamento bibliografico, foi possivel se aprofundar em
conceitos como o marketing societal, a publicidade e o consumo, além de apresentar temas
como a recepcdo publicitaria, os condicionamentos e motivages dos consumidores e a
relacdo entre a recepcao da publicidade e o consumo dos produtos anunciados. Com a etapa
empirica, pdde-se ir a campo e enfrentar os desafios de encontrar informantes e de dispor de
tempo habil para realizar as entrevistas presenciais. A conversa com as consumidoras foi de
suma importancia para o entendimento de suas percepcdes sobre os temas abordados na etapa
tedrica. A unido de teoria e pratica, nesse trabalho, foi crucial para os resultados aqui
expostos.

Para uma futura publicitaria, que pretende atuar no marketing corporativo, entender
sobre as facetas do marketing é essencial e, principalmente, a maneira como tais préaticas

impactam nos consumidores. Comunicadores precisam entender o ser humano, suas
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percepcBes e motivagdes, uma vez que este € o publico- alvo de suas atividades. Nesse
sentido, o presente estudo foi muito esclarecedor.

Espera-se que esse trabalho possa ser Util para outros estudos que buscam
compreender o marketing societal, suas aplicacfes e a visdo dos consumidores acerca dele.
Acredita-se que em um futuro breve mais marcas comecem a investir seus esforcos em
proporcionar significados por meio de suas estratégias de marketing e publicidade, ja que para
gerar diferenciacdo é cada vez mais necessario vender estilos de vida, ao invés de produtos
gue se mostram cada vez mais semelhantes, se comparados aos da concorréncia. Cabe frisar
que o marketing societal é uma alternativa das empresas para a insercdo no ambito
socioambiental, mas ndo deixa de ser, em sua esséncia, uma estratégica de marketing que
pressupde resultados satisfatorios em termos de imagem de marca, reputacdo e vendas para as
empresas que o aplicam. Apesar disso, acredita-se que o marketing societal se apresenta
positivo para a sociedade de modo geral, se aplicado de forma efetiva. Além de suas
vantagens j& expostas enquanto estratégia de marketing, o &mbito societal pode representar a
entrega de valor a sociedade, além da tradicional troca entre duas partes — pressuposto basico

do marketing tradicional, que também objetiva lucros.
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APENDICES

APENDICE 1: Tabela de transcricio das entrevistas com as informantes de 18 a 25 anos

Adriane Aline Bruna Jéssica Karoline Leticia Marcele Nathalia Silvia Fernanda
24 anos 25 anos 23 anos 21 anos 23 anos 21 anos 22 anos 18 anos 24 anos 22 anos
Arquiteta de | Enfermeira | Estudante Estudante Estudante Estudante Estudante Estudante Estudante Estudante
Informacéo e assistente
comercial
Quais Vixi! (risos). | Protex e Shampoo, | Al, tipo Al ,gente, Shampoo eu | Sabonete Perfume, Ixi! (risos). Bom, eu
produtos de Perfume é Monange € o | sabonete, tudo. (risos) | sdo muitos! uso muito da | intimo, maquiagem, | Shampoo, uso muito
higiene pessoal normal_mgqte shampoo. creme pra | Creme pra (rlsos)_. Elseve né, sabonete creme, condicionad | protetor
e de belezatu | do Bo_tlcarlo. (;olgate que | cabelo, corpo, pra Maquiagens | uso da , comum, shampoo. Da | or, eu uso da | solar da
compras? De | Maquiagem, | éapastade | desodorant | méo, da Mac, tudo | Tresemmé rimel, blush, .
gque marcas? | sei la, dente, e e creme shampoo, praticamente | também. po, base, Natura e do \/ult ou vaea._
Por que essas | sombra, desodorante | pra pele. maquiagem. | . Gosto dos | Creme eu sombra, Avon, Elseve. Maguiage
marcas? lapis de Rexona. Dai | Nao tenho | B4, eutenho | produtosda | uso da delineador, porque eu Sabonete m em geral
olho, blush, | creme eu uso | marcas do Boticario, | Johnson. Eu | Victoria creme. Eu acho que séo | Dove, tem umas
base, da Natura, especificas | da Natura, uso Secrets. gosto da marcas boas, | sabonete da Loreal,
corretivo, é geralmente dg Avon. Eu | shampoose | Maquiagem | Panvel, do eu gosto dos | liquido da umas da
tudo do aquele pra ndo tenho tratamentos | eu compro Avon e da dut Johnson Paiol
Boticario pele... Base muito marca, | da Pantene. | daPanvel e | Natura. Eu produltos. ' '
também. e outras 0 que eu Gosto dos do Avon. Eu | vou muito Cremepra | umas da
Alguma magquiagens, gostar do hidratantes compro pelo cheiro e cabelo eu Mary Kay.
coisa da mas dai do cheiro eu da Naturae | dessas pela uso da Vult, | Perfume eu
Mary kay, Avon e da compro, uso o marcas pelo | durabilidade uso da Bed tenho um
tipo alguma | Natura né. entende. Sou | hidratante preco e pela | do produto Head. E da Hugo
coisa de Ah, porque bem Ilgada fa_C|aI da ql,Jalldade na pele. muita coisa! | Boos, uma
cremese de | no caso da ao cheiro Vichy e né. ) .
gloss, creme | Natura sdo mesmo. outro da (risos). Pasta | da Lanvin.
da Natura bons né, sdo (risos). Cliniqué. de dente eu | Eu uso
também. produtos que Uso uso sabonete
Shampoo, duram desodorante Aquafresh Dove.
condicionad | bastante e as Rexona e
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or,
desodorante.
B4, eu uso
infinitas
coisas
(risos).
Normalment
e é pelo
balanco
entre preco e
qualidade
assim. Eu
nao costumo
comprar
coisas muito
caras,
porque eu
acho que
tem coisas
mais baratas
que fazem o
mesmo
efeito e tu
ndo precisa
ficar
gastando
horrores.
Mas,
normalmente
séo produtos
que eu uso
uma vez,
acho bome
me
mantenho
fiel a eles.

de higiene
também, por
causa da
qualidade
né, temum

cheiro bom...

perfumes
Dior e Dolce
Gabbana.
Eu uso essas
marcas por
causa da
qualidade.

ou Colgate.
Demagquilant
€ eu uso da
Nivea, da
Panvel e da
La Roche.
Uso fio
dental da
Johnson.
Limpeza de
pele eu uso
algumas
coisas da
Vichy, da
Neutrogeno
e da Panvel.
Hidratante
eu uso do
Boticario, da
Victoria
Secrets, da
Nivea e da
Vult.
Maquiagem
eu uso
muito!
(risos). Uso
Dior,
Lancome,
Maybelline,
uso uma
japonesa que
eu nao

Hidratante
e esfoliante
de banho
eu td
usando da
Panvel.
Creme pro
rosto eu
uso um da
Neutrogen
a. Acho
que é isso.
Eu ndo vou
muito por
marca, eu
vou mais
por
qualidade e
também
levo em
considerag
&o o preco,
ndo vou
muito por
marca
assim.
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lembro o
nome, uso
coisas da
Panvel, da
Mac, claro,
da Jasmine.
Perfume eu
uso da
Donna
Karan,
Tommy,
Armani,
Halph. Eu
uso essas
marcas
porque eu
compro
muito fora
do Brasil,
meu pai
compra
quando ele
viaja, dai
acaba tendo
custo x
beneficio.
Comprar
coisas assim
no Brasil é
muito caro,
mas fora do
Brasil é
acessivel e
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€ssas marcas

tem mais
durabilidade,
fixacdo e
ndo causam
alergia, por
essas coisas
mesmo. As
outras coisas
é mais por
teste mesmo,
eu vejo o
que se
adequa
melhor no
meu cabelo,
na minha
pele, essas
coisas.
O quete Amigas, Ah, o prego, | O precoea | O cheiro A qualidade, | O que me Cheiro A qualidade. | A Internet. A
influenciana | coisas que as vezes, e qualidade. | realmente. as vezes 0 influencia? mesmo. N&o | Porque eu Eu vejo qualidade e
escolha das eu vejo em por causa da | N&o ligo Nem é preco, A quaIiQade. gosto acho que um | muitos o valor. Eu
marcas e dos blogs_ _ marca pramarca, | mesmo pelo dgpendendo Porque as daguelas produto mais | videos na acho que
produtos? Por | especializad | mesmo. ndo posso | pre¢o, seeu | né —em vezes uma . pra mim
qué? 0S, essas com coisa | gostar do algumas amiga usa e CO'Sa_S que carf) tem Inte_rnet, que fago
coisas. Pela que tenha | cheiro eu coisas eu falaumapra | Sao lindas de | mais muitas farmécia e
indicagdo muito compro. ndo outra, a morrer etu | qualidade coisas. Dai | javium
mesmo. cheiro por economizo, | gente vé que | chega perto | que um mais | vem aquelas | pouco de
causa da em outras o produto € | pra cheirare | barato. promocdes, | “cosmeto”
renife. sim — Na ] bom. é horrivel aquelas eu sei que
Entdo pra real também . . tem muita
mim eu vejo (risos). CO'SE}S . coisa que é
marca, muitas fantasticas € | )54
cheiros e coisas na acho que € desse
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texturas
acabam
nao
influencian
do, por
causa da
alergia,
entdo eu
VOu mais
pelo preco
e se faz
bem pra
minha
pele.

Internet, tipo
assim,
recomendag
0es.

exatamente
iSso que me
influencia.
(risos).

mundo de
“cosmeto”
que é
muito
marketing,
que é pra
chamar a
atencédo do
consumido
r e tal.
Entao,
assim, pra
mim é
diferente
escolher
um
produto
gue uma
pessoa
leiga nisso.
Entdo eu
sei de
algumas
marcas que
sdo boas,
que eu ja
estudei e
sdo boas,
eu levo em
considerag
ao, como
eu falei, o
valor.
Entdo pra
mim é
qualidade e
valor
mesmo,
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sabe, ndo
Vou muito
pelo
marketing.
A gente
fica
tentado as
vezes, mas
ndo vou
por isso,
por eu ja
conhecer
um pouco
sobre iss0.
Tu és fiel a Sim, N&o... ndo... | Mais assim | Sou sim. Sim. Porque | Sim. Ai N&o. Fiel Sim, porque | N&o, baita N&o.
essas marcas? | bastante. Asvezeseu | em Pela questdo | e dificil guria, assim tipo: eu jato traidora. Porque eu
Por qué? Porque é a compro as produtos do cheiro encontrar . quando eu j‘sé compro | acostumada. | (risos). vou de
mesma coisa | mais baratas | pra cabelo, | mesmo. algum_a coisa | gosto dg isso da’a’queila Eu testei. Porque eu acordo
guando tu (risos). algum Quando eu pra minha uma coisa eu | marca”, ndo. .
escolhe um Claro, dai creme pra | gosto, eu sou | pele, dai uso sempre, | Algumas gOSt?' € gosto _de coon que
cabelereiro, | temquever | cabeloeu | fiel. quando eu é bem dificil | coisas. Por continuo experimentar | eu to
setddando | aqualidade | até souum acho quetd | eu mudar exemplo, 0 | comprando | pra ver se precisando,
certo, ndo também. pouco mais funcionando, | (risos). S6 lapis de 0s mesmos. | temalguma | ndo de
vou mudar N&o muito fiel. Se ndo eu costumo creme de sobrancelha coisa marca.
pra ndo barato, tem for tipc3 ser fiel, ] cabelo que eu s6 uso da melhor. Preciso de
estragar que ter custo | isso, ndo. porque t& eu mudo, Panvel, . -

. o : . Mas, as tal coisa
(risos). Em X beneficio. | Eu uso funcionando. | porque o porque ficou .
time quetd | Mas néo, mais Seda cabelo meio | bem no tom Vezes, eu que seja
ganhando ndo, ndo sou | e que enjoa do | da minha testo e pra tal
ndo se mexe, | fiel as Tresemmeé. creme né. pele, dura depois eu utilidade e
€ mais ou marcas, eu Seda por bastante e é volto pra achei um
menos por ai | vario. seruma bem natural, antiga marca | que eu
(risos). marca mais na cor do que eu acho que

conhecida pélo.

e usava. tenha uma
Tresemmé Produto de qualidade
porque eu beleza é boa, com
faco muito um preco
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hidratacdo pessoal, pela | acessivel.
no meu questdo da Entdo eu
cabelo ne. pele, pelo vou de
tom da pele, | acordo
pelo cheiroe | coma
porque as necessidad
pessoas s80 | e assim.
alérgicas ou
criam
alergias a
Varias coisas
né.
Onde tu Normalment | Farmaciase | Em Agoraeutd | Internet. Farmacia. Ah, diretona | Em Em No
costumas e em lojas supermercad | supermerc | comprando Panvel. revistinhas supermercad | supermerc
comprar proprias, 0s... Avon ados. mais por Alguma mesmo. o, farmacias. | ado, em
produtos de | tipo no dai ¢ em aquelas coisa eu Muitos farmacias
higiene pessoal | Boticario, revistas né. revistinhas compro por ‘
e de beleza? algumas mesmo, da quem vende produtos eu | alguns
coisas em Natura, do Avon, por comproem | delesa
farmacias, Avon, até do quem vende revendas minha mae
supermercad Boticério Natura. Ja especializad | me trouxe
0S ou com mesmo eu Comprei as pra de Rivera’
revendedora fiquei coisa no cabelereiros | alguns
S. sabendo que Bourbon .
tem MESMO, Nas e dai nos deles eu_
revistinha. E Americanas. freeshops compret
mais prético Ah, sei 14, também, agora ha
assim né. onde eu vou porque € pouco
achando, muito mais | quando eu
onde tem eu barato né. fui pra
vou Argentina.
cqmprando Mas. no
(risos). ’
geral, em

supermerc
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ados e
farmacias.
Tu ja Ja. Da Mary | Sim, sim. J4, da Ja. Da J4, da Ja. Avon e Sim. Porque | Sim. Natura | Jasim. Vale | Ja. Da
compraste Kay, Avon, Natura, Natura e Naturaedo | Naturaedo | Natura. ¢ acessivel, e Avon. da Natura? Natura e
produtos de Natura. Avqp, Jequiti | do Avon. Avon. ’ Avon. E_u Ter_lho uma sempre tem | Porque eu Sim. sim. Da | do Avon.
higiene pessoal | Porque euja Porque eu | Porque e compreipra | amiga que alguém acho pratico | Naturae da | Eu
e de beleza em | estavam peguei... estava mais pratico | experimentar | vende, mas .
catélogos? De | oferendo e Boticério. folhando 0 | mesmo. mesmo. eu compro vendendoe | e gosto dos Mary Kay. compret
gue marca? | eu gosto das | Daisdo livrinho e esporadicam | dai da produtos. Porque porque é
Por qué? marcas. essas af. deu ente. vontade de tenho uma coisa
vontade de comprar amigas que muito
comprar (risos). Eu vendem e acessivel
(risos). gosto da nessas né. Tuta
qualidade revistinhas emalgum
dos produtos tem lugar, ta na
mesmo. Ja maquiagens | faculdade,
comprei da muito boas. | e de
Natura e do Também por | repente
Avon. experimentar | vem
de alguéme | alguém
ver que é com uma
bom. revistinha
Sempre tem | e tu vé
alguém que | alguma
revende, te coisa que
mostrauma | tuté
revistinhae | precisando
da vontade e ndo tinha
de comprar. | tempo pra
Dai tu acaba | ir comprar
descobrindo | e,
coisas de geralmente
bastante , éuma
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qualidade pessoa que
nessas é tua
marcas, amiga.
sabe. Entdo tu ja
confia
naquilo ali,
te
entregam
em casa, tu
ndo precisa
ir buscar
em lugar
nenhum, ja
traz o
dinheiro. E
uma coisa
muito
acessivel!
Tu usas Sim. Porque | Sim. S&o Sim. E Uso. Pelo Uso um Uso. Eu Sim. Gosto | Sim, porque | Uso. Eu Sim. Eu
produtos da | sdo bacanas, | bons, a aquilo, eu | valor e pelo | hidratante. tenho alguns | bastante dos | a qualidade é | acho os uso o
Natura? Por | euacho que | marcaé estava chei_ro, mais Porgue é perfumes e perfumes. O | poa Cremes pras | creme de
qué? é uma marca excelente né. fplh_ando 0 | porisso cheiroso, um batom. che_lro é maos _ Ioa Dras
de qualidade | E também livrinho e assim. porque tem Umavez eu | muito bom, maravilhoso poNp P
e 0 custo x porque as gostei. brilho, peguei uma | adoro, dura s, alias, os maos, d_er
beneficio ¢ | vezes tem (risos). porque revistinhae | bastante cremes maracuja.
legal assim. | pronta- hidrata a me também. O todos, na Eu adoro.
entrega, dai pele. Porque | interessou, custo x verdade, s&o | Eu uso
entra a é bom dai eu beneficio é muito bons. | porque é
questdo da mesmo. comprei. bom. Mas um
facilidade. comecei a
usar porque produto
eu tenho que tem
umatiaavd | Uma
que qualidade




72

revendia. E
dai eu tenho
algumas
sombras, um
iluminador
que néo
existe igual
no mundo e
saiu de linha
inclusive
(risos).

muito boa.
Eu ndo
achei outro
no
mercado
que fosse
desse tipo.
Eu acho
que tem
um preco
razoavel e,
como eu
falei, a
qualidade
pra mim é
muito boa.
Tu tinha
me
perguntand
0 antes se
eu era fiel,
quanto ao
creme de
mao, eu
sou (risos).
Aquele
creme é
muito
bom, tem
uma
qualidade
muito boa!
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Descreva a Qualidade. Beleza. Dai | Boa marca. | Qualidade. Al, sei 3, Qualidade. Durabilidade | Qualidade. Brasileira. Ecologia
Natura em ela deixa a ecologia, assim,
uma palavra. gen'ﬁf mais responsabili sustentabili
onita dade social. dade. Eu
(risos). s
Sei I3, acho acho que
que as eles séo
embalagens muito
sdo sustentavei
biodegradav S.
eis, é tudo
reciclavel,
mais ou
menos isso .
Se a Natura Laranja. Rosa. Vermelho. | Ai, ndo sei... | Verdee Verde. Amarelo. Azul, porque | Caqui. Amarelo.
fosse uma cor, | Porque tem (risos). Porque € a | laranja. Bem | marrom. Ultimamente | Porque acho | € acor que Porque Por causa
o . ) A .
qual serlrjt). Por varkl)asi ?orqug elaé corfde um C(_)Iorlda.e Porqije ) eu tenho que me eu mais sempre me do
: m n minina. . . . . -
qué embalagens eminina perfume viva assim remete a visto muitas | lembra gosto (risos) lembra maracuja
que sdo (risos) que eu uso natureza q . frut q
laranjas de vez em propagz,an as co_lsas que rutas, 0 creme
(risos). quando. deles ne, tem | brilham, que sementes e que eu uso.
Um bastantes reluzem. castanhas. (risos)
namorado arvores, dai Céquieu
meu me acho que acho uma
deu e ficou verde tem a coisa meio
na minha
ver. natural
cabeca. .
assim.
Que meios de | Bom, eu Jornal, Internet (e- | Internet, Internet Olha, ndo Internet, TV, | Internet, Jornal eu TV,
comunicacado | trabalho com | revistas, mail, televisdo, sempre e tenho muito | radio. Na radio e leio, Internet | Internet.
estato prg(sjer;tgs Internet, !If‘\tfrr[etse Ia:?Eb_OE)k), JOm":]'; DZ televiséo tempo. Olho | verdade, TV | televisio. bastante e Inte_ztrnet
ha tua vida: entdo eu ne. 5 elevisao Mmanna e de também, televisdo, €s6 nahora | Mais televisdo ey | Muro
que 4550 N bem que as (mais pra noite quando ict o | leio i | q | Internet. 6 . " mais. TV
assistes/acessas | P vezes eu ndo | ver novela) | eu chego. revista muito | [€io jornal, anovela nternet, 10| VeJo Multo | o, tenho
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? Quando? Internet o tenho muito | e jornal pouco. radio, mas (risos). sempre na pouco. pouco
dia inteiro, tempo, mas | muito isso quando | Quando eu Internet, Internet tempo pra
eutenhoum | euolho pouco. eu tenho t6 em casa televiséo e umas 2 horas | VeI
Iphone quan,do, qa. Estou tempo. eu gosto de radio é por dia e Internet

, TVeésoa sempre na . A . . geralmente

também, noite, jornais | Internet e (risos). ouvir radio muito pouco. | televisdo no de
entao to nos finsde | televiséo é também. maximo tardezinha
sempre semana e mais de meia hora, 1 | e TV de
conectada. Internet s6 & | noite hora por dia, | noite. Os
TV acabo noite mesmo. mas meio dois de
eu vejo também. que me noite
bastante cansa. sempre.
também,
acho que é
basicamente
iss0.

Tu costumas | S6 quando Mais ou Néo. Al so Costumo. Na Ai, ndo sou | Néo,ndome | Na Presto.

prestar eu acho menos. E quando me Porque é dai | publicidade? | muito ligada. | chamatanta | publicidade?
atencdo na | myjto dificil. Tipo falameme | queagente | S6 quando | Algumas atencéo. Presto, de
publicidade? bizarro ou qua, essas cor_nentam tira as ideias | me interessa. | propagandas vez em
. coisas néo, assim. Agora . .
muito legal, n&o reparo tem aquela pra comprar | Tipo assim, me chamam quando eu_
um dos sabe, bem propaganda | ©S produtos. | as vezes é atencéo presto mais
extremos. complicado. daPanvelda | E0O muito fatil porque séo atencdo que
(risos). Eu vejo mais cachorrinha | chamarisco | né. Mas, por | engracadas e nos
noticias, Sofia. Meu | ng, digamos | exemplo, sei la... Por programas.
publicidade Deus, eufui | qeqim, agoraeutd | exemplo, (risos).
MESMO NAO. procurar ha procurando aquela Porgue eu
Internet .
porque eu uma clinica | propagada acho
ndo tinha para colocar | do interessante
visto ainda. aparelho Ronaldinho, 0S meios
Entéo é so dentério. Dai | que no fim como 0s
quando me quando eu das contas produtos se
dizem, vejo alguma | acabam se vendem. Dai
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porque ndo é coisa arriando nele tem algumas
alguma cqisa relacionada | porque é um propagandas
que €u vejo a isso eu programa de que tu Ve,
assim, que presto peso e olham tipo, tem uns
me interessa. i
atencéo. pro produtos que
Agora Ronaldinho tem
quando eu porque ele t& propagandas
ndo preciso, | com muito sempre
passa em peso muito boas e
branco, eu também. outros que tu
até tiro da (risos). Dai Vé e pensa:
estacdo ou s80 coisas “porque tu ta
troco de que chamam fazendo
canal. atencao ne, isso? Tu
mas nao nunca vai
tudo assim. vender
fazendo isso,
sabe”.
Onde tu Emtodosos | Ah, eagora? | Na Onde? A, Sempre na Mais na Comoeutd | Acho que Eu acho que | Com
identificas que | lugares. Em televisdo, ndo sei, acho | TV, na televisdo muito na mais na é bastante no | certeza,
a publicidade | Assim, supermercad | nos sites, que em tudo. | Internet, na mesmo. rua, eu acho | televiséo computador quando tu
esta presente | trabalhando | os, nas lojas, | nos No meu rua—em que bastante | mesmo. assim taem
natuavida? | com sites a nos outdoors, percurso do | outdoor —e nos L duvida
gente tem shoppings, nos onibus as nas outdoors, eu Prl_melro gue entre
que pensar na rua em panfletos | vezes eu revistas. passo lendo hojeemdia | comprar
emespagos | si... Eem que vejo alguma coisa todo site tem | uma coisa
pra casa até, por | entregam... | algumas quando eu publicidade | ou outra.
publicidade, | causa dos assim, de ndo té muito em volta e tu | Quando tu
entdo ai tu te | jornais, outdoor, desligada. vai ver um chegaa
da conta no revistas, TV, alguma (risos). . uma
quanto a né... Elata coisa. Propagandas V|de(_) ? tem concluséo
publicidade | dentro do naTV e publicidade | ¢ ty ngo
influencia mundo. revista eu até também e de | consegue
né, do (risos). leio, mas vez em escolher
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quanto tu ndo muito guando tu umaou
tem que frequenteme para pra outra, dai
fazer os nte. olhar, essas | @duela que
usuarios coisas. Eu mais te
enxergar a . chamar
publicidade VeJo .pguca atencdo,
sem publicidade aquela que
incomoda- veiculada tiver a
los, eaieu em jornal melhor
acabo assim, venda pra
n_otando esse apesar de eu ti, com /
tipo de ler. C certeza é
coisa. As er.. omoo aquela que
vezes meiode | g yai
guando tem comunicacao | escolher.
uma que eu mais | Entdo eu
publicidade td inserida é | acho que af
muito alnternet,eu | @
gigante em acho que é pubI|C|da,d
um site, e entra né.
impossivel na Internet
ndo notar e mesmo.
ndo achar
ruim. Mas
ta presente
em tudo que
é canto,
inclusive nos
blogs que a
gente estava
falando.
Tu te recordas | B4, agora Ah sim, na B4, ndo me | Da Natura? | Sim,umaeu | B4, eu sou Ai... Eume B4, ndo me Natura Ekos. | Recordo.
de alguma faz muito TV_G nas recordo. N&o, ndo me | acho que foi | muito fraca recordo recordo. Acho que Na Tv.
propaganda da | tempg que | revistas tem, recordo ndo. | definalde | prame daquela era dos “Natura
Natura? Qual? eu ndo vejo euja V".B~a’ ano, talvez. lembrar propaganda cremes, dai | todo dia”,
Me conta? - na televiséo . . .
acho. N&o eu acho que Que dessas que tinha, tinha acho sobre o dia
me lembro faz tempo apareceu a coisas. Sei aquela do que a dia da
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de nada
mesmo.

que ndo vejo
mais, Nem
sei se tem
propaganda
da Natura na
TV. Eu ndo
me recordo.

cara de
varias
mulheres,
era bem
bonita.
Aparecia
assim,
“clientes”, e
tinha o rosto
de varias
mulheres.
Achei bem
bonita!

que estava
tendo
propagandas
, mas me
lembrar de
alguma
especifica
assim, nao.

perfume
Crisca. Mas
eu ja ndo
lembro
direito dela,
s6 muito de
relance
assim.
Porque € um
perfume que
eu gosto
muito. Mas,
ixi, ja faz
tempo isso,
ndo sei te
descrever
como ela
era.

cachoeiras e
mulheres
brasileiras,
acho que era
iss0.

mulher, dai
aparecia
ela
passando
um pouco
do
produto,
sorrindo e
se sentia
bem. Ai
aparece
“Natura
todo dia”,
dizendo
que aquele
produto é
bom pra
ser usado
durante o
dia inteiro,
que ia te
fazer bem.
Tu
passava,
vamos
dizer, o
creme, e
aquilo
ficava o
dia inteiro,
a mulher
ficava
cheirosa e
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bonita.
Basicamen
te isso.
Tu gostaste Gostei. Me Gostei sim. Ai sim, me Gostei.
daquele levaria a Mas eu ja passava Ficou
anuncio? Acha comprar tinha o tranquilidade | marcado
s que essa : :
propaganda te porque era perfume, vi A pr,a mim
levaria a uma a propaganda | né, me
comprar o propaganda propaganda ndo me chamou a
produto? bonita e a depois. levaria a atencéo.
ideia comprar 0 Olha, 0
passava a produto. Eu | produto em
qualidade até tenho o si ndo,
dos produtos produto, mas | porque era
e falava € mais por uma coisa
também que indicacdo meio de
eles se mesmo, sabonete.
importavam sabe. Ela estava
como no banho e
ecossistema, depois ela
coma passava
Amazonia. um creme
Os produtos corporal
também eu assim.
acho legal Entdo, pra
que sdo tipo mim
macadamias, aquele néo,
améndoas, porque o
tudo eles que eu
retiram gosto é 0
mesmo da creme da
floresta, de mao
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coisas assim, (risos). Me
pelo menos é chamou a
0 que eu atencdo,
tenho visto mas ndo
né. que eu
fosse
comprar o
produto.
Mostrar video. | O video é Sim sim, Eu achei N&o sei, Isso ai que Al eu Muito legal! | Gostei, achei | Euacheium | Ai, € bem
O que tu bem agora me umvideo | acho que eu digo o. gostei, bem | Acheibem | bem bom 0 que eu
achaste dessa | irecionado, | recordei. muito disse tudo Sempre tem | aquilo que bacana, interessante | comercial. falei da
propagaimda? eles tem essa Eles tiram bonito, em | assim sobre blc_hlnhos, eu te falei gosto dessa assim. Me S6 ndo coisa da
Por qué? Tu tudo da . coisas que , A . chamou . .
percebes campanha natureza ne. especial a Natura remetam a né. Tu vé coisa de atencio a entendi ecologia
praticas forte da A porque fala | sabe, sobre a | patyreza. A | QuUe agente | natureza, questo da porque la né, da
socioambientais | natureza né, | propaganda | da natureza, 0s | Natura nem presta | bicho, coisas | natureza, pelas tantas | sustentabili
nessa eu achei bem | é bem natureza. animais, investe muita assim. E gue nos eles dade. Pra
propaganda? | fejtinho. N&o | bolada, os | os disse tudo. | Muito em atencdo, uma somos parte | comecama | mim, é isso
Tuapercepcao | e cpamaria | Cremes e péssaros e | Eu identifico | Proraganda | pajs ge propaganda | 42 natureza. | poiar que vem
da Natura ¢ . shampoos . - né e ficam Percebo . .
alterada depois mU|ta~ vem da as arvores pra’Elcas muito lindas esc_utar que se oréticas imagens das | na minha
de ver esse atencéo, natureza, de | Me socio as assim. tivesse socio cidades, das | cabega,
video? Tu porque ele € | sementes, de | Chamaram | ambientais propagandas | Aquelahora | passando eu | ambientais metrdpoles, | porque pra
comprarias 0 | muito arvores, de atengéo. sim, porque | . Gostei que tu me ia prestar sim, falada | quandoeles | mima
produto “imagem” folhas. Eu vejo disse sobre bastante, a perguntou da | atencdo. Eu | naturezae estdo Natura
anunciado? | natyreza, Minha préticas os animais, | Propaganda | cor, do verde | ja tenho uma | @l Minha | fajando de | coloca isso
isso ndo me | PErCeEPEdo socio apareceu é bem . sabe, eu ndo | percepgdo Percepcao natureza. Eu | bemem
chama ndo mudou, ambientais | sobre a des_eznyolylda sabia nem da | muito boa da nao percebo evidéncia
porque no , aideia é alterada. Eu L
atencdo, Nd0 | cas0 eu ndo | POrque eles | natureza, muito bem propaganda, | Natura, se acho que eu préaticas com essas
temum acho ela estdo enfim, bem feita. Tema | mas eu sabia | mudou, nio socio propagand
impacto ruim, a divulgando | atrativo. Na | ver com a que tinha mudou pra comprariao | ambientais as. Eu acho
forte pra marca é anatureza | verdade eu natureza, 0s | algo da melhor. produto, sim, acho que isso ai
mim. Mas excelente. ea jasabiaum | @nimaiseos | Naturaque | (risos). porque essa | que dé pra cativa as
acho que Minha importanci | pouco assim produtos estava Compraria o Mao € uma pensar a pessoas,
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tem tudo a
ver com a
comunicacgédo
deles, com
que eles
querem
comunicar.
Eu identifico
praticas
socio
ambientais,
mas eu nao
levaria a
sério porque
é uma
propaganda
né. Nao me
levaria a
comprar 0
produto por
conta disso.
Mais me
levaria a
comprar por
“‘esse
produto vem
direto da
natureza”,
ndo por “cles
estdo
preservando
a natureza”,
entende?!

percepcao sé
ficou ainda
melhor. Sim,
sim, eu até ja
comprei. Eu
tenho os
shampoos,
cremes,
sabonetes.
Comprei até
para o Theo
né, ele temo
Kit do
Natura Mae
Bebé.

a dela na

nossa vida.

Né&o
mudou
minha
percepgao
da Natura
porque eu
acho que
propagand
a nao quer
dizer que
eles estdo
realmente
fazendo
isso. Ndo
me levaria
a comprar
0 produto.

sobre essa
questdo da
Natura com
a natureza,
enfim, eu ja
sabia um
pouco disso.
Acho que até
ja comprei
esse produto
(risos). Acho
que eu ja
tive um
perfume de
Pitanga, ja
comprei sim.

também.
Percebo
praticas
socio
ambientais
em
praticamente
toda a
propaganda,
a parte da
floresta
Amazonica,
a parte dos
animais e
também a
embalagem
dos
produtos, até
doqueéo
hidratante, tu
a ver né.
Minha
percepcao
ndo é
alterada,
porque eu ja
tinha essa
ideia da
Natura.
Compraria
sim.

falando da
natureza e
me lembrou
verde. Olha,
eu nao sei
que forma
eles tiram os
produtos da
natureza né,
se é de uma
forma sadia,
entdo eu ndo
sei se tem
praticas
socio
ambientais
mesmo.
(risos).
Minha
percepcao da
Natura é a
mesma que
eu ja tinha.
Eu
compraria
certo os
produtos da
Natura Ekos.

produto sim.

propaganda
que me
chama tanta
atencéo,
entende, ndo
achei tdo
criativa.

partir da
inserc¢do, do
uso da
matéria
prima
brasileira.
Minha
percepgéo
continua a
mesma,
porque é
exatamente a
Visdo que eu
tenho da
Natura. Eu
compraria o
produto sim.

meio que
desperta
uma coisa
dentro de
nos que a
gente tem
uma
responsabil
idade
nesse
mundo
coma
natureza,
dizendo
que a gente
vem da
natureza,
que a
natureza é
nossa.
Entdo eu
gostei,
achei bem
acarada
Natura
mesmo.
Minha
percepgao
permanece
a mesma,
porque eu
jatinha
essa
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imagem.
Olha,
assim em
vista, em
primeiro
plano, eu
ndo
identifico
praticas
socio
ambientais
nessa
propagand
a. Porque
pra mim o
que
mostrou ali
foram
pessoas
que
trabalham
naquilo ali,
pessoal
levando, o
outro
subindo na
arvore,
pessoas
que
trabalham..
N&o que a
Natura
estimule
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aquilo ali,
que ajude
aquilo ali.
Eu
compraria
0 produto
porque
meu creme
de
maracuja é
da Natura
Ekos
(risos).
Né&o s6 por
isso,
porque
uma vez eu
comprei
um
sabonete
em barra
de
maracuja
também e
gostei
muito,
entdo eu ja
conheco. E
também
pela
propagand
a, eu acho
que é uma
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propagand
aque
cativa, que
tu para pra
olhar.
Entdo eu
compraria
sim.
Considerando | Prego, Ponto de Preco, Produto, Produto, Preco, Acho que Produto, Produto, Produto,
0 produto, 0 | produto, venda, produto, ponto de ponto de produto, produto, preco, ponto | ponto de publicidad
preco, 0 ponto | ponto de produto, ponto de venda, preco | venda (eu ponto de ponto de devendaea | venda, e, preco,
de vgn_da €a | vendae publicidade vend_a_e e nao gostp vendae a venda, preco | publicidade. | preco, ponto de
publicidade, .. e 0 prego. publicidad | publicidade. | dessa coisa . o -
numere de 1 a publicidade. . de revistinha publicidade. | e N publicidade. | venda. As
4 conforme o da Natura, publicidade. vezes tu
gue é mais porque tu compra
importante pra ndo recebe o uma coisa
VOCé no produto na mais cara,
momerjto da hora, por mas que
decisdo de exemplo), tem uma
compra. preco e .
(sendo 1 0 mais publicidade publicidad
importante e 4 (publicidade e maior,
0 Menos por ultimo, que tu
importante). porque conhece,
quando eu ja por causa
corr;lp;o um da
o #I:IIZ‘:) publicidad
tanto na e, entende.
publicidade, Se € uma
entende?! coisa que
Porque eu nao tem
c_ostumo ser publicidad
fiel mesmo.

e
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). nenhuma,
que tu ndo
conhece,
de uma
marca que
tu ndo
conhece e
comum
preco mais
alto, tu néo
vai
comprar
né.

Nesta hora da | Muito Sim. Porque | Considero. | Sim, sim. As vezes. Na | NAo, ndo N&o tenho Acho que Ai, sim, Né&o,
compra, tu pouco. dai no caso Porque eu | Porque eu verdade, eu considero. esse habito. | ndo, nunca considero. porque eu
consideras se | Porque eu as marcas sou uma acho que ndo me ligo | Porque eu Né&o sei parei pra N&o gosto de | néo tenho
as marcas tem | compro mostram a pessoa tem que ter | a isso. Mas nao vou porqué, pensar. Acho | marcas que | acesso a
responsabilida | muito por realidade da | muito esse cuidado | euseiquea | atrds mesmo, | nunca parei | meio dificil | fazem testes | isso. Na
de social e impulso ou onde eles defensora | coma Natura tem. | as vezestem | parapensar | saber mesmo | em real, se tem
ambiental? fidelidade & | tiram os dos natureza, Eu sei de alguma coisa | sobre isso. né. bichinhos. acesso, tu
Por qué? marca. A produtos e animais e enfim, com algumas que | escrito atras Eu acho pode ir
ndo ser que eu acho que | da tudo assim. tem. Mas na | da importante. atras e
me aquilo é natureza, Eu cuido hora de embalagem Eu acho que | buscar.
dissessem verdade, entdo nada | muito isso. comprar eu né. Mas da hojeemdia | Maseu
que estavam | porque vem | que eu sei ndo penso onde que tu tem tantos | ndo ponho
colocando nas que é “essa tem eles tiram os meios de isso como
ratos nos embalagens | testado em responsabili | produtos, da conseguir uma
meus escrito né, animais, dade social, | forma que coisas boas prioridade
produtos de | entdo é bem | nada que entdo eu vou | eles tiram é preservando | assim.
beleza sério. eu sei que comprar”. muito dificil que ndo tem
(risos), sO se é retirado Mas eu acho | praeu porque tu
fosse um de alguma muito procurar né. abusar do
caso forma interessante que ja esta
extremo, ilegal da ter. tdo
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entende. natureza eu descuidado.
Tipo aquele uso, sabe.
negocio que

teve da Zara

como

trabalho

infantil e tal,

dai ja me

repugnou a

marca. Mas

ndo € uma

coisa que eu

fico horas

pensando

“vou

comprar essa

marca” por

causa disso,

sabe.

Dé um Agora a Ah, pode ser | Ndo seite | Seriaa Natura né. B4, ndo sei Eu acredito Ba, acho que | A Natura Ba, eles
exemplo de Natura né. até a Natura | dizer. Natura. te dizer. que a Natura | ndo sei. temné, tem | dizem que
uma marca (risos). Ekos. Deixa eu deve ter. (risos) Varios fazem, mas
gue tu acha Ver... Mas assim, projetos eu nunca

gue possui tais Boticario eu te dizer com sociais, eu fui atrés.
préticas. néo sei, ndo certeza tal sei que a Entdo eu
vou te marca, eu Ambev tem vou te falar
mentir, eu nao sei. projetos que eu ndo
ndo sei. sociais, sei sei, porque
Acho que o que a Coca | eu prefiro
Avon Cola tem ndo falar
também tem projetos do que
esse sociais. Ndo | falar uma
cuidado. seicomo éa | coisa
fabricacédo errada.
dos (risos)
produtos,

mas por
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terem
projetos
sociais sdo
essas que eu
penso assim.
Tu achas que a | Acho que Sim. Porque | Ndo acho Sim. Tudo. Tem Olha, pela Eu acho. Acho que Acho que Olha, pela
Natura tem eles tentam. | elestiramos | quetenha, | A bastante, por | propaganda | N&o s6 pela | sim. Porque | tem. Porque | propagand
préticas socio | (risos). Ao produtos da | porque eu | preocupagdo | tudo queeu | deleseu propaganda, | tem eu acho que | aque eles
ambientais? | menos natureza e eu | ja ouvi coma jate disse acho que porque todas | embalagens | ela busca fazem, eu
Por qué? Dé | passar a acredito que | falar que natureza, 0s | né. eles devem as reciclaveis, muitas acho que
um exemplo. | imagemné. | elestambém | eles testam | produtos, ter né. propagandas | essas coisas. | coisas sim. Mas
Eu ndo sei cuidam da coisasem | enfim... Porque que tem da brasileiras, eu vou
de projetos Natureza animais, tudo. Natura é um | Natura preservando | deixar no
deles que eu | para que crie | maseu nome, € uma | sempre tem a matéria “eu acho”,
veja foraas | ascoisas que | nunca Vi marca boa alguma coisa local. E eu ja | ndo vou
propagandas | ddo origem provas, né. direcionada comprei afirmar.
, ou fora aos entdo ndo com verde, coisas que Mas eu
que eles produtos. Eu | tenho com bicho, parte da acho que
digam, que | acredito que | certeza, com essas venda era sim.
sejam eles plantam | entende. coisas assim. revertida pra
reconhecidos | arvores, De repente projetos
como cuidam da pode ligar indigenas,
praticas natureza, uma coisa a pra
socio para ter outra. De preservacéo.
ambientais, matéria repente, eu
mas eu vejo | prima. posso ta
que ao errada
menos eles também né,
alardeiam de repente é
bastante, SO uma
entao imagem né,
alguma coisa mas eu
eles devem acredito que
fazer. por isso deve
ter.
Tu javiste isso | Sim, tanto Sim, na X Eu acho que | Natelevisdo, | N&o queeu | J4, sd ndo Sé na J4, na Sim. Ja
em alguma que eu televisdo. ja. Eu ja na novela lembre vou saber te | revistinha televisdo. Ja | tinha visto
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propaganda ou
em algum
anuncio da
Natura? Qual?
Como ele era?
Onde tu viste?
Esse anlincio
te fez comprar
0 produto
anunciado?

reconheci.
Essa linha
Ekos eu ja vi
em varios
lugares, até
nos proprios
encartes
essas
comunicagde
S.

Né&o, como
eu te disse,
eu compraria
mais por
saber que
vem da
natureza
mesmo.

Sim sim, eu
realmente
me lembrei
do Natura
Ekos. Tem
uma
propaganda
gue tem uma
mulher na
beira do rio
eelata
tirando do
rio pra fazer
um sabonete,
bem legal.
Eujatinhao
produto.

tinha visto,
nas proprias
revistas
assim,
aparece. La
eles contam
um pouco do
produto, do
que é. Prate
dizer a
verdade ndo
me fez
comprar,
mais pelo
cheiro
mesmo. Eu
sei que eles
tem esse
cuidado, mas
eu vou mais
pelo cheiro
mesmo.

acho, na
revistinha da
Natura, em
revistas...
Néo me fez
comprar
porque eu ja
comprava.

objetivament
e. Seiqueeu
javiem
algum lugar,
mas nao sei
especificame
nte onde.

dizer de qual
produto e
como era em
Si.

Né&o. Acho
que o que
mais me
influencia
mesmo € o
produto em
si e 0 cheiro
né. (risos).

mesmo acho.
Até que nao,
comprei
aqueles que
eu sempre
compro et
acostumada.

Vi muitos
assim, do
Natura Ekos,
sempre
falando da
natureza e
tal...

Nao me
levou a
comprar o
produto
porque eu ja
havia
comprado,
eu ja tinha.
(risos).

naTV. A
propagand
a falando
dessa coisa
do meio da
floresta,
essas
coisas
assim. Eu
vou te falar
que pode
ter
influenciad
o um
pouco na
hora da
minha
compra
sim. O fato
de estar
comprando
alguma
coisa que a
propagand
a mostra
que é
natural e
tal. Acho
que essa
coisa
influencia
um pouco.




APENDICE 2: Tabela de transcri¢io das entrevistas com as informantes de 40 a 50 anos
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Angela M. Angela S. Fabiane Isaura Ivone Maria Renata Sirley Stela Noémia
43 anos 40 anos 41 anos 50 anos 45 anos 47 anos 49 anos 50 anos 40 anos 42 anos
Contato Professora Empresaria | Empresaria | Representa Contato Corretora Empresaria | Coordenadora | Secretaria
comercial nte Comercial | de Seguros de projetos na | Executiva
Comercial secretaria de
esportes
municipal
Quais produtos | Creme dental Magquiagem, Natura. Al Sabonete, Ultimament | Ah, eu Creme pro Ai, é bem Desodorante, | Eu uso da
de higiene da Colgate, shampoo, eu comproo | pastade eeutd costumo rosto, creme | variado shampoo, Mary
pessoal e de shampoo eu creme dental, desodorante, | dente. usando da usar pro cabelo, | assim. creme dental, Kay, da
beleza tu gosto do sabonete, a base, a Creme Natura. S6 | diariamente | shampoo. Sabonete s6 | sabonete Boticario
compras? De | Monange, hidratante... sombra, 0 hidratante, | da Natura, | um produto | Creme pro Sebo, esfoliante, ‘
que marcas? | creme anti E que eu ndo batom, o batom. porque 0s muito bom | rosto eu uso | shampoo protetor solar, da
Por que essas | sinais Renew tenho blush. Eu Compro da | pregos que eu produtos Natura. hidratante, Natura,
marcas? ou Chronos da | preferéncia por | também Natura e do | estdo bons, | tenho pra que ndo Maquiagem | perfume, da Loreal.
Natura. marca, eu vario | compro Avon. Pelo | os produtos | pele, uso tenham quase tudo | maquiagem. Eu
Perfume da bastante. alguma coisa | habito de estdo com também nenhum do Avon. Ah, de escolho
Natura ou Eu vejo o que de consumir qualidade e | cremes tipo de Porque € marcas 5535
Boticario né, deu resultado, magquiagem sempre as t0 satisfeita | hidratantes | produto mais variadas dai, marcas
maquiagem eu | dai eu volto a da Avon, mas | mesmas. Eu | com os assim. Eu quimico, prético. ndo tem
uso do Avon ou | comprar. Se é mais da conheco 0s | produtos. usoumaque | porqueeu | Alguém nenhuma porque
da Natura e ndo deu Natura. produtos, a marca tenho vem aqui especifica... elas sao as
creme hidrante | resultado, eu Porque eu gosto, entdo dele eu ndo | alguns coma Tresemmé, melhores
normalmente ndo compro tenho minha | eu acho que lembro problemas revistinhae | Natura, (risos). Ja
eu uso da mais. cunhada que | ébome agora, um | alérgicos no | tucompra. | Cenourae testei na
Nivea ou da é consultora | continuo italiano rosto. Hoje | Perfume eu | Bronze, minha
Natura. Eu e eu acabo comprando muito bom | emdiaeutd | uso da Sensoding,
confio nessas adquirindo 0S Mesmos. pro rosto, usando Natura Alpha pele g
marcas, tem dela. Pela que eu Weleda que | também. Pharma. Por | 9OStel
credibilidade. facilidade comprei no | ndo tem que sdo muito.
mesmo. Uruguay. conservante marcas que eu
Eu uso do . Pro corpo acho que séo
Boticério eu tenho boas.
0S cremes muita
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de preguica de
morango. passar
Também creme,
tenho uma | entdo eu uso
aguinha 6leo. As
mineral pro | vezes eu
rosto que uso da
eu uso mais | Nivea, as
no verao. vezes eu
N&o me uso da
lembro Neutrogeno,
agora as essa semana
marcas. Eu | eu to
USo esses usando um
pela midia, | da Natura.
por serem S&o marcas
produtos que eu
que eu conheco,
gostei e que | mas
me nenhum
trouxeram motivo
resultado. especial.
Acaho
confiando.
O quete A credibilidade | A qualidadee | A qualidade. | Pregos, A qualidade | A Custo x Avon e Alguma coisa | Eu vou
influenciana | damarcaeo 0 preco. Tem Porque é valores né, | eoqueeu qualidade, beneficio. Natura eu de preco e pela
escolha das retorno que o produtos que essencial né. | e qualidade. | to 0 preco Né&o adianta | compro por | alguma coisa qualidade
marcas e dos | produto d4, né. | temuma Tu néo vai Por que esperando ndo. Pelo tu pagar R$ | causa da de qualidade. da marca
produtos? Por | Eu qualidade usar uma qualidade? | do produto. | resultado. 500,00 por | praticidade | N&o pode ser '
qué? particularmente | muito boa, mas | maquiagem Porque no O bomée Eu acho umcremee | detu um absurdo porqu_e eu
noto a minha que vai te dar | usar tu vé quando a que ele nio te comprar. de caro, mas | &cho isso
diferenca sim, | condicdo problemas no | que faz bem | gente credibilidad | dar o Dificilment | também ndo essencial.
acho que é financeirando | futuro né. pra pele. consegue e num resultado e eu saio pode ser
iSS0. permite que eu Por juntar os produto que | que tu pra comprar | muito barato,
compre. E exemplo, o | dois, tanto | tetraz esperadele. | um se ndo eu
também muito creme 0 preco resultado, Entdo as produto, acho que ndo
acessivel eu hidratante € | quanto a ndo importa | vezes tu nem me é muito bom
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penso que a um creme qualidade. 0 preco, se | paga R$ chama né.
qualidade ndo bom da o resultado | 100,00 e muita
deve ser tdo Natura né. é tem muito atengdo
boa, dai eu O batom do exatamente | mais outras
tento conciliar Avon é um oquetu resultado do | marcas.
as duas coisas, batom que quer. que comum
fica um meio fixa creme
termo. direitinho. muito mais
E o prego caro.
por ser mais
em conta.
(risos)
Tu és fiel a Sim, N&o (risos). Sim. Porque | Ah, sim. Sim. Sim. Sou Né&o, porque | Sim. N&o (risos). As vezes
essas marcas? | normalmente Porque eu tu acaba Por causa Porque fiel as eu acho que | Porque eu S6 do creme eu vario.
Por qué? sou. Pela gosto de sempre da desde marcas pela | a gente tem | gosto dos dental por Porque as
credibilidade e | diversificar o usando comodidade | menina credibilidad | que estar cheiros e causa dessa vezes el
pelo retorno uso. Eu vejo o | praticamente | daquele assim, e delas né. | sempre continuo coisa bem N
que elas me que funciona a mesma produto te guanto eu Seéoque | buscando comprando | especifica da nao
déo. Pelo melhor pra marca. Mais | fazer bem, | tinha uns eu procuro | inovagao. 0S mesmos. | gengiva encontro a
resultado mim. pela tu ja esta 17 ou 18 e me traz As vezes 0s sensivel né. revendedo
mesmo... confiabilidad | acostumada | anos, eu ja | resultado, produtos de Eu gosto de raeeu
€ mesmo. comaquilo | comeceia | eusou fiel. | ponta, de trocar as estou
né. usar creme | Se tiver langamento, marcas, precisand
pro rosto e uma marca | eles trazem experimentar, 0 (risos)
asvezeseu | nova que componente variar. Nao i '
to me dé s nos sou fanatica | Daleu
precisando | resultado cremes, nos numa marca | acabo
de alguma | tdo bom 6leos que assim nao. comprand
coisa e eu quanto, vai 0 de outra
deixo de com certeza | melhorando marca,
comprar eu vou a qualidade. mas
para poder | comprar. sempre
comprar o
creme, para coma
manter a mesma
pele qualidade
hidratada da que eu
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né, cuidada. estava
Ainda mais usando
de origem antes.
italiana,
alema,
enruga mais
facil né. T6
sempre
cuidando.
Onde tu Bom, eutenho | Em Em Comas Com No Alguns eu Supermerca | Lojas Com
costumas minha supermercados | farmacias, revendedor | revendedor | Boticario, compro na do, lojas especializadas | consultora
comprar consultora da e perfumarias. | mercados e as né, da as. na Panvel, | Drogaria especializa | , revistinhase | g gy em
produtos de Natura e do com Natura e do drogarias Raia. das em supermercado lojas
higiene pessoal | Avon também. consultoras. | Avon. emgeral... | Naturatipo | produtosde | também né. .

e de beleza? Os demais de beleza e proprias,
produtos em revendedora | catalogos. como o
supermercado . As vezes Boticario.
mesmo. no

supermerca
do, em
alguma casa
mais
especializad
asode
creme, em
shoppings.
Tu ja J4, da Natura e | J&. Da Natura | Sim, Natura. | Sim. Da Sim. Ja Sim, h Ja... s6 da Sim. Sim. Do Avon | Jasim. Da
compraste do Avon. Pela e do Avon. Além dessa, | Naturaedo | compreido | algunsanos | Natura. Natura e e da Natura. Natura e
produtos de credibilidade Porque as Avon e Avon. Avon, mas | atraseu até | Porque tem | Avon, pela | Porquetemas | 4o Avon.
higiene pessoal | das marcas. colegas de Jequiti, mas | Porque eu ndo deu comprava uma amiga | praticidade. | minhas Do Avon
e de beleza em trabalho muito pouco. | j& uso 0s certo. J& mais, mas minha que alunas, uma x
catalogos? De vendeme fica | Pela produtos hd | comprei ainda vende e ela colega e eunao )
que marca? ali acessivel. E | facilidade. anos. outras compro. Ja | seguido ta minha uso mais,
Por qué? revistinha, tu marcas usei cremes | me cunhada que porque eu
acaba olhando além da e uso Oleos. | oferendo, vendem e nédo
e se interessa Natura. DaAvone | entéo é pela fazem gostei.
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em comprar. da Natura. | comodidade propagandas Mas da
mesmo. dos produtos, | Natura eu

veme compro
mostram e pela
falam que os .
produtos sdo qualidade.
bons, essas
coisas. Dai tu
pensa: “ah,
vou
experimentar
entdo”.

Tu usas Sim. Pela Eu tenho Uso. Pela Sim, a Sim, Sim. Pela Alguns sim. | Sim. Os Sim. Por Sim,
produtos da confiabilidade | algumas qualidade e maior parte | porque sdo | satisfacéo Pela produtos causa disso porque é a
Natura? Por | que eu tenho maquiagens e pela éda produtos de | pessoal. Eu | comodidade | sdo de que te disse melhor.

qué? na marca. um shampoo e | facilidade de | Natura. Eu | qualidade. uso uns qualidade. mesmo. Me Eu gosto

um creme de acesso aos ndo sei se é 6leos muito oferecem e da
cabelo. produtos. por causa bons. vontade de pa.ra
A maquiagem de tu ver as experimentar. | Minha
eu até td propaganda Acho a marca | pele.
gostando e o s que dizem boa.
shampoo eu que 0s
achei produtos
cheirosinho sdo da
assim, bom. natureza,

que sdo

extraidos

das plantas

e feitos com

mais

qualidade,

ou se a pele

se adaptou

bem aquele

produto ou

se éatéem

sia
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propaganda
do produto
que € boa,
tu acaba te
habituando
com aquilo,
dai tu ndo
vai procurar
outro pra
ver se
realmente
também é
bom. Tu
acaba tendo
a fidelidade
de
consumidor
sempre
aquele.
Realmente
faz muito
tempo que
eu uso a
Natura,
uma hora
dessas acho
que vou ter
que trocar.
(risos).

Descreva a
Natura em uma
palavra.

Satisfacéo.

Proximidade.
Onde tu
trabalhar tem
uma revista da
Natura.

Qualidade.

Qualidade.

Perfeicéo.

Satisfacdo e
bem estar.

Ndo é a
qualidade,
porque eu
ndo acho a
qualidade
da Natura
excelente.

Qualidade.

Eficiente.

Maravilho
sa.
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Comodidad
e.

Se a Natura Verde. Porque | Laranja. Rosa. Porque | Ai, cor de Lilas, Vermelho, | Corde Além de ser | Rosa. Porque | Laranja.
fosse uma cor, representa a Acho que é identifica rosa... N&o, porque me com boca. 0 que ela é, Se preocupa Porque é
qual seria? Por esperanca. uma cor que mais. Tema | uma cor... transmite certeza. I?orque nao |, verde, coma b_eleza, uma cor

qué? at!pge, tu olha ver com o Acho que a clama, paz, | Vermelho é enemrosa, | .o que de é feminina, que eu
e ja te chama universo cor que eu o o nem das mulheres ,
atenc&o. feminino né. | mais me tranquilidad | vida, e, marrom. Ela repen_te 0 né. gpsto, €
encaixo é o | & sorte, é ndo é 6tima, | laranjaouo viva.
vermelho vitoria, é nio é o marrom,
assim. conquista. mundo das | por causa
Porque eu rosas. das cores
acho que (risos) da
ela é mais
, embalagem
alegre, é )
uma cor ne.
mais viva.
Que meios de | Internet, TV, rédio e Internet, TV, | Ah, a Jornal Ah, eu Televisdo, Televisao Internet, Internet,
comunicacdo | televisdo, internet. radio... televisao Nacional costumo ler | Internet, (RBS, GNT, | televisdo, televisio e
P U vidar O | 1cio: Todosos | MASATOIE: | (O S on | Maisde | ™% | wevisior | Telovisio | D0V | rdie - fjornl
’ dias, mais de ) . gosto, AR ) - Globo Televisdo de | Mais a
que . pro trabalho | noite. Rédio e s de noite, . .
assistes/acessas | MO'e: de manha Jornal do | | iernet mas a News) e noite quando | noite
? Quando? escutando Almogo que | também. bengala que | Internet. A~ | eu chego em
radio, chego € no meu Mais pela eu uso da maioriade | casa, radio no
e ja vejo intervaloe | manhde televisdo é o0 | noite ou carro indo pro
meus e- eu gosto nos finais | programa | nos finais | trabalho e
mails, no muito do de semana. | que ta de semana, | Internet quase
almogo eu Serginho Ler eu leio | passando na quando sempre, no
olho TV... . sempre hora,
Groisman. quando geralmente, sobra um trabalho, em
E Internet tenho um as veze, tempinho. casa
né. tempinho. alguma também...
coisa de
culinaria,

porgue eu




95

néo sou
ligada em
televisdo.
Tu costumas | Normalmente N&o. Sim. Porque | Bastante. N&o muito. | Sim. Pouco. Costumo. Variado. Ndo | Sim.
prestar atengdo | sim. Porque eu me chama Porque eu S6 mais o Porque eu Como a é sempre, sO
na fico atenta nos atencéo. Eu acho que é | que me gosto de minha quando
publicidade? lancamentos de gosto disso. da!l que tu chamg Ver o que formagao € | chama muita
vai tirar a atencao, ela passa de Relagdes N
produtos, p,ra base do que | maseu verdade, se Publicas, eu | 2tENGa0.
ver o que ta tu vai fazer, | deveria ela ta sendo tenho isso
chegando né. do quetu prestar mais | sincera, se de cuidar
Eu vique ja vai usar. atencao. ela esta bastante o
tem uma B4, tu olha passando que anda
propaganda assimum para nos acontecend
nova do produto clientes - 0, sabe.
novo. Por porque eu
Natura exemplo, sou uma
Chronos 7, surgiu um cliente
entdo eu ja produto potencial -
fiquei curiosa, novo da a verdade.
mas eu vi que Natura. Se
ainda nio ¢ pra ,,Ah, olha realmente 0
minha idade SO, tem um que ela esta
. produto vendendo
(risos). novo, que tem
legal, vou resultado e
experiment acontece
ar esse”. pra gente o
Entdo é dali gue a gente
da esta
publicidade esperando
que tu vai dela.
ter o desejo
de usar 0s
produtos.
Onde tu No dia -a-dia. | Sempre né. Na | Emtudo Na ruatem | Quando No meu Na Internet | Principalme | Mais na Ao sair na
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identificas que | Ao sairnarua, | rua, quandotu | praticamente. | bastante, surgeuma | dia-a dia. e na nte na televisdo eu rua, ao
a publicidade | assistir t4 passando Porque como | tem muita necessidade | Eu acho televisdo. Internet, acho mesmo. | olhar um
esta presente | televisdo, ao tem eu também publicidade | de algo, de | quea porque site. No
natuavida? | veralgum publicidade, as | tenho . Na algum publicidade como eu dia a dia
anuncio no pessoas falam | comércio, as | televisdo, produto: é uma trabalho o mesmo.
jornal ou na sobre os vezes eu nas roupa, grande dia inteiro
Internet. produtos, na abro ume- conversas calgado, sacada do na frente do
televisdo, no mail e olho e | de amigas: | imdvel... ser computador
radio... sempre. | a primeira “Ah, euuso | Daieuvou | humano. , Mme chama
coisa que eu | tal produto” | procurar, (risos). bastante
vejo é 0 e vai porque eu atenco.
produto que | indicando tenho uma Um pouco
ta sendo praoutra— | necessidade no jornal,
vendido, “esse na televisdo
como ele t& produto é eem
sendo bom, aquele outdoor,
oferecido. também ¢&”. chama
atencéo
né.
Tu te recordas | Sim, erado Né&o. Sim, tem Ahh, eu Ah, da Sim. Uma Casualment | Da Natura? | Tinha uma Sim. Vi
de alguma Natura Mae bastante. sempre Vejo | natureza, propaganda | e, ndo sei Ah, Eu que eles naTV.
propaganda da | pepg e Temadavo |aquelado | gquelada | que tinha em qual lembro que | fizeram da Aquela
Natura? Qual? casualmente eu que ¢ muito Globo Amazbnia. | que cada programa eles tinham | parte que tinha
Me conta? . bonita e a Natureza, , -
estava grévida. das criancas | da Eu me pessoa que d& na langado um | ecoldgica. Eu | das
Eram produtos também. Amaz6nia lembro dela | reciclava, televisdo, perfume s6 lembro que | mulheres
pra gestante. Adavoeles | queeles assim, que | acho que que no meio | queeleera | eles de 30, 40,
Eraum mostram falam tinha os foi ano da redondinho | mostraram 60 neé.
hidratante pra uma foto bastante da | fndios passado. programacd | assim, bem | algumas Com
evitar estria deles naturezae | renresentan | Apareceu | o- ndosei | baixinho. coisas da produtos
pequenos tem os . ) L N
que a gente recordando produtos da do ali, as uma pessoa | se € Jornal | Aquilo ali Amazonia, parao
pode ter na as avés e a Natura ali. | &vorespra | brincando Nacional ou | me chamou | dizendo que rosto.
gestagdo, eu das criancas | Mas um gente ndo na areia e é novela — atengdo. eles estavam
gragas a Deus é assim desmatar e | falavados | t& dando beneficiando
ndo tive porque normalmente | especificam | sim sabonetes uma né, que
minha pele é criancas ente nao, aproveitar o | da Natura. | propaganda estavam
boa (risos). pequeninhas | todos me cacau, Eutenho os | da Natura usando o
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Mas eu achei brincando na | chamam aproveitar o | sabonetes de uns 2 ou material sem
aquela ég~ua, as atencdo. produto da | também, eu | 3 min, uma prejudicar o
propaganda maes natureza. uso. propaganda meio
muito bonita, v até bem ambiente. A
. massagem.
eu acompanhei. longa. Uma Natura tem
Eu achei bonita das coisas essa proposta
a cena, aquela que eles de trabalhar
baita barriga, estavam com essa
dai falava dos fazendo € parte da
produtos e tal, perguntando beleza sem
toda linha pra ocertoeo prejudicar o
mae e pro errado, 0s planeta.
bebé. Eu achei mitos, a
interessante e Natura
me marcou, estava
achei muito desmitifican
bonito. do esses
mitos,
nesses
intervalos
curtinhos
entre 0s
programas.
Tu gostaste Gostei muito. Sim. Eu Eu acho Sim, me Sim, Sim, por ser | Eu gostei. Gostei. Acho | Gostei da
daquele Acabei ndo compro muito chamou compraria. | uma E, aNatura | que me propagand
antincio? Acha | ¢omprando (risos). bonito atencao. Euacho desmitificac | temaquela | levariaa aeaté
S que essa porque na aqu_l!o ali. Sim, até pra quea &o dos coisa de comprar o comprei o
propagandate | Eu ja usava . , divulgacéo .
levaria a época eu estava o produto ajudar ne. do produto mitos. Me que alguma | produto, mas pr_oduto
comprar o usando um ha mais Porque a tem que ser | chamou pessoa tem | eu ndo (risos).
produto? produto que a tempo, cada sempre atencéo, que trazer o | comprei.
minha médica antes de produto que | voltada mas ndo me | produto pra | Acho que
me indicou. Eu surgiressa | ty compra é | Paraa levaria a te mostrar. | essa
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até comentei
com ela, mas
ela disse que
ndo via
necessidade
porque eu ndo
tinha sinais de
estria. Mas
depois acabei
comprando a
colénia do
Natura Mae
Bebé pras
criancas, o
cheirinho é
muito bom, é
maravilhoso!

propaganda
. Mas
mesmo
assim
aquilo vem
me
chamando
mais
atencéo
para outros
produtos.
Por
exemplo,
agora tem
aquele
perfume
novo, ndo é
tdo novo...
Eu sempre
costumava
usar aquele
de
maracuja,
aquele
frescor de
maracuja.
Dai agora
eu comprei
aquele
novo, 0
Amd. Eu
achei bem
bom. Tu vé
na
publicidade
e pensa:
“ba, vou
mudar”.

uma arvore
plantada,
alguma

coisa assim.

renovacao,
hoje em dia
tem muita
biodiversid
ade né.
Cada vez
mais a
Natura,
nesse
sentido, eu
acho que
ela se
destaca
porque ela
procura
proteger o
meio
ambiente,
ela faz o
produto
delae
protege o
meio
ambiente.

comprar 0
produto.

Tu compra
se tu sentir
0 cheiro, se
tu puder
experiment
ar.

Né&o
comprei o
perfume.

propaganda
leva ate
interessar
pela Natura
como um
todo.
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Mostrar video.
O quetu
achaste dessa
propaganda?
Por qué? Tu
percebes
praticas socio
ambientais
nessa
propaganda?
Tua percepcao
da Natura é
alterada depois
de ver esse
video? Tu
comprarias 0
produto
anunciado?

Achei
maravilhoso.
Uma coisa que
me chama
atencdo nas
propagandas da
Natura € o0s
produtos. No
caso do
Cupuagu, a
fruta aquela, eu
acho bacana
eles lidando
sabe. Tem uma
que é da
castanha que
aparece, tem
outra que
parece um
cacau, mas
acho que ndo é,
aparece eles
partindo e tem
um carogo no
meio. Eu acho
iSSO muito
bacana. N&o
sei, mostra
muito a
natureza e eu
acho isso
importante.
Principalmente

Bem focado na
questdo que
eles procuram
passar né.
Questdo do
consumo
sustentavel da
natureza e dos
produtos deles
serem gerados
com pesquisas
baseadas nisso.
Minha
percepgéo
continua a
mesma. Pela
propaganda eu
ndo compraria
0 produto.

Gostei. Me
chama
atencdo a
paisagem, 0
ambiente, a
natureza...
Percebo
préaticas
socio
ambientais,
porque ele
fala bastante
da natureza e
da
valorizagdo
dela. Minha
percepg¢éo
continua a
mesma.

Esse Ekos
da Natura é
muito bom.
Eu acho
muito lindo,
€ muito
bonito isso
al.

E, euja
tinha uma
percepgao
boa, por ja
usar e
experiment
ar varios
produtos
deles né.
Entdo como
tu ja usa
assim... Até
muda,
claro, tu vé
uma coisa
bonita ali
na
televisao,
daqui ha
pouco tu
muda pra
melhor.
Como eu ja
Uso esses
produtos,
dai b4, vai
vir outra
coisa.
Desperta o
interesse

Aham, é
bem essa
propaganda
mesmo.
Muito
bonita,
show de
bola, e é
uma
propaganda
gue nos
ensina a
respeitar
mais a
natureza
porque ela
é muito
importante
pro nosso
organismo,
pro nosso
viver, pra
respiracéo,
tudo...
show de
bola! Eu ja
tinha essa
percepg¢do
da Natura e
ja comprei
0 produto
também.

E mais ou
menos isso
que eu
queria te
dizer
(risos).
Bem coisa
de Brasil
né. Achei
muito boa a
propaganda
, prende a
atencédo da
gente, bem
brasileira,
voltada
para nos, a
nossa
natureza,
produtos
maravilhos
0s que
podem
concorrer
com
qualquer
um. Eu
identifico
praticas
socio
ambientais
com
certeza.
Porque
aparece 0
povo que
vive
naquela

Legal! Me
chama
atencdo ela
mexer com
a natureza,
que pra
mim € algo
muito
importante.
Minha
percepg¢do
da marca
nao é
alterada. Eu
até
compraria o
produto
pela
comodidade
com que a
Natura
chega até
mim, ndo
pela
propaganda.

Achei bem
interessante
né, bem da
natureza. E,
tem a ver
€om 0 uso
das
sementes,
das plantas.
Minha
percepcao
continua a
mesma,
acho. Eu
até
compraria o
produto
anunciado,
se alguém
trouxesse
para me
mostrar e se
eu gostasse.

Ah, Eu acho
que é uma
propaganda
muito boa,
mostra bem a
natureza e
tudo que eles
usam da
natureza para
beneficiar o
corpo em si,
pra beleza,
pra satde do
corpo
também. E
uma
propaganda
bem bonita,
tem um visual
bonito, chama
atencdo das
pessoas
também. A
minha
percepgao
ndo muda
porque eu ja
tinha visto
esse tipo de
propaganda
da Natura,
ndo é a
primeira vez

Que
lindo!
Adorei!
Ela é bem
voltada a
natureza.
Identifico
praticas
socio
ambientai
ssim na
propagand
a. Minha
percepg¢do
continua a
mesma
porque eu
jatinha
essa
imagem
da
Natura. E
eu ja
compro os
produtos
também.
(risos).
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na linha de
produto, ndo é
qualquer
produto que tu
pode estar
usando né,
pode causar
uma alergia ou
algum
problema pro
teu filho até,
iSS0 é uma
coisa que tu
tem que cuidar,
sabe. Eu vejo
préticas socio
ambientais
sim, eu acho
que pelo
menos na
propaganda
que eles fazem,
eles se
preocupam
com 0 meio
ambiente, eles
mostram muito
a natureza, o
cuidado que
eles tem com o
tipo de
material que
eles vdo usar

em
experiment
ar.

(risos).

area
satisfeito e
ajudando a
fazer os
produtos.
Além de
tudo, gera
empregos
né. Minha
percepcdo é
alterada
sim. S6 o
nome
Natura ja
diz né,
natureza.
Eu
compraria o
produto
sim, além
de eu ja ser
cliente né.
Instiga a
gente:
“olha, um
produto
novo!”

né. Na
primeira vez
que eu vi me
chamou a
atencdo que
eles estavam
fazendo essa
parte de
mostrar
bastante
coisas da
natureza né.




101

nos produtos,
eles costumam
usar muitos
produtos da
nossa natureza,
coisas que nao
vao causar
grandes
problemas pro
meio ambiente.
Ent&o eu acho
iSs0 muito
bacana. Eu
identifico isso
bastante.
Minha
percepcao nao
é alterada
porque eu
sempre tive
uma percepcao
boa da marca.
Eu compraria o
produto sim, td
interessada
nesse de
castanha,
depois vou
falar com a
minha
consultora
(risos).
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Considerando
o0 produto, o
preco, o0 ponto
devendacea
publicidade,
numeredela
4 conforme o
gue é mais
importante pra
VOCEé no
momento da
decisao de
compra. (sendo
1 0 mais
importante e 4
0 Menos
importante).

Produto, preco,
publicidade e
ponto de
venda.

O produto, o
ponto de venda
porque tem a
ver com
atendimento, o
preco e a
publicidade.

Prego,
produto,
publicidade,
ponto de
venda.

Produto,
prego,
publicidade
-que dado
despertar- e
0 ponto de
venda que é
o0 vendedor
eo
consultor
né. E
interessante
a pessoa vir
e fazer a
propaganda
do produto.
Esse é bom,
esse entrou
agora, esse
é

langamento.

O produto;
a
publicidade
que conta
muito, a
embalagem
emsiné; o
ponto de
venda —
porque é
importante
€omo 0s
produtos
estdo
expostos,
muitos
ficam no
solea
gente tem
que cuidar
muito e por
Gltimo o
prego.
Quando a
gente vai
comprar um
produto se
tem tudo
isso, 0
preco é a
menor
Coisa, a
gente nem

A
publicidade
, 0 produto,
0 ponto de
venda e 0
preco por
Gltimo. Néo
é o preco, €
pela
satisfacdo
de ter
aquele
produto que
eu quero,
entende.

Ponto de
venda,
produto,
publicidade,

preco.

Acho...
Primeiro eu
acho que
tem que ser
0 produto,
depois o
ponto de
venda, a
publicidade
e por
altimo o
preco.

Acho que
primeiro o
produto,
depois o
preco, 0
ponto de
venda e por
Gltimo a

publicidade.

Produto,
preco,
ponto de
venda,
publicidad
e.
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considera.
Produto,
qualidade,
publicidade
— onde foi
langado, a
forma como
ele ta sendo
atraido em
minha
direcéo,
ponto de
venda que é
muito
importante
também,
ndo t4 num
lugar sujo,
muito
baixo, ta
numa altura
boa para os
olhos, o
preco entéo
éum
detalhe. Se
eu te disser
0 prego eu
td pecando
com essas
outras
coisas que
s80 mais
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prioridade.
Nesta horada | Sim. Porque eu | Sinceramente Sim. Por que | Néo, ndo Sim. Considero. | N&o. Nunca | Acho que Sim, Sim.
compra, tu acho a Natura | ndo. Porque na | a Natura, por | presto Porque Porque eu parei pra ndo, nunca | considero. Porque é
consideras se as | assim verdade eu ndo | exemplo, ela | atengéo. como eu te | acho muito | analisar. cuidei isso. | Porque se eles | sempre
marcas tem preocupada teria como faz Ai, talvez coloquei, as | importante. | Acho que Porque o estdo fazendo | bom
responsabilida | comas pessoas | verificar se elas | campanhas, por faltade | marcastdo | Euli todas as pessoal ndo | produtos e preservar
de social e como um todo. | tem ou néo, tu compra se ajudando a | alguma marcas fala muito prejudicando | a natureza
ambiental? Por | Nunca vi elas podem camisetas e comunicar. | natureza. O | coisaquea | deveriam do que faz a naturezasé | né.
qué? nenhuma outra | dizer que tem, | parte da Talvez por | homem ta Natura tem | fazer, séo ne. pra ganhar
marca fazer mas nao tem. renda é falta de cada vez algum poucas que dinheiro eu
uma Como eu vou repassada. dizer “se mais projeto fazem. Mas ndo acho
divulgacéo verificar? Se eu | Maseu esse desmatando | direcionado | eu, na hora vélido né, eu
assim, dessa te dissesse que | compro pela | produto for | anatureza, | praisso,eu | de comprar acho que eles
forma. Pra eu levo em qualidade mais é uma ndo sei te 0 produto, devem ter
mim é o que conta, eu teria | mesmo. vendido ele | maneirada | dizer onde | nunca alisei essa
mais me chama | que verificar, vai gente repor. | é,alémdo | a consciéncia
atencdo. A mas beneficiar Ecoma Amazonas. | responsabili de ter um
Natura é a sinceramente tal causa”. publicidade | Eu acho dade social produto de
Unica que eu vi | eu ndo vou Dai pra e iSs0 muito e ambiental qualidade
iss0, até agora. | atras para saber gente propaganda | importante. | da empresa. pras pessoas
se tem ou ndo. comprar cada vez que véo
Entdo eu ndo aquele mais em comprar. Nao
posso dizer produto cima do adianta tu
isso e assumir teria que ter | produto, em comprar um
essa posicao. alguém que | cima do ser produto
te dissesse. | humano, através de
Acho que é | elese uma
por ndo conscientiz propaganda
saber a que ndo enganosa ne.
mesmo. deve Seila, o
Isso poderia | desmatar a produto vai
ser mais natureza e fazer tal
explorado. | sim efeito e ndo
Por aproveitar faz. Eu acho
exemplo, as que as marcas
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lancaram sementes, tem
agora um as frutas, os COMPromisso
perfume e frutos que de serem fiéis
vai ser da um bom ao que elas
tantos por resultado, estdo
cento para | tipoa oferecendo
uma obra Natura. pras pessoas
assistencial, que estdo
dai tu comprando.
pensaria:
“ba, vou
comprar
esse
produto pra
ajudar”.
Mas até
entdo nunca
me chamou
atencédo
iSS0.
Dé um exemplo | Natura né. A Natura é A Avon, a Néo sei te No caso, eu | Natura. Natura. Ah, ndo sei | Acho que a A Natura.
de uma marca uma marca Avon dizer. acredito Vem te dizer. Natura, o
que tu acha que... ndo que | trabalha com que tanto primeiro a Avon. Essas
gue possui tais eu acho que 0 cancer neé. pela midia | Natura na sd0 marcas
praticas. tem, mas vende como pela | cabeca, eles gue ja tem
que tem né. Eu marca em trabalham credibilidade
ndo posso si, eu bastante por suas
achar que tem continuo com isso. vendas e
porque eu coma pelos
nunca fui atras. Natura. produtos né.
Tu achas que a | Sim, por tudo N&o que eu Tem. Ja vi Eu acredito | Sim. Euja | Sim, sim. Sim, pelas | Ah, euacho | Sim. Euja Sim. Eu ja
Natura tem iSSO que ja te acho que ela iSS0 nas que sim. viem Javiisso na | propaganda | que elatem | tinha visto tinha visto
praticas sécio - | falei né (risos). | tem, mas ela revistinhas e | Porque varias televisdo, ja | squeeu alguma coisas do tipo | coisas
ambientais? Eu acho ela vende que tem. | emalgumas | alguma propaganda | li também tenho visto | coisaaver. | em assim no
Por qué? Dé preocupada N&o posso te propagandas. | coisaeuja | s. ne. naTVem Porque, por | propagandas | Globo
um exemplo. | como ser dizer que ela OuVi nesses horario exemplo, as | né. Reporter.
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humano como | tem porque eu programas. nobre. embalagens Mostrou
um todo. nunca fui atras Talvez até sdo com da onde
disso para nessas papel eles fazem
verificar. publicidade reciclado, 0s
S, a gente ele é um produtos e
ndo presta papel mais tal.
atencdo, caro, mas €
mas acho reciclado.
que até Eles usam
nisso bastante o
alguma refil, o que
coisa fala traz
aliné. Eu reutilizacdo
acho que pras coisas
pode estar né.
passando
essa
mensagem
mais
subjetivame
nte.
Tu ja viste isso | Sim, ja tinha Sim. Na Sim. De E, nesse Sim, eu te J4, na Sim. Vina | N&o,vino | Sim, vina No Globo
em alguma visto, na televiséo e no camisetas. Globo contei antes | televis&o. televisdo, préprio televis&o. Reporter
propaganda ou | televiséo préprio Tu compra Natureza (risos). Vi Eujatinha | emhorario | catdlogo Falava da mesmo.
em algum mesmo. A catdlogo deles | camisetas e fala naTV. visto essa nobre. Séo mesmo, na | Amazbnia e Eu ja
anuncio da linha Ekos também tem parte da bastante Eu acabei propaganda | propaganda | minha que eles gostava
Natura? Qual? | principalmente. | isso bem renda é dos comprando | mesmo na s que falam | experiéncia | estavam dos
Como ele era? | Eu jatinha enfatizado. revertida produtos da | o produto. televiséo. da natureza | coma ajudando a produtos e
Onde tu viste? | visto outras N&o me levou | para causas Natura. Se Me chamou | e do povo Natura. preservar e da marca
Esse andncio te | propagandas, a comprar o especificas. tutd ali atencdo brasileiro. N&o me tal. antes e
fez comprar o | acho bem produto. Eu ja sentado, porque eu N&o me recordo de | N&o comprei | isso s
produto bacana. A comprei pra | daquia achei o levou a nenhuma 0 produto, reforgou
anunciado? Natura é a ajudar. pouco tu maximo comprar, propaganda | mas acho que | ainda
Unica que eu Incentiva vé. Mas dai aquele cara | porque eu que tenha chama mais.
vejo fazendo sim. tujando é subindo na | compro dito coisas | atengdo paraa | Continuo
iss0, a Jequiti mais tao arvore Natura pela | assim. marca como comprand
acho que nédo consumista daquele comodidade um todo. 0 0S
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tem, o
Boticario
também néo,
sinceramente
eu nunca Vi.
Estou com
vontade de
comprar,
preciso falar
com minha
consultora.
(risos).

a ponto de
chamar
tanta
atencédo. Tu
usa. Tipo
eu uso 0S
produtos da
Natura, os
cremes
hidratante,
perfumes,
batom,
£ssas coisas
assim, mas
nao é
aquele
consumo
exagerado,
sabe?! Tu
usa porque
fica bom
pra pele,
mas eu ja
nao tenho
muito essa
necessidade
de estar
sempre
comprando.

jeito (risos).

Também
tem o tigre
bem
brasileiro
né.

Eu ja
comprava
0s 6leos né
(risos).

mesmo.

produtos
da
Natura.
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ANEXOS

ANEXO 1: Video Natura Ekos — Somos Produto da Natureza

&

natura

bem estar bem

Print screen de telas

Texto: Natura bem estar bem. VVocé é fruto, vocé é vento, vocé é semente, vocé é rio, vocé é
bicho, vocé é raiz. Somos produtos da natureza.



