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RESUMO

LOPES, Marco Antonio Figueiredo. Comunica¢do & propdsito no Brasil da boiada:
um olhar para a importancia da defesa da sustentabilidade na construcio de preferéncia
de marca. 2021. 90 f. Dissertacdo (Bacharelado de Comunicacdo Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda) - Escola de Comunicacdes e Artes da

Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2021.

Este trabalho se presta a tentar vislumbrar a existéncia de um impacto positivo da
comunicagdo criada por marcas com a mobilizagdo da causa sustentabilidade como
argumento til na construcdo de preferéncia de marca. Pretendemos também avaliar se
existe uma diferenca significativa entre estimulos ligados a causa de fundo emocional e
racional. Para tal, utilizamo-nos de um teste A/B dirigido a trés amostras montadas a
partir de um critério aleatério. Os dois grupos teste foram expostos cada qual a
estimulos publicitdrios de fundo emocional e racional respectivamente. O grupo
controle nao foi confrontado com nenhum esfor¢o de comunicagdo. Nossa intencao era
tentar mensurar o impacto da mobilizagdo de um perfil especifico de comunica¢do na
construcdo de preferéncia de marca. A partir dos resultados obtidos, pretendeu-se
contribuir para as discussdes acerca de quais devem ser as responsabilidades e as
possibilidades postas diante de marcas e companhias que pretendam atuar de forma
relevante em prol de transformagdes mais profundas em nossa sociedade. A
manifestacdo de preocupacdo em torno de uma causa consegue se tornar um
diferencial competitivo importante? Ou se limita a ser uma postura relativa apenas aos
processos internos e produtivos? Na auséncia de respostas contundentes, devemos
seguir perseguindo uma conduta honesta e vantajosa tanto para a comunidade e o meio
ambiente quanto para a reprodug¢do sauddvel e humanamente vidvel do sistema

capitalista a nés imposto.

Palavras Chave: sustentabilidade, causa, preferéncia, Publicidade, Comunicagdo,

Marketing, marcas e consumo.



ABSTRACT

LOPES, Marco Antonio Figueiredo. Communication and Purpose in the "Brasil da
Boiada": an overview of the importance of sustainability in the brand preference
construction. 2021. 90 p. Dissertation (Bachelor of Social Communication with
specialization in Advertising) - School of Communications and Arts, University of Sdo

Paulo, Sao Paulo, 2021.

This work lends itself to trying to glimpse the existence of a positive impact of the
communication created by brands with the mobilization of sustainability as a useful
argument in the construction of brand preference. We also intend to assess whether
there is a significant difference between stimuli linked to emotional and rational kinds.
For this, we used an A/B test directed to three samples assembled from a random
criterion. The two test groups were exposed to advertising stimuli with emotional and
rational basis, respectively. The control group was not faced with any communication
efforts. Our intention was to try to measure the impact of mobilizing a specific
communication profile in building brand preference. From the results obtained, it was
intended to contribute to the discussions about what should be the responsibilities and
possibilities placed for brands and companies that intend to act in a relevant way in
favor of deeper transformations in our society. Can the expression of concern around a
cause become an important competitive advantage? Or is it limited to being a posture
related only to internal and productive processes? In the absence of blunt answers, we
must continue to pursue honest and advantageous conduct both for the community and
the environment and for the healthy and humanely viable reproduction of the capitalist

system imposed on us.

Keywords: sustainability, brands supporting causes, brand preference, advertising,

communication, marketing, brands and consumption.
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1. Introducao

1.1. O mito da origem.

"Quero que saibam qual o motivo de defenderem os indios de tal maneira.
Hao de saber que eles sdo suditos e tributarios das amazonas, e conhecida a
nossa vinda, foram pedir-lhes socorro ¢ vieram dez ou doze. A estas nos as
vimos, que andavam combatendo diante de todos os indios como capitas, ¢
lutavam tdo corajosamente que os indios ndo ousavam mostrar as espaduas,
¢ ao que fugiam diante de no6s, o matavam a pauladas. Eis a razdo porque os
indios tanto se defendiam." (SALLES, 2020, p. 44 apud CARVAJAL, 1541)

O excerto acima, redigido por Frei Gaspar de Carvajal, ¢ usualmente tido como
o relato inaugural da aturada relacdo entre a grande Amazodnia e seu algoz, a
"modernidade". Escrito em 1541, o documento, que mais tarde receberia o nome de
"Relacion del nuevo descubrimiento del famoso rio Grande que descubrio por muy
gran ventura el capitan Francisco de Orellana" (1541), narra a histéria da pequena
esquadra espanhola acolhida pela Historia como o primeiro grupo de europeus a cruzar
por vias fluviais toda a extensao do rio Amazonas.

Os 6.992 Km de rio foram percorridos ao longo de arduos 8 meses por 57
soldados sob a lideranca do explorador Francisco de Orellana. Frei Carvajal,
representante da igreja na excursdo, seguiu com o grupo desde a nascente, as
cordilheiras peruanas, até o desague do rio junto ao oceano atlantico.

A viagem foi um inferno. De acordo com Salles (2020, p.44), em seu trabalho
de resgate da historia da maior floresta tropical do mundo para a Revista Piaui, a cada
dobra do rio, os espanhoéis eram atacados "por agua e por terra" por indios desejosos
por impor-lhes a "crua guerra". O cendrio era invariavelmente o mesmo. A cada novo
ataque, nao importava qual fosse a crueldade perpetrada pelos europeus, os obstinados
indios "se reformavam e refaziam", tornando a atacar no dia seguinte.

Em uma dessas guerras, 14 pelas tantas, Carvajal entraria para a historia como o
autor do relato que daria nome ao Rio que batiza também a maior floresta tropical do
mundo: Amazonas. A histéria, contudo, ndo ¢ sendo um entre tantos desatinos que
acompanham toda a histdria da relagdo dos brancos com o local.

Jodo Moreira Salles relata que, ao longo de toda a viagem, os espanhdis foram
assolados por um inimigo infinitamente mais perigoso aos olhos dos europeus do que
os indios: a fome. Ali, rodeados por aproximadamente 20% de toda a fauna do planeta,

com uma infinidade de vegetais e plantas que se lhes ofereciam, os europeus passaram
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necessidade. Para seu azar, descobriram que a floresta se recusa a ceder uma parte
sequer de seus tantos e ricos recursos a uma vista destreinada.

Frei Carvajal, ao longo de muitas das mais marcantes passagens de seu relato,
da-nos a conhecer alguns dos esfor¢os espanhois para lidar com a falta de alimento.
"Comia-se couro, cintas e solas de sapato cozidas com algumas poucas ervas". A
penuria europeia era tanta que os soldados mal conseguiam se manter de pé.
Engatinhava de um canto a outro em busca de algo que se pudesse levar a boca. Os
mais desesperados embrenharam-se mata adentro a procura de algum verde que lhes
pudesse apetecer ao estdmago. Muitos destes, como ¢ de se imaginar, ficaram a beira
da morte depois de ingerir alguma raiz desconhecida. 7 dos mais de 50 soldados
morreriam ao longo da viagem em decorréncia da "fome passada".

Foi assim, afligidos pela fome e pela loucura, que os espanhois vieram a ter o
seu controverso encontro com as Amazonas, personagens descritos na narrativa de
Homero. De acordo com Salles, apds meses de jornada rio abaixo, os europeus, como
de costume, depararam-se com algumas das muitas tribos guerreiras que o margeavam.
Foi na altura do Rio Nhamudd, um dos muitos bracos do grande Amazonas, que Frei
Carvajal e sua esquadra seriam atacados pelas supostas guerreiras, originando o trecho
disposto no inicio deste trabalho.

Na narrativa do monge dominicano, os bergantins em que navegavam o0s
espanhois foram atacados por uma tribo indigena capitaneada por guerreiras
amazonas. Muito “membrudas”, de pele clara e cabelos compridos, as mitologicas
guerreiras lutavam cada qual como 10 indios, demonstrando nada menos do que a
coragem pela qual se fizeram conhecer as figurantes da narrativa de Homero. Os
indios, de acordo com Carvajal, mais temiam a morte a pauladas na mao das amazonas
do que a polvora de uma arma de fogo espanhola.

Sabemos, contudo, que hd muito pouca coisa factivel nessa descri¢do. Embora
seja conhecida a existéncia de tribos composta por mulheres guerreiras na regido, a
verdade ¢ que dificilmente seria de se esperar por mulheres como as descritas pelo
padre. A mais provavel das explicacdes pontua que os espanhdis, dominados pelo seu
repertorio cognitivo europeu, ndo conseguiram ir além de suas proprias experiéncias
para descrever o que viam. Nao se descarta, contudo, que todo este episddio nao tenha
passado de uma ilusdo de otica ou de um tremendo mal-entendido.

Assim, e talvez isso seja a mais interessante das conclusdes a se tirar dessa

historia toda, ¢ que a dinamica da relacdo do Brasil e do mundo com a Amazonia
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parece ndo ter se distanciado muito daquela que espanhois trouxeram com o seu mito
europeu ha quase 500 anos. Ainda hoje, e uma parte desse trabalho se prestara a
mostrar isso, continuamos a tentar mobilizar o nosso repertorio colonizador para dar
conta da complexidade e vastiddo da Amazonia. Parte importante de todos os
problemas que enfrentamos com a questdo da preservacdo da floresta hoje nasce

justamente desse mesmo déficit cognitivo.

1.2. Os imaginarios da floresta.

Sabe-se muito pouco a respeito da Amazonia. Segundo pesquisadores da
Embrapa Floresta, existem hoje, distribuidas pelos 9 paises pelos quais a floresta se
distribui, 14.003 espécies de plantas catalogadas. O numero, contudo, parece ainda
estar distante de dar conta da vastiddo de toda a floresta — o periddico Scientific
Report afirma que trés séculos de trabalho nao foram suficientes para catalogar todas

os géneros e espécies da regido’.

Figura 1 - A diversidade da flora amazonica em nimeros

ARVORES C/
ARVORES @ ARBUSTOS Jl ARBUSTOS* m TREPADEIRAS

5.582 espécies 2.917 1.299 1.057 608 564 OUTROS
Arvores Arbustos Lianas Trepadeiras
Planta lenhosa e Planta cujos caules Planta perene Planta lenhosa e Planta herbacea,
muito comum, e folhas nascem (permanente) e perene com caules gue pode ou nao ser
geralmente alta, acima da superficie lenhosa que tem longos que se fixam perene, com caules
cujo caule principal e morrem apos a todos seus caules a superficies por longos gue se fixam
(tronco) nasce na estagdo de nascendo na altura raizes ou pequenas a superficies por
altura do solo crescimento do solo garras (gavinhas) raizes ou peguenas

garras (gavinhas)

Fonte: Jornal Nexo: a diversidade da flora amazonica em niimeros (2017)

Desconhecida e distante, a Amazonia foi acolhida pelo imaginario popular,

desde a época de nosso Frei Carvajal, como o terreno do exotico. Dominada por

imagens que oscilam entre a total negligéncia e uma veneragdo exotérica, a Floresta

! Disponivel em:
<https://www.nexojornal.com.br/grafico/2017/10/02/A-diversidade-da-flora-amazonica-em-numeros>
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ainda hoje parece ndo obter éxito em se fazer presente de verdade na vida do
brasileiro.

De um modo geral, de acordo com Salles (2020), a historia parece nos oferecer
3 grandes estratégias narrativas relativas a floresta, cada qual com seus respectivos
expoentes. O escritor Euclides da Cunha, o naturalista alemdo Alexander Von
Humbold e até mesmo o grande Mario de Andrade, um dos maiores nomes do
modernismo tupiniquim, sao alguns dos autores que ao longo de sua vida ousaram
dispor algum relato explanatorio a respeito da Amazonia. Sdo didrios, poemas e
memorias que, de um modo quase descautelado, tentam criar alguma espécie de
imagem totalizante da floresta.

A primeira estratégia, denominada “adjetivismo apotedtico”, consiste de relatos
eloquentes, que pendem aos excessos diante da floresta. Aqui, Salles cita a critica
literaria argentina Beatriz Sarlo, que esteve na Amazonia em fins dos anos 1960. Na
narrativa da pensadora, vemos um claro arco hiperbolico, que preenche a floresta de
um misto de sensacgdes, sentimentos e percepcoes: “Sentimos, sem o confessar, uma
coisa asquerosa, putrefacta, placentas vegetais, sementes a germinar, lagartas”
(SALLES, 2020 P.46 apud SARLO, 2017).

O Panteismo magico, segunda estratégia exposta por Salles em seu artigo,
consiste no esforco em enxergar a presenca de ‘“‘estratos invisiveis” na floresta.
Deuses, criaturas magicas e seres mitoldgicos se unem a fim de poder dar alguma
vazdo a incapacidade do homem branco de se situar diante da grande Amazonia.
Mario de Andrade, que percorreu o rio Amazonas em 1927, anotou em seu didrio o

que dispomos a seguir:

“Eu gosto desta soliddo abundante do rio [Amazonas]. Nada me agrada
mais do que, sozinho, olhar o rio no pleno dia deserto. E extraordinario
como tudo se enche de entes, de deuses, de seres indescritiveis por detras,
sobretudo se tenho no longe em frente uma volta do rio” (SALLES, 2020
p.46 apud ANDRADE, Mario)

Os relatos se repetem, e os padrdes argumentativos sdo invariavelmente os
mesmos. Seguimos a pautar nossa relacdo com a floresta a partir do mesmo repertorio
mobilizado por Carvajal. Um repertdrio colonizador, que se recusa a incorporar as
narrativas e saberes da propria Amazonia. Continuamos, em nossa imensa maioria, a
incutir uma visdo estreita e limitada da floresta, uma visdo que, mesmo ciente de todo

o seu alienamento em relacdo as narrativas dela propria, abstém-se de expandir seu
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horizonte para além de uma apropriagdo rasa dos mitos e lendas que alicer¢am culturas
locais e estrangeiras.

De volta a analise das estratégias explanatdrias propostas por Salles, resta-nos
uma, o derrotismo fatalista. De acordo com o autor e cineasta, este padrdo de
relacionamento com a floresta se pauta a partir da ciéncia que, diante da floresta, as
palavras falham. De acordo com narrativa exposta pelo autor em seu artigo, Euclides
da Cunha, em seu discurso de posse na Academia Brasileira de Letras, referiu-se a
floresta como um “excesso de céus por cima de um excesso de dguas”, evidenciando
sua incapacidade de encontrar na linguagem um meio eficiente de descrever a
Amazobnia.

As trés estratégias, em conjunto, evidenciam uma incomoda verdade: a floresta
ndo nos pertence. E isso em nada se relaciona com a questdo de soberania tao
sustentada pelos governantes brasileiros desde a proclamacao da republica. A floresta
ndo nos pertence pois estamos virtualmente distantes de uma relagdo honesta com ela.
Julgamo-nos maiores do que a Amazonia, quando, na verdade, ela estd empiricamente
além das possibilidades e conhecimentos humanos possivel hoje.

Somos menores que a Amazonia. Essa ¢ a inica constatagdo admissivel diante
dos niimeros da devastagdo da floresta. Apenas uma postura soberba, que se recusa a
entender as narrativas e conhecimentos que rodeiam a floresta, ¢ capaz de explicar o
ocaso que tém sido o modo com o qual governos locais e estrangeiros lidam com a
floresta. No fim das contas, parece ndo termos sido capazes de nos distanciar das

Amazonas de Carvajal, que ainda hoje insistem em perambular pela foz do Nhamuda.

1.3. Sudam, a DSN e o desastre do povoamento amazonico.

Figura 2 - GAST, John. Progresso americano
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Fonte: GAST, John. Progresso Americano (1872).

A gravura acima, intitulada Progresso americano, oferece-nos uma alegoria
interessante para pensarmos o desastroso processo de povoamento da regido
amazonica, iniciado nos anos 1970. Pintada cerca de 100 anos antes do inicio do
“projeto civilizatorio” da SUDAM para a regido norte do pais, a pintura retrata o
significado da jornada rumo ao oeste no imagindrio estadunidense, ainda que hoje este
significado também esteja a ser repensado.

Na imagem, vemos uma entidade imaculada, a qual chamamos de progresso,
rompendo a gravura em dire¢do ao oeste do territdrio norte-americano. Em uma mao,
um livro escolar. Em outra, o fio do telégrafo que vai sendo cosido poste a poste em
dire¢do ao novo mundo. Com ele, vemos a agricultura, o trem a vapor e todas as outras
dadivas da modernidade que empurram toda a barbarie representada pela figura das
tribos indigenas de volta para a escuriddo de onde provém.

A comparagdo entre esta historia e a narrativa que descreve o processo de
povoamento da regido norte do Brasil foi evocada pelo fisico-teorico Robert Socolow,
professor emérito do centro de estudos ambientais de Princeton. A fala aconteceu em
uma conferéncia internacional dedicada a questdo amazonica, que foi realizada ainda
em 2019 na mesma universidade’.

De acordo com Salles (2020), que também cobriu a conferéncia para a série
Arrabalde da Revista Piaui, a comparacdo faz sentido até certo ponto. De fato, ecoam

fatos em comum entre ambas as narrativas. A promessa de terra barata a pregos

2 Disponivel em:
<https://www.princeton.edu/news/2019/10/23/world-without-amazon-safeguarding-earths-largest-rainfo
rest-focus-princeton>
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modicos para pessoas simples, juntamente com a necessidade de se trazer a civilizagao
para junto dos autoctones da regido, sdo pontos reciprocos entre os dois processos de
povoamento.

No Brasil, o projeto foi levado a cabo pelos militares, entdo governantes do
pais, no inicio dos anos 1970. Temiam que, em fun¢do da desigualdade na distribuicao
populacional entre as 5 regides, o pais, de propor¢des continentais, pudesse se tornar
ainda mais vulneravel aos intentos e invasdes de estrangeiros. Além disso, o conflito
armado com a guerrilha do Araguaia anos antes, ¢ o0 medo revigorado de que a regido
se tornasse uma enorme trincheira comunista no Brasil, deu novo animo as atividades
da Sudam, entidade criada em 1946, sob o governo Getulio Vargas, para promover o
desenvolvimento da regido norte do pais.

Na ocasido, tal qual aconteceu nos Estados Unidos de Gast, o governo resolveu
promover o povoamento da regido a partir da oferta de terra barata a colonos
empobrecidos, com poucos recursos para sair da dinamica de subsisténcia em regides
mais caras € desenvolvidas do pais, a exemplo da regido Sul. O slogan da campanha,
magnanime como sempre conveio aos esforcos militares, preconizava o seguinte:
“Uma terra sem homens para homens sem terra”. Um completo ato de alienamento
com relagdo as dezenas de milhares de pessoas e culturas que estdo presentes na regido
desde bem antes da consolidacao do pais no final do século XIX.

De acordo com Danielle Celentano e Adalberto Verissimo (2007), sob o
aspecto populacional, podemos considerar o plano como bem-sucedido. Em meados
dos anos 1960, a regido possuia apenas 5 milhdes de habitantes. Nos anos 1980, a
populacdo local ja cruzava o limite das 11 milhdes de pessoas. Em 2004, alcangaria a
marca de 22,5 milhdes de habitantes. Hoje, de acordo com dados do IBGE, os 9
estados que englobam a regido denominada como Amazodnia Legal (Amazonas, Para,
Tocantins, Acre, Amapa, Rondénia, Roraima, Mato Grosso e parte do Maranhao)
possuem juntos 27,7 milhdes de habitantes.

A Floresta, por outro lado, perdeu parte significativa de sua cobertura no
mesmo periodo, acompanhando o processo de adensamento populacional na regido.
Em 1960, apenas 0,5% da floresta havia sido destruida. Hoje, em menos de 60 anos, a
Amazonia perdeu cerca de 20% de sua extensdo, o equivalente a 1/5 de todo o
tamanho da maior floresta tropical do mundo. O tempo, como a imagem abaixo

sugere, foi implacavel com a Amazdnia.
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Figura 3 - 0 mapa da destruicdo na Amazonia
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Fonte: INPE (2020)°

Parte do relatério anual produzido pelo INPE (Instituto Nacional de Pesquisas
Espaciais), a imagem acima sobrepde ao territério originalmente pertencente a
Amazodnia (em amarelo), um retrato da atual superficie ocupada pela floresta. Tao logo
fixamos o olhar sob o mapa, tdo logo encontramos um padrdo bastante evidente na
logica do desmatamento brasileiro: ele acontece as margens. As margens da floresta e
as margens da legalidade, como veremos a seguir.

Sabe-se, conforme os dados divulgados pelo INPE sugerem, que o
recrudescimento da floresta se da sobretudo em funcdo da expansdo das fronteiras
agricolas tanto - e principalmente - da regido Centro-Oeste, quanto de partes do
Maranhdo e Pard. No entanto, diferentemente do que o senso comum possa talvez
prescrever, a dinamica do agronegocio na Amazonia obedece a uma logica propria, um
pouco distante daquela perpetrada no restante do pais.

Na Amazonia, embora a monocultura também seja uma constante, grande parte
do territorio desmatado ¢ destinado a criagdo de pastos de baixa produtividade. Ou
seja, parte importante dos quase 20% de territorio perdido sdo ocupados por grandes
vazios, ocupado vez por outra por algumas poucas cabegas de gado. Algumas
estimativas, inclusive, sugerem que exista no Norte uma relacdo proxima do 1 para 1
entre cabecas de gado por hectare. Um disparate. De acordo com Tasso Azevedo

(2020)*, do jornal O Globo, nas ultimas trés décadas, a cada dez hectares de floresta

? Disponivel em:
<https://jornal.usp.br/ciencias/desmatamento-da-amazonia-dispara-de-novo-em-2020/>

* Disponivel em: <
https://oglobo.globo.com/sociedade/perda-de-vegetacao-nativa-em-tres-decadas-equivale-10-do-territori

o-brasileiro-1-24610468

20


https://docs.google.com/document/d/1HUdfip6inkccWSNKx23uZffqfdqp0PhgCcyxmC-PQrc/edit#heading=h.ljdenmmu9bkw
https://oglobo.globo.com/sociedade/perda-de-vegetacao-nativa-em-tres-decadas-equivale-10-do-territorio-brasileiro-1-24610468
https://oglobo.globo.com/sociedade/perda-de-vegetacao-nativa-em-tres-decadas-equivale-10-do-territorio-brasileiro-1-24610468
https://jornal.usp.br/ciencias/desmatamento-da-amazonia-dispara-de-novo-em-2020/

primaria desmatada na Amazonia Legal, “seis viraram pastagens de baixa
produtividade, trés foram abandonadas e apenas um hectare se tornou terra agricola
produtiva ou infraestrutura urbana”.

Acontece que, na Amazodnia, diferentemente do que ocorre no restante do pais,
o lucro ndo depende da produtividade, e sim da propria terra. Ou seja, no norte do pais,
o grande inimigo ¢ um conhecido préoximo da realidade das grandes cidades: a

especulacdo. De acordo com Salles, em seu artigo para a Revista Piaui:

Ocupava-se a floresta publica com o intuito de incorpora-la ao patriménio
pessoal — ndo necessariamente para produzir, mas para vendé-la mais a
frente, quando as condigdes politicas se tornarem favoraveis a regulariza¢éo
do delito fundiario. Enquanto isso ndo acontecia, sempre era possivel — e
prudente — marca posi¢ao salpicando uns poucos bois na terra roubada ou
mesmo arrendando a propriedade para quem quiser criar 14 seu gado
(SALLES. Joao Moreira. Piaui. Dezembro 2020. Pg 42)

O crime na floresta ¢ complexo. Nao se tem certeza sobre quem esta de qual
lado da balanga. O proprio estado, muitas vezes (e principalmente nos ultimos 2 anos),
tem sido um dos maiores - se ndo o maior - dos cumplices a disposi¢ao dos criminosos
fundiarios que residem aos montes na regido. As multas, muitas vezes utilizadas como
puni¢do, ndo impde ao arguido a obrigacdo de devolver a terra roubada ao Estado, o

que acaba por estimular esse tipo de pratica similar a grilagem.

Figura 4 - pastos de baixa produtividade na regido Amazonica
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Legenda: pasto ilegal as margens da BR-163, em trecho que liga Santarém, ao extremo Norte do pais’.

O Brasil da boiada, enfim, assiste 8 Amazonia padecer. A maior e mais diversa
floresta tropical do mundo, que por séculos serviu de jubilo a viajantes como Frei
Carvajal e tantos outros, estd a se converter em grandes vazios. Pastos esparsos e
escassos. Tudo em nome de um pretenso progresso.

O ano de 2019, sob o ponto de vista do desmatamento, foi um dos piores para a
floresta. Sob a tutela de estado, o retrocesso rural consumiu a Amazonia. Os
criminosos fundiarios, que se parecem pouco com os produtores sérios do pais,
receberam do governo federal o indulto pelo qual tanto esperavam. A permissdo para

derrubar foi dada, e ndo se tem esperado por fazé-lo. Os nimeros assustam.

1.4. Tragédia em numeros

Uma breve analise dos numeros de desmatamento da Amazonia Legal revela
um fato indigesto, qual seja: o Brasil retrocedeu. Em pouco mais de 5 anos,
conseguimos reaver os tristes numeros que acompanharam o pais por muito tempo.
Apds mais de uma década de relativo sucesso na diminuicdo dos niimeros do
desmatamento da floresta, o trem descarrilhou. Com o fim dos governos do PT, que
bem ou mal conseguiram estruturar um sistema de monitoramento e protecdo para a
Amazonia Legal, subiu ao poder um regime muito mais lascivo com relagdo a
destruicdo. Deu-se inicio a um rapido e cruel desmanche de toda essa estrutura que,
longe do ideal, caminhava em uma dire¢do com bom auguro. O vento soprou a favor

da “turma da motosserra”, que nao tardou a voltar aos trabalhos.

Figura 5 - evolugdo da perda da floresta

5 Disponivel em:
<https://operamundi.uol.com.br/meio-ambiente/60064/criacao-de-gado-cresce-85-na-maior-area-protegi
da-de-floresta-tropical-do-mundo >
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Evolucao da perda da floresta «

As taxas anuais de desmatamento na Amazonia Legal, segundo o Prodes (em km?)
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Os criminosos fundiarios receberam do Estado a tdo esperada permissdo para
desmatar. Foi Ricardo Salles, ex-ministro do Meio Ambiente e famoso representante
dos cantos mais sombrios do agronegdcio brasileiro, quem preconizou:” vamos
aproveitar o momento para ir passando a boiada”. Por boiada, o nosso dignissimo
Ministro se referia a um conjunto de decretos presidenciais que, distantes da tutela do
poder legislativo, visavam simplificar a estrutura vigente de monitoramento e protecao
do meio ambiente no Brasil.

O pronunciamento, gravado em reunido ministerial ocorrida em 22 de abril de
2020, “pegou mal”, suscitando uma forte reagdo da sociedade civil. Ao fim daquele
més, depois de inumeros pedidos de retratagdo, a pasta recuaria, assumindo uma
postura mais comedida com relagcdo a pronunciamentos e acdes de maior magnitude.

O estrago, no entanto, ja vem sendo feito hd alguns anos. De acordo com
Bernardo Esteves (2019)7, desde que assumiu a pasta em 2018, até a sua recente
demissdo, em 2021, o Ministro Salles desmantelou boa parte de todo o aparato de
protecdo erigido por governos anteriores, cerceando sistematicamente a atuagdo de
orgaos ligados a pasta. Mesmo coisas relativamente menores, como o engajamento de
funciondrios em pautas e conferéncias académicas, tém sido limitadas sob a alegagdo
de necessidade de corte de gastos. Além disso, ainda de acordo com Esteves, Salles

também determinou que demandas da imprensa dirigidas a instituicdes como o

¢ Disponivel em: <https://revistapesquisa.fapesp.br/desmatamento-na-amazonia-cresceu-34-em-2019/>
" Disponivel em: <https://piaui.folha.uol.com.br/materia/o-meio-ambiente-como-estorvo/>
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IBAMA e ICMBio sejam encaminhadas ao ministério, ameagando a autonomia de
atuacgao das duas instituigdes.

Mais do que autonomia, no entanto, as entidades vém sofrendo também com a
redugdo sistemdtica de sua forga de trabalho. O Ibama, por exemplo, registrou uma
reducdo de 40% no numero de fiscais ligados ao 6rgdo. Em 2010, de acordo com
dados do proprio ministério revelados por Bernardo Esteves, o Ibama contava com
1.311 fiscais em seu efetivo. Em 2018, o nimero j4 havia sido reduzido a 780. Em
2020, a entidade contava com um contingente ainda menor, com cerca de 70

trabalhadores — houve, entre 2019 e 2020, um incremento de 103 novos concursados®.

Figura 6 - fiscais do Ibama em atividade

Fiscais do Ibama em atividade
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Fonte: Brasil de Fato apud Ibama (2020)

O numero de autos de fiscalizacdo, como consequéncia direta dessa perda de
efetivo, também despencou. Até setembro de 2020, por exemplo, o Ibama havia
registrado apenas 938 autuagdes. No inicio da década, em contrapartida, o nimero
ultrapassava sempre a linha dos 2 milhares de atos perpetrados pela entidade. Vejamos

o grafico abaixo:

Figura 7 - Total de autuagdes

8 Disponivel em:
<https://www.brasildefato.com.br/2020/09/08/no-governo-bolsonaro-numero-de-fiscais-do-ibama-despe
ncou-e-desmatamento-disparou™>
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Com menor volume de atuagoes, diminui também o valor arrecadado com as
multas, importantes para a manutencdo da estrutura de fiscalizagdo. Em 2018, de
acordo com dados disponibilizados pelo proprio Ibama, o pais arrecadou pouco mais
de RS 22 milhdes entre janeiro e outubro. Deste valor, R$ 1,2 milhdo (6,5%) eram de
crimes que foram autuados naquele ano. Em 2019, no mesmo periodo, j& com uma
queda de 37% na arrecadagdo geral, o valor caiu para R$ 13,9 milhdes, sendo R$ 478
mil (3,4%) referentes a multas aplicadas no mesmo ano. Entre 2019 e 2020, a queda
no valor total arrecadado pelo Estado entre janeiro e outubro alcangou a casa dos 70%.

A analise dos valores lavrados ano a ano pela entidade, no entanto, expde ainda
uma segunda face, bastante conhecida, da justica brasileira: a desigualdade. Até
outubro de 2020, por exemplo, apenas 3 das 1000 autuacdes aplicadas durante o ano
foram quitadas. O valor arrecadado, equivalente a um pouco mais de R$12,500, esta
infinitamente longe dos R$4,2 Milhdes angariados neste mesmo periodo. Mais do que
um atestado da lerdeza de nosso sistema judicidrio, o dado revela uma das muitas
distor¢des no modo brasileiro de punir infratores. Afinal, enquanto crimes menores

sdo rapidamente punidos, as grandes transgressoes passam anos na justi¢a a espera de
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uma data para a prescri¢do. Ou seja, dito de outro modo, se a justica ndo tarda a punir
o pequeno produtor, que desmatou algumas poucas arvores em sua propriedade, ela ¢
extremamente lasciva em relagdo ao grande criminoso fundidrio, que € capaz de
recorrer de uma mesma decisdo durante anos. Parte significativa do valor arrecadado
até entdo, por exemplo, ¢ proveniente de processos julgados ainda no fim da década de

90°. Vejamos o grafico abaixo.

Figura 8 - Multas quitadas em 2020
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? Disponivel em:
<https://g1.globo.com/natureza/amazonia/noticia/2020/10/3 1/apenas-3-de-quase-mil-autuacoes-aplicada
s-pelo-ibama-por-desmate-na-amazonia-foram-quitadas-em-2020.ghtm[>
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Diante de tudo isso, o recado dado pelo Estado aos grandes inimigos da
floresta, ¢ claro: na Amazonia, o crime compensa. Um Governo conivente, um sistema
de fiscaliza¢dao precarizado e um aparato legal pouco eficiente sdo a fase preambular
de uma tragédia anunciada. Afinal, pelo menos a curto prazo, ndo existe expectativa
alguma de que as coisas melhorem. Em 2021, por exemplo, o Ibama espera por um
corte de até 20% do orgamento em relagdo ao ano anterior'’.

Mas qual a real dimensdao do impacto provocado pela devastagao da
Amazonia? Em outubro de 2019, uma conferéncia internacional realizada na
universidade de Princeton, em Nova Jersey, se prestava a responder justamente essa
pergunta. Para ser mais exato, o evento, que reuniu cientistas, politicos, lideres
empresariais, promotores do Ministério Publico brasileiro ¢ membros de entidades do
terceiro setor, buscava compreender como o clima terrestre se comportaria em 2050,
supondo-se cenarios especificos. Construidos a partir de modelagem estatistica, os
cenarios consideravam: 1) Qual a profundidade do impacto provocado pela conversdo
de 50% e 100% da floresta em érea agricultavel'’.

No cenario mais otimista, com o planeta conseguindo reduzir de maneira
drastica as emissdes de carbono, a perda total da Amazonia representaria um aumento
de 0,25 C na temperatura média global para além do crescimento de até 2,5 C ja
estimados pelo Painel Intergovernamental sobre mudangas climaticas da ONU (IPCC
na sigla em inglés). De acordo com Jodo Moreira Salles, que esteve presente no
evento, o aumento de 0,5 C acima do estipulado pelo IPCC - estipulado para acontecer
em 2100 - ja seria o bastante para dar cabo a vida de todos os recifes de corais do
mundo, o que implicaria na perda de mais de 1/3 de toda a vida marinha e de cerca de
10% de toda a pesca em paises tropicais, impactando o subsisténcia e o sustento de
meio bilhdo de pessoas.

O cenario, que por si sO ja soa como desesperador, possui ainda um agravante:
estamos a falar de temperaturas médias. Ou seja, ¢ possivel que muitos lugares
experimentem um aumento ainda maior em sua temperatura. A regido da Amazonia,
por exemplo, teria de lidar com um aumento de 4,5°C além dos ja projetados pelo
IPCC. De acordo com Salles (2020), quase toda a América Latina seria afetada.

Apenas parte da Patagonia e dos Andes se safariam.

1% Disponivel em: <https://www.bbc.com/portuguese/brasil-53384399>
" Disponivel em: <https://piaui.folha.uol.com.br/the-world-without-the-amazon/>
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Caso ndo consigamos reduzir a emissao de carbono até 2050, mesmo o cenario
com 50% da floresta convertida em area de plantio ja possuiria consequéncias funestas
para o Brasil, ainda piores do que as descritas nos paragrafos anteriores. Segundo

Salles:

“Partes da regido Norte experimentardo um aumento acentuado de
temperatura semelhantes, de 2 a 2,5 C, que se somardo aos 4 a 5 C previstos
pelo painel da ONU na hipodtese de o planeta seguir emitindo os padrdes
atuais. O Centro-Oeste acrescentara 1 C as estimativas do IPCC — ou seja,
Cuiaba, Campo Grande ou Sinop poderdo ficar at¢ 6 C mais quentes. (...)
Igualmente desastrosa ¢ a situagdo das chuvas. Mesmo no cenario luminoso
de um mundo que tenha conseguido obedecer as metas da ONU, se a
Amazonia se vai, o estado de Goias, o Norte de Mato Grosso, O Norte da
Bahia e boa parte do Sudeste brasileiro perdem de 0,6mm a 1,8mm de
chuva por dia. No coracdo da floresta, a queda pode chegar a 2mm, o que
corresponde a quase 30% da precipitagdo anual. Na média brasileira,
choverd 25% menos no pais. O agronegocio ficara de joelhos” (SALLES,
Jodo Moreira, Piaui, 2020 p. ).

O tempo ndo estd ao nosso lado. Com o planeta a viver um impasse, sem
conseguir cumprir as metas propostas pelo IPCC, o cenario se encaminha para um
desfecho apenas um pouco melhor do que o exposto por Salles no paragrafo anterior.
Entre idas e vindas, o mundo se movimenta. Governos ¢ entidades supranacionais,
bem como empresas e pessoas juridicas se movimentam para solapar de vez a
narrativa contraria ao aquecimento global, que viveu seu auge nos ultimos 4 anos de
governo do ex-presidente estadunidense Donald Trump.

Nosso planeta, cada vez mais consciente a respeito da necessidade de manter a
natureza viva, se esforca para expurgar de vez os demonios que assolam a Amazonia.
Madeireiros ilegais, Garimpo clandestino e pirataria bioldgica encontram cada vez
mais barreiras ao seu crescimento. Afinal, ainda que o nosso atual governo seja
comprovadamente conivente com o caos, a verdade ¢ que a sociedade civil e politica
estd cada vez mais organizada para conter e desestimular este os crimes contra a

floresta.

1.5. Aresposta da sociedade e o papel das marcas

A tarde em Sao Paulo transcorria como o esperado. Apesar do calor de mais de
30°, inabitual para o més de agosto, a cidade seguia em seu devir. No transito da maior
b 2

da metropole do pais, nenhuma novidade: buzinas, xingadelas e algumas dezenas de
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quilometros de congestionamento. Eram 15h e o sol seguia firme e forte 14 em cima,
espraiando-se por entre as frinchas e lacunas da capital. Ainda faltavam algumas horas
para o por do sol, entdo eram poucas as pessoas capazes de prever o que estava por
acontecer. Afinal, dali a pouco, em questao de minutos, Sao Paulo se veria imersa em
uma absoluta escuridao, provocada por um fendmeno meteorologico desconhecido até
entao.

O que se passou, como os paulistanos mais tarde viriam a compreender, seria o
resultado de uma rara sobreposi¢ao de ocorréncias meteorologicas. A combinacao
entre uma frente fria trazida do oceano, nuvens baixas ¢ névoa seca, aliada a uma
espessa camada de detritos, criaria essa grande barreira a luz solar, que mergulharia a
cidade no mais absoluto breu

Especialistas de diversos institutos logo comecaram a aventar hipoteses sobre o
que teria criado essa camada de detritos. Seria apenas poluigdo? Ou haveria algo a
mais? De acordo com o instituto Clima Tempo, em carta assinada pela meteorologista
Josélia Pegorim'?, a nuvem de detritos seria em parte provocada pelas queimadas na
regido da Amazonia.

A discussdo, entretanto, ndo parou por ai. Afinal, ndo demorou muito para que
outros meteorologistas, oriundos de outras institui¢cdes, desmentissem a alegacdo de
que as queimadas no norte do pais teriam ajudado a provocar tao estranho fenomeno.
A mesa-redonda em torno do tema se estendeu por semanas, com intrépidos

defensores para todas as versdes desta curiosa narrativa.

Figura 9 - escuriddo sucede céu aberto em Sao Paulo

2 Disponivel em:
<https://super.abril.com.br/ciencia/afinal-a-fumaca-que-deixou-sao-paulo-no-escuro-veio-mesmo-da-am
azonia/>

29


https://super.abril.com.br/ciencia/afinal-a-fumaca-que-deixou-sao-paulo-no-escuro-veio-mesmo-da-amazonia/
https://super.abril.com.br/ciencia/afinal-a-fumaca-que-deixou-sao-paulo-no-escuro-veio-mesmo-da-amazonia/

Fonte: Happiness (2019)"

O efeito maior de toda essa discussdo, e talvez seja esse o ponto que interessa
a0s nossos propositos aqui, € que a Amazonia, depois de anos no ostracismo, voltou a
ser tema de conversa. Ou seja, foi preciso que os efeitos da agdo humana sobre a
floresta se fizessem sentir sobre a maior metropole do pais para que a populagdo
brasileira voltasse a tornar seus olhos para a questdo ambiental na Amazoénia. O
solapamento do aparato de protecdo ao meio-ambiente promovido por Salles a frente
do ministério do meio ambiente, desconhecido até entdo, tornou-se pauta diaria de
jornais e revistas.

Entidades civis de todos os cantos, incluindo células da imprensa e
organizacdoes ndo governamentais, comecaram a se movimentar em favor de uma
retratagdo do titular da pasta, Ricardo Salles, e do presidente, Jair Bolsonaro. Fundos
Globais destinados a Amazdnia comegaram a questionar o governo brasileiro a
respeito dos nimeros do desmatamento, ameagando pdr fim as remessas de dinheiro
enviadas periodicamente para auxiliar na preservacdo da floresta. A Noruega, por
exemplo, suspendeu o repasse de R$133 milhdes de reais que seriam destinados ao
fundo Amazonia, entidade mantida por paises europeus em defesa da floresta'.

O mais curioso, no entanto, foi a mobilizacdo de empresas ao redor do tema.
Entidades privadas, movidas por imperativos razoaveis, ergueram seus punhos contra
a destrui¢do da floresta. Imbuidas pelo espirito de nosso tempo, que postula que atores
sociais, sejam eles pessoas fisicas ou juridicas, precisam se posicionar politicamente,
dezenas de empresas logo se apressaram em expor sua indigna¢do com o que estava de
fato ocorrendo no norte do pais.

O mais conhecido destes protestos talvez tenha sido aquele promovido pela
Natura. A empresa de cosméticos, fortemente associada a defesa da causa ambiental,
promoveu a simulacdo da queima do parque do Ibirapuera, em um ato que tinha como
objetivo alertar a populagdo para os efeitos da destrui¢do da Amazdénia. Amplamente

noticiada, a a¢do contou com forte cobertura da imprensa'’.

13 Disponivel em:
<https://www.hypeness.com.br/2019/08/tudo-o0-que-sabemos-sobre-o-dia-em-que-virou-noite-em-sp-po
r-conta-das-queimadas/>

' Disponivel em:
<https://www.dw.com/pt-br/noruega-suspende-repasses-para-o-fundo-amaz%C3%B4nia/a-50044809>

' Disponivel em:
https://g1.globo.com/especial-publicitario/natura-ekos/noticia/2020/09/05/natura-ekos-simula-incendio-

no-ibirapuera-para-alertar-sobre-preservacao-da-amazonia.ghtml>
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Figura 10 - Natura Ekos simula incéndio no parque do Ibirapuera

Fonte: G1 (2020)

A aglo, encabecada por Ekos, uma das submarcas da Natura, marca a entrada
da marca em um novo momento. Mais ativista, a empresa subiu o tom em defesa do
meio ambiente, assumindo uma postura nunca vista pela marca até entdo.

Fundada em 1969 por Luiz Seabra, a Natura veio ao mundo sob o epiteto de
Berjeaut. Alguns meses depois, ja com o nome que lhe acompanharia até os dias de
hoje, Seabra inaugurou a primeira loja da marca, na Rua Oscar Freire. A butique, no
entanto, nao duraria muito. O estabelecimento fecharia as portas em 1974, em um
movimento de transicdo do modelo de negdcio. Seabra daria adeus a sua loja para
concentrar esfor¢os no que seria um dos pilares fundamentais da companhia, a venda
direta.

Fortemente comprometida com a causa ambiental, a Natura, ao longo de seus
mais de 50 anos, foi pioneira na introdu¢do de uma série de inovagdes. Em 1983, por
exemplo, a companhia foi a primeira empresa de cosméticos no Brasil a comercializar
embalagens refil. Mais adiante, em 2000, Natura apresentaria ao mundo a marca Ekos,
que seria a primeira companhia do segmento a apresentar um modelo de negdcio de
baixo impacto, com uma cadeia de valor orientada para a geragdo de ganhos para a
companhia, para a comunidade e para o meio-ambiente. Mais recentemente, em 2013,

a empresa langou a linha Sou, cujas embalagens contam com 70% menos pléstico'®.

'S Disponivel em: <https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia>
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A despeito deste histérico, Natura, no entanto, nunca havia se valido de uma
postura mais agressiva na conducdo de seus esforcos de comunicag¢do. Porém, com a
queima simbdlica do Ibirapuera, a marca abandona a passividade para se apossar de

um espago proximo ao ocupado por ONGs e entidades sociais.

Figura 11 - A¢8o de guerrilha: Natura e ONGs se aproximam.

.BRASIL

Legenda: intervencdo promovida pela entidade Greenpeace (2019)

Esta mudanga de tom de Natura, como ja referido mais acima, ¢ parte de um
movimento sociocultural mais amplo, cujas origens remontam ha cerca de 1 década
atras, com a expansdo das midias sociais mundo afora. Afinal de contas, foi apenas
com a popularizagdo destas ferramentas que a sociedade passou a experimentar um
novo modelo de relagdo possivel entre individuos e institui¢cdes, sejam elas publicas ou
privadas.

Para o socidlogo Manuel Castells (2013), as redes digitais inovam ao
incorporar uma autonomia nunca antes vista as relagdes sociais. Livres para agir,
articular pensamento e coadunar esfor¢os longe da tutela do Estado, os individuos
conseguem mobilizar com maior facilidade um enorme contingente de pessoas em
torno de uma determinada questdao. Pela primeira vez, e esta ¢ a forga das plataformas

digitais, os cidadaos conseguem, tomados em conjunto, arregimentar uma forga
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suficiente para romper com a assimetria que sempre caracterizou as interagdes entre
pessoas e instituigoes.

O impacto dessas movimentagdes nao tardou a aparecer. Na ultima década,
assistimos, entre tantos outros exemplos, ao surgimento da Primavera Arabe e as
mobilizagcdes protagonizadas pelos coletes amarelos em Franca. Em solo tupiniquim,
testemunhamos com assombro o surgimento das jornadas de junho, que varreram o
pais em 2013.

Entretanto, mais do que revolucionar o modo como encaramos 0s movimentos
sociais, as midias digitais também revolucionaram as relagdes de consumo. Afinal, tal
qual aconteceu na esfera politica, as ferramentas digitais possibilitaram aos individuos
coadunar forgas suficientes para, em conjunto, reequilibrar a disputa de forcas entre si
e as organizagoes.

Socialmente empoderados, os individuos dispdem hoje de canais e condigdes
para impor suas demandas e expectativas as empresas, extrapolando o ambito das
relagdes puramente comerciais. As organizacdes, por seu lado, na disputa pela
preferéncia desse novo consumidor, passam a assumir papéis até entdo inéditos,
reformulando o pacto social entre estes dois atores.

Assim, estdo lancados os alicerces da chamada “era do proposito” na industria
do marketing e da comunicacao. Pela primeira vez, marcas sao induzidas a ampliar o
escopo de sua entrega, incorporando a ela imperativos emocionais, psicologicos e até
morais. As marcas deixam de oferecer apenas produtos para entregar “felicidade”,
“aceitacdo” e “auto-estima”. Deixam de oferecer produtos para entregar o seu apoio
formal a determinada pauta politica. Mais do que necessidades funcionais, as marcas
sao convidadas a suprir as lacunas afetivas e ideologicas de nossa geragao.

E 6bvio que sempre existiram marcas orientadas por um forte propésito social.
A novidade, no entanto, ¢ que esta dindmica em especifico deixou de ser a excecao
para se tornar a regra. Fabricantes de todos os segmentos, mesmo aqueles de mais
baixo envolvimento, ensaiam sua entrada no universo do propdsito, incorporando
promessas, falas e frases de efeito a seus esfor¢os de comunicagao.

As implicagdes morais dessa discussdo t€ém tomado algum espaco tanto na
sociedade civil, quanto na propria Academia. Em artigo publicado em 2020, os
professores Bruno Pompeu e Clotilde Perez (2020) debrugaram-se sobre as eventuais

consequéncias desse novo paradigma mercadoléogico para a democracia e para a
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propria cultura de consumo. Pessimistas, os autores questionam a validade deste tipo
de conduta.

De acordo com os autores, apds décadas de relativa estabilidade politica e
significativo desenvolvimento social e econdmico, o0 mundo entrou, ao longo da tltima
década, em um momento marcado pelo enfraquecimento dos sistemas democraticos ao
redor do mundo. Na raiz do problema, ainda segundo os autores, estariam as mudangas
pelas quais a propria sociedade passou ao longo da ultima década. O consumo,
enquanto elemento central de nosso tecido social, ndo poderia deixar de reter peso
importante para a configura¢do de um cenério como o nosso.

De acordo com a construcao dos autores, sustentada pelas sélidas contribuigdes
de outros pesquisadores de estirpe, 0 mundo tem assistido ao avango das relagdes de
consumo sobre outras esferas da vida publica e politica. Ou seja, dito de outro modo, a
condi¢dao de consumidor se eleva diante de todas os outros papéis sociais importantes,
tal qual a propria condicdo de cidaddo. A relagdo complexa entre direitos e deveres,
construgdo central para o conceito de democracia, ¢ substituida por uma nova
dinamica centrada no consumo. Isso em um pais como o Brasil, que assistiu no inicio
do milénio a uma repentina e desestruturada ampliacdo de sua base de consumidores,
possui efeitos ainda mais notdrios.

A redemocratizacdo, a estabilizacdo do real ¢ uma série de outras medidas
levadas a cabo pelos governos Lula e FHC foram responsaveis por incluir uma
gigantesca parcela da populagdo, antes marginalizada, nos mercados de consumo antes
restritos apenas aos mais ricos. O aumento das linhas de crédito e a criacdo de acdes
de incentivo fiscal sdo medidas bastante representativas do que foi esse periodo na
historia recente do Brasil. Programas como Bolsa Familia e Minha Casa Minha Vida,
do Governo Federal, proporcionaram a milhdes de pessoas a oportunidade de comprar
0 primeiro carro € a primeira casa, além de eletrodomésticos e roupas importadas.

Para Perez e Pompeu, ndo se quer dizer com isso que ndo se teve nenhum
avango no pais, tampouco se estd desprezando os desafios que se impuseram aos
governos, governantes e aos cidaddos ao longo dos ultimos 20 anos. Entretanto, ainda
segundo os autores, vai ficando evidente que o espago ocupado pelo consumo em

nossa nova dinamica social cresceu sobremaneira:

"Depositaram mais no consumo do que em qualquer outra area os sentidos
ligados ao nosso recente processo de desenvolvimento. De modo que, hoje,
com a crise econdmica afetando diretamente o cotidiano das pessoas —
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sobretudo das mais pobres ¢ daquelas mais dependentes das agdes do
Estado -, ou seja, reduzindo seu poder de consumo, o que temos ¢ uma
populagdo carente — ndo de politicas publicas, mas de novos produtos -,
insatisfeita — ndo com a deterioracdo da vida social, mas com a
impossibilidade de manter seu padrdo de vida individual (entenda-se, de.
Compra) -, ressentida — ndo pelo que se deixou de fazer em termos de
desenvolvimento humano, mas por tudo o que se desejou comprar € ja ndo
se pode — e enraivecida — ndo contra os agentes politicos, empresariais e
bancarios que, unidos, impedem o desenvolvimento, mas contra o outro
diferente com quem nao se tem a menor chance de identificacdo".
(POMPEU e PEREZ, 2020. pg. 268 ).

O consumo se espraia por entre todas as esferas da vida social. Deposita-se
nele a expectativa de resolucao dos mais antigos problemas de nossa sociedade. As
marcas passam a dividir responsabilidades com atores sociais importantes, como o
proprio estado, no que diz respeito & manuten¢do e melhora da vida publica. Assim,
vai se tornando cada vez corriqueiro a visao de marcas a abracarem temas usualmente
tidos como proprios de ONGs e outras entidades no género.

Nao se quer aqui compreender quais as implicagdes deste estado de coisas para
a sociedade com um todo. Buscamos, isso sim, entender qual papel que a atuagdo
filantropica de marcas pode ocupar dentro das estratégias de marketing das
companhias. Interessa-nos saber se a ado¢ao de uma postura mais préo-social tem
algum impacto em indicadores de desempenho como preferéncia e lealdade. Sabemos
que, uma vez convidadas a fazer parte da vida politica e social de uma nagdo,
dificilmente as marcas abandonardo seus compromissos com a sociedade. A grande
questdo ¢ compreender se essa postura se resume apenas ao cumprimento de uma nova
responsabilidade moral ou, por outro lado, se ela possui de fato um impacto positivo
sobre os negdcios da marca.

Pesquisas realizadas ao longo da ultima década tém se dedicado a compreensao
dos fatores decisores de compra. Sabemos muito sobre o impacto do prego e
distribuicao no sucesso comercial de uma companhia. Mas o quanto sabemos acerca
do impacto do chamado marketing de causa nos negdcios ¢ ainda pouco debatido. Sera
que a Natura, ao simular a queima da floresta no parque do Ibirapuera, estd a alcancar
algum indicador relevante para a continuidade da organizacao? Ou sera que estamos
somente diante de uma nova relacdo moral entre mercado ¢ sociedade, sem maiores

implicagdes para o negocio das empresas.

2. Desenvolvimento
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2.1. Impacto da conduta em ponteiros de negocio.

Publicado pela primeira vez em 2010, o livrto "How brands grow: what
marketers don't know" nao tardou a granjear seu espago entre as obras consideradas
canones do marketing. Organizada pelo professor neozelandés Byron Sharp, a obra foi
acolhida com alarde por teoricos e profissionais da disciplina mundo afora. E ndo ¢
para menos. Afinal, ao incorporar um rigor cientifico e epistemoldgico a uma
disciplina até entdo tomada por textos e teorias de carater ensaistico, o autor rompeu
com grande parte da literatura produzida, contrapondo-se a autores de enorme
projecdo, como David Aaker e Philip Kotler.

Na obra, tal qual o proprio titulo sugere, Sharp se dedica a compreender o
processo de crescimento das marcas, vislumbrando um novo lugar, mais eficiente, para
os esforcos de Marketing e Comunica¢do dentro das companhias. Para tal, o autor
mobiliza um conjunto de regras desenhadas a partir de padrdes recorrentes e
previsiveis no modo como os consumidores se comportam. O resultado, como ¢

possivel ver no esquema abaixo, ¢ uma completa inversdo das prioridades do fazer

mercadologico:
Tabela 1 - Uma nova perspectiva para a publicidade

% g! Compreensao da Propasictes Espectadores
-g ..E Posiclonamenta Diferenciacfo mansagem ulﬁ:;g Persuaso Educar racionals
=4
2o Caonstrui Espectad
T ’ anstruir a spectadores
'g :3 Brand Salience Distinctiveness raa?i?gguﬁoi?énal ﬁi?g:fnﬁ:s renavar estrutura Atingir amotivos e
== de memdria distraidos

Fonte: Sharp, Byron. How Brands Grow (2010)

De acordo com Sharp, o crescimento da marca se fundamenta em grande parte
a partir do desenvolvimento simultdneo de dois ativos de mercado, quais sejam:
disponibilidade fisica e disponibilidade mental. As marcas mais faceis de comprar
detém maiores participacdes de mercado. A constatagdo, embora simples, € o resultado
de uma solida andlise dos dados de mercado das mais diversas categorias e
nacionalidades. Vejamos, de modo simplificado, como a teoria do autor se desenvolve
ao longo do livro, e qual o papel que a comunicagdo teria de assumir nessa nova

perspectiva.
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A participagdo de mercado, de acordo com Sharp, estd intimamente ligada a
penetracdo que determinada marca possui. Quanto maior a penetracdo, maior a
participagdo. Outras variaveis, como frequéncia e fidelidade de marca, que ¢ um tema
correlato, tém poder de influéncia limitado sobre o crescimento da fatia de uma dada
companhia. De acordo com o autor, sustentado por solidas andlises de mercado, a
frequéncia de compra ¢ uma varidvel bem mais inelastica do que os guias de
marketing sugerem. E a fidelidade de marca, embora possa existir, ¢ bem mais fragil
do que se supunha até entdo, e estd intrinsecamente ligada a participacdo de mercado
da marca. Marcas maiores tendem a dispor de uma fidelidade ligeiramente maior, mas
ainda com impacto limitado no lucro final da companbhia.

Outro achado importante de Sharp diz respeito a composi¢ao da base de
consumidores de uma marca. De acordo com o autor, a principal fonte de receita da
imensa maioria das empresas provém de consumidores ocasionais, que compram a
marca 1 ou 2 vezes por ano. A base de consumidores fiéis, embora significativa, tende
a ser quantitativamente menor. Com uma frequéncia de compra apenas ligeiramente
maior a média dos consumidores do segmento, esta fatia do publico tende a ser menos
rentavel para a organizagdo em comparagao aos compradores eventuais.

Assim, as marcas que quiserem ser de fato eficientes terdo de dirigir o seus
esfor¢os para o maior volume possivel de pessoas, garantindo o maximo possivel de
penetracdo em face de toda a estrutura de distribuicdo e prego praticada pela
companbhia.

Entretanto, com os mercados se tornando progressivamente mais homogéneos,
com empresas a oferecer produtos e servicos cada vez menos diferenciados entre si, o
que definird a preferéncia por uma marca em especifico em detrimento das demais? O
preco e a disponibilidade fisica, como j& mencionado no paragrafo anterior, sdo duas
variaveis importantes, e contribuem bastante para o processo de decisdo. Acontece,
ndo obstante, que nos mercados minimamente desenvolvidos, existem ao menos dois
competidores igualmente bem arraigados em termos de distribui¢do a oferecer um
mesmo produto a um pre¢o semelhante. Nessas situagdes, o que define a escolha de
um produto especifico?

De acordo com Byron Sharp, o que define a escolha entre dois produtos
semelhantes ¢ justamente o que chama de "distinctiveness". A diferenciacdo, tao
preconizada pelos guias de marketing Brasil afora ¢, segundo o autor, insustentavel.

Para ele, a concorréncia no mundo real ¢ tal que na maioria das vezes os competidores
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fazem muito em conseguir acompanhar os adversarios. A inovagdo, ndo importa qual
seja, ¢ rapidamente absorvida pelo mercado, deixando de ser uma vantagem
competitiva tdo logo o primeiro concorrente consiga reproduzi-la. A diferenciagao,
embora seja sempre uma opg¢ao viavel, ndo € a varidvel mais decisiva para o processo
de decisdo de compra. De acordo com Sharp, os compradores ndo precisam perceber
uma diferencia¢do para comprar - ou continuar comprando - uma marca.

De acordo com Sharp, a consequéncia mais imediata da diminui¢do da
importincia da diferenciacdo para a estratégia das companhias ¢ o necessario ganho de
relevancia dos esforcos de branding realizados pelas marcas. Afinal, em um cendrio no
qual a diferenciacdo funcional ndo desempenha um papel tdo determinante, serdo os
esfor¢os de distingdo no nivel da marca um dos principais responsaveis pela escolha
de uma determinada marca em detrimento de outra. Para o autor, o objetivo mais
basico do branding ¢ identificar quem presta um servigo ou produz um produto, e &
aqui que os esfor¢os de marketing precisam se concentrar.

De acordo com Sharp, o branding deve ter qualidades que distinguem a marca
dos concorrentes; uma caracteristica ¢ o nome da marca, que por lei, ndo pode ter
outro igual. Entretanto, ainda segundo o autor, o brand também inclui outros
elementos diferenciadores que, por fazer parte da identidade de determinada marca,
podem complementar ou substituir seu nome. Por fim, ainda de acordo com o autor,
sdo essas as qualidades responséaveis por ajudar o consumidor a notar, reconhecer e
lembrar a marca, tanto na publicidade como em situagdes de compra. Estas qualidades

listadas por Sharp estdo dispostas abaixo:

e (ores, como o vermelho de Coca-Cola e o azul de Pepsi

e Logos, como os arcos dourados do McDonald's

e Slogans, como o "Just Do It" de Nike

e Simbolos/Personagens, como o mascote da Michelin

e C(Celebridades: como Cristiano Ronaldo para Nike e Messi para Adidas

e Estilos de Publicidade: como a campanha "Pergunta 14" de Ipiranga

De acordo com o autor, o uso consistente e correto deste conjunto de elementos
diferenciadores serdo os responsaveis por criar aquilo que o autor chama de
distinctiveness, que ¢ justamente o potencial que determinada marca possui em se

destacar perante a concorréncia. Para Sharp, esses elementos podem ser utilizados na
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embalagem e na publicidade, em displays nos pontos de venda e em patrocinios. Eles
podem ser utilizados para evoluir, renovar ou reforgar as estruturas de memoria do
consumidor ou facilitar a compra tornando a marca mais facilmente localizével.

Segundo Sharp, cuja andlise se baseia na Obra de Daniel Kahneman, a
distinctiveness trabalha com o nosso "sistema 1". Sua fun¢ao ¢é reduzir a necessidade
de pensar, vasculhar e procurar, facilitando a vida para os consumidores sem que eles
sequer se deem conta disso.

O mesmo autor, no entanto, adverte: a for¢a da distinctiveness de uma marca
varia em funcdo da forca dos assets que essa mesma marca criou e alimenta. De
acordo com Sharp, para que um asset seja considerado eficiente, ele precisa obedecer a
dois critérios, quais sejam: carater unico e predominio. O primeiro diz respeito a
capacidade de diferenciagao do asset da marca em relagdo a concorréncia, a0 passo
que o segundo a cobertura e frequéncia com a qual um asset é exposto aos clientes.
Afinal, ainda segundo o autor, os distinctive assets ndo sdo inerentes a marca, mas
precisam ser apreendidos pelo consumidor. Os elementos diferenciadores s6 cumprem
o seu papel enquanto forem capazes de funcionar como substitutos da marca. Para

Sharp:

"O objetivo de criar distinctive assets robustos ¢ aumentar os estimulos que
possam atuar como gatilhos de identificacdo para uma marca. Os distinctive
assets melhoram a eficacia da publicidade, aumentando as chances de os
consumidores identificarem a marca a qual o antincio ¢ associado. Em um
ambiente de compras, os distinctive assets facilitam notar e vender a marca"
(SHARP, Byron. HowBrands Grow, 2010. pg.168)

A assimilacao correta dos distinctive assets por parte do publico prescinde de
um esfor¢o perene e sistematico de divulgagdo em todos os meios de comunicagdo. A
publicidade, como veremos a seguir, precisa atuar em favor dos distinctive assets,
criando e refor¢cando as estruturas de memoria que irdo favorecer a marca no momento
da decisao de compra.

Sabe-se que hoje, de acordo com Sharp, que grande parte do processo de
pensamento e tomada de decisdo ¢ ndo consciente e emocional. Segundo o autor,
sabemos hoje que raramente temos um pensamento que possa ser descrito como
puramente racional. A emocao ¢ a principal fonte de motivagdo humana e exerce uma

influéncia consideravel sobre a memoria, a atengdo e o comportamento.
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A publicidade, de acordo com o autor, atua através de memorias. E ela o
principal elo entre entre um anuncio € a op¢do por uma determinada marca. A
comunicacdo deve funcionar principalmente através da renovacao e, ocasionalmente,
construcdo de estruturas de memoria. S3o elas as responsdveis por aumentar as
chances de uma marca ser lembrada e/ou notada em situagdes de compra, o que
aumenta as chances de venda do respectivo produto ou servigo. Para Sharp, as
memorias estdo associadas a sinais (clues) que podem levar uma pessoa a pensar na
marca. Elas também podem funcionar lembrando as pessoas de consumir o produto
em determinada situacao.

Entretanto, de acordo com o autor, a Publicidade tem sido até entdo concebida
como uma ferramenta que atua por meio de argumentos persuasivos. A persuasao,
embora possa existir, €, segundo Sharp, um elemento secundario. Ela propria,
inclusive, tem sua eficidcia aumentada quando embalada por apelos emocionais

explicitos. Vejamos o exemplo exposto pelo autor.

A. Os pneus da Goodyear se agarram ao chdo e reduzem a distancia da frenagem;
B. A vida do seu filho pode depender do poder de frenagem dos pneus de seu
carro. Os pneus da Goodyear reduzem a distancia de frenagem e mantém seus

filhos em seguranga.

A persuasdo na publicidade, enfim, ocorre com menos frequéncia do que os
manuais ¢ modelos de marketing sugerem. Além disso, de acordo com Sharp, uma
excelente publicidade, capaz de gerar muitas vendas, ndo precisa necessariamente
persuadir a audiéncia, o que traz importantes implicagdes para o modo com o qual
lidamos com a propaganda. Bem mais pragmatica, a publicidade se desfaz do peso de
algumas de suas principais obrigagdes. Afinal, com base no exposto, a eficiéncia da
propaganda esta em construir estruturas de memoria através da exposi¢dao continua e
ampla dos distinctive assets em de uma marca em uma narrativa simples e de fundo

emocional.

2.2. Intencao deste trabalho
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Nosso proposito com este trabalho €, em linhas gerais, estudar a existéncia e a
extensao do impacto do chamado marketing de causa em indicadores de performance.
Mais precisamente, desejamos entrever o impacto da mobilizagao de uma causa social
em um anuncio publicitdrio para o desempenho de uma respectiva marca em
preferéncia. Ou seja, dito de outro modo, queremos entender se a causa tem potencial
de se tornar uma vantagem competitiva relevante na busca pela preferéncia do
consumidor.

A teoria de Byron Sharp em How Brands Grow nos mostra um horizonte bem
mais pragmatico para a publicidade. De acordo com o autor, a eficiéncia em um
esforco de comunicacdo estd em conseguir aumentar a saliéncia de uma marca
qualquer por meio da exposicdo continua e constante de seus distinctive assets.
Qualquer esfor¢co persuasivo, ainda que valido, terd no fim das contas um papel
secundario e opcional.

Assim, considerando a teoria de Sharp, a primeira pergunta a ser feita a luz dos
objetivos propostos por nds neste estudo ¢ a seguinte: 1) Existe uma correlagdo
positiva entre saliéncia de marca e preferéncia? Ou seja, dito de outro modo, marcas
mais lembradas tendem a ser mais escolhidas pelos seus consumidores?

Muitos autores ao longo dos ultimos anos tém tentado provar a existéncia de
uma correlacdo entre saliéncia e preferéncia de marca. Em um desses esforcos,
realizado por um trio de pesquisadores paquistaneses em 2016, prestou-se justamente a
compreender o papel e o peso desempenhado por uma série de indicadores para a
constru¢ao de preferéncia de marca ou, na terminologia adotada pelos autores, Brand
Advocacy. De acordo com Hassan, Rafi e Kazmi (2016), a preferéncia de marca € o
resultado da atuacdo concomitante de 4 variaveis, quais sejam: Differentiated
Customer Services, Brand Trust, Brand Salience ¢ Brand Commitment. O "Brand
Love", ou a afeicdo gerada por uma marca em funcao de sua atratividade e capacidade
de representar os tracos de personalidade valorizados pelo consumidor, exerce uma
espécie de poder moderador sobre a atuagdo das demais variaveis. O esquema abaixo

resume o modelo proposto pelos autores:

Tabela 2 - Vetores importantes na constru¢ao de Brand Advocacy
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Brand Love

H5 1

Differentiated

Customer Services H1

H6

H2

Brand Trust

H7 Brand Advocacy

H3

Brand Salience
H8

H4 W

Brand Commitment

Fonte: HASSAN, RAFI e KAZMI (2016)

A Saliéncia de marca (Brand Salience), conforme o modelo exposto acima
ilustra, corresponde a um dos principais vetores para a gera¢do de preferéncia de
marca (Brand Advocacy). Sustentado pela Teoria de Sharp, exposta em artigo
co-produzido com a pesquisadora australiana Jenni Romaniuk (2003), os autores
argumentam que a importancia da saliéncia de marca extrapola o simples conceito de
"Top of mind". Para a dupla australiana, o recall de uma marca tende a ser mediado
por um conjunto de determinados atributos, que acabam por funcionar como uma
espécie de gatilho. Na pratica, funciona da seguinte maneira: ao comprar um
chocolate, por exemplo, pensamos nos atributos que sao mais relevantes para nos nesta
categoria, tais quais "sabor", "crocancia" ou "cremosidade". A primeira marca a
ocupar 0 nosso imaginario como sindnimo destes atributos tendera a ser a escolhida
pelo consumidor. E claro, como o proprio Sharp adverte, que se trata de um processo
em grande parte inconsciente, rapido e extremamente dirigido por vetores emocionais.

O corolario imediato desta relagdo € que as marcas top of mind tendem a serem
as primeiras na qualificacdo dos atributos considerados relevantes para a categoria, o
que, subsequentemente, tende também a interferir no desempenho da marca em
preferéncia. De um modo geral, marcas lideres tendem a ter melhores desempenhos
em top of mind e em pesquisas de atributos de imagem, o que acaba por influenciar
seu desempenho na gondola. Maiores desempenhos comerciais, por sua vez,
influenciam na disponibilidade mental das marcas. Forma-se um ciclo vicioso, que
tende a favorecer as marcas lideres em detrimento das menores.

A saliéncia, desse modo, acaba por manter uma correlagdo direta com o

desempenho de uma marca em preferéncia. Hassan, Rafi e Kazmi, através de seu
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experimento, confirmaram essa hipotese ja aventada por Sharp e Romaniuk em sua

revisdo bibliografica. Vejamos:

Tabela 3 - Peso das variaveis na constru¢ao de Brand Avocacy

1

(Constant) 0.163 0.149 1.089 0.277

BT 0.141 0.050 0.150 2.808 0.005 0.400 2499

DCS 0.118 0.047 0.128 2.508 0.013 0.440 227

BC 0.000 0.037 0.000 —0.016 0987 0.533 1.878

BS 0.677 0.047 0.645 14.406 0.000 0.570 1.756
Dy dent variable: BA. DC5: Duffe iated services, BT: Brand trust, BS: Brand salience, BC: Brand commitment, VIF: Vanance inflation factor

Fonte: HASSAN, RAFI e KAZMI (2015)

No grafico acima, o valor indicado pela coluna Beta denota a variagdo no
desempenho de Brand Advocacy provocada pela atuacdo das 4 varidveis analisadas.
Brand Trust (BT) tem beta equivalente a 0.150; Differentiated Consumer Services
(DCS) tem beta correspondendo a 0.128. Brand Commitment tem beta igual a 0, o que
significa que o desempenho da marca nesta varidvel ndo influencia o seu desempenho
em Brand Advocacy (BA). Brand Salience (BS), por fim, tem o maior valor para beta
entre as variaveis analisadas, correspondendo a 0.645. Em linhas gerais, de acordo
com os autores, isso significa que aproximadamente 65% da variacdo de desempenho
observada em BA ocorre devido a atuagdo desempenhada por determinada marca em
BS. Temos, portanto, que a saliéncia de marca ¢, na pratica, o principal vetor
responsavel pelo seu sucesso em Brand Advocacy, cujo conceito, na pratica, pouco se
distancia da no¢do de preferéncia de marca'’.

Temos, assim, que a primeira das questdes secundarias propostas por nos neste
estudo ja foi enderegada. Ou seja, conseguiu-se provar a influéncia da saliéncia no
desempenho de marca em preferéncia, o que valida um dos pontos expostos por Sharp
em seu constructo tedrico. Nossa atencdo, agora, passa a se concentrar em
compreender melhor outra das hipoteses expostas por Sharp em How Brands Grow.

Na obra, e ¢ isso que pretendemos investigar também em nosso experimento, o
autor demonstra que um esfor¢o de comunicagdo com residual emocional tende a ser

mais eficiente na constru¢ao de disponibilidade mental do que um esfor¢o puramente

'7 Na literatura dedicada ao tema, ambos os termos costumam compor a mesma escala (2015), com
Brand Advocacy designando o mais alto estagio de desenvolvimento da preferéncia de marca. Ou seja,
enquanto a preferéncia assegura uma base relativamente fiéis de consumidores, a Brand Advocacy
garante a existéncia de uma legido de consumidores que, mais do que preferir, defendem e recomendam
a marca.
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persuasivo, de fundo mais racional. Trazendo esta indagacdo para perto de nosso
proposito principal neste trabalho, interessa-nos mais precisamente compreender se 0s
esfor¢os de comunicagdo construidos em torno de causas sociais tendem a conquistar
melhores resultados em preferéncia quando apresentam um residual menos pragmatico
e mais emocional.

E ¢ aqui, neste momento, que todos os pontos expostos por nds neste trabalho
até aqui se encontram. Afinal, para compreender o potencial de impacto de um esforgo
de comunicagdo centrado em causas sociais de um modo mais amplo, teremos de
observar e analisar a repercussdo provocada pela mobilizacdo de uma causa em
especifico. Trata-se de analisar o micro em buscas de generalizagdes capazes de serem
estendidas para o universo macro. O tratamento dado ao nosso objeto de estudo ¢ que
permitira que se tirem conclusdes acerca da tematica proposta por nos aqui.

Nosso objeto, pois, como ndo poderia deixar de ser, ¢ o que se convencionou
chamar de sustentabilidade ambiental. Diante da gravidade do que acontece com a
Amazonia hoje, interessa-nos saber se a mobilizacdo de marcas em favor de sua defesa
e regeneracdo possui, de fato, potencial para impactar positivamente os resultados
ligados a esta pauta em especifico. Afinal, se ¢ verdade que os consumidores tendem a
optar por marcas comprometidas com a preservagao e regeneragao da floresta, também
serd verdade, por corolario, afirmar que € possivel perseguir mudangas sociais
significativas através do consumo. O que, por sua vez, traria novo folego as discussdes

suscitadas por Perez e Pompeu no inicio deste trabalho.

2.3. Hipoteses

Almejamos, portanto, testar a validade das seguintes hipoteses:

L Existe um impacto positivo da comunicagdo em torno de uma causa
(sustentabilidade) nos indicadores de preferéncia de marca;
1L Antncios de fundo emocional construidos a partir da mobilizacdo de causas

sociais tendem a ter maior impacto em preferéncia na comparagdo com anuncios
persuasivos de cunho mais racional.

3. Metodologia & marcas

3.1. Metodologia
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O experimento basico para avaliacdo da performance de um antlincio consiste
daquilo que se convencionou chamar "Teste A/B". Em linhas gerais, de acordo com
artigo publicado por pesquisadores ligados a empresa de tecnologia Yahoo (2014), o
experimento consiste em comparar a performance de determinado estimulo entre dois
grupos. O grupo denominado teste ¢ aquele que serd submetido ao estimulo, ao passo
que o grupo mantido como controle devera se manter neutro com relacao a este
esfor¢o para vias de comparagao.

A premissa bésica para a realizacdo deste teste consiste em assegurar que
ambos os grupos sejam os mais parecidos possiveis. Afinal, apenas deste modo ¢
possivel estimar com precisdo o efeito exato do estimulo - ¢ preciso isolar o efeito do
estimulo de outras variaveis ligadas a construgdo dos grupos. Assim, em um cenario
ideal, seria desejavel que tivéssemos dois grupos estatisticamente representativos, ou
seja, capazes de refletir a populagdo como um todo. Entretanto, em uma realidade
limitada como a nossa, a configuracao de tal cenario € praticamente impossivel.

Para contornar tal situacdo, os pesquisadores do Yahoo sugerem que se crie e
aplique aquilo que eles denominam "propensity score” (1983). Trata-se de um
mecanismo que estima a probabilidade de cada um dos perfis componentes do grupos,
com suas respectivas propriedades (género, idade, atitude em relacdo a determinado
topico etc.) ser impactado por um estimulo especifico em condi¢cdes normais (sem
qualquer controle). Isso permitird ao pesquisador construir dois grupos idénticos,
mobilizando para tal célculos de regressao.

Entretanto, a despeito da representatividade estatistica ser muito importante
para a determinagdo do intervalo de confianga de um determinado estudo, ela por si s0
nio é capaz de anular a validade cientifica do experimento. E evidente que as
descobertas feitas mediante um experimento cuja amostra ndo ¢ estatisticamente
representativa deverdo vir acompanhadas das respectivas ressalvas e indagagdes, que
irdo contemporizar os achados apresentados pelo estudo.

A intengdo inicial deste trabalho era produzir um estudo dividido em duas
etapas. Na primeira, um pré-teste, fariamos a parametrizagdo de nossos grupos por
meio da aplica¢do da propensity score. A segunda, por fim, consistiria da aplicacdo do
nosso teste A/B a dois dos trés grupos, permitindo-se assim que se consiga isolar o

efeito causado pelo estimulo dos vieses trazidos pela composi¢ao das amostras.
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Entretanto, diante das limitacdes impostas pelo tempo e pelas restrigoes
técnicas das quais padecemos - auséncia do suporte de um apoio estatistico - optamos
por seguir apenas com a segunda etapa da proposta inicialmente concebida. Para
minimizar a influéncia desses vieses, contudo, apostamos no aumento da circulagdo de
nosso experimento. Ou seja, esperamos que, ao ser apresentada a um contingente
amplo e variado de pessoas, consigamos assim reduzir o viés posto das propriedades
das amostras.

Portanto, em linhas gerais, a metodologia a ser adotada por nés neste estudo

obedecera aos seguintes passos. Vejamos.

1° passo: montar 3 grupos, dois de teste e um de controle. Os dois primeiros
serdo expostos cada qual a duas pecas de um mesmo bem produzido por
marcas diferentes. Para o primeiro grupo, serdo exibidos estimulos de fundo
emocional, ao passo que para o segundo exibiremos estimulos de construcio
mais '"racional". Entre as duas marcas, uma diferenca: uma trard a
sustentabilidade como argumento (por vias emocionais ou racionais) e a outra

nao. O terceiro grupo nao sera exposto a nenhuma das pecgas.

2° passo: mensurar preferéncia. Ambos os grupos serdo convidados a escolher
qual das duas marcas possui a sua preferéncia. A expectativa, caso nossa
hipotese seja correta, ¢ que a marca com apelo sustentavel terd maior
preferéncia entre aquele chamado grupo teste, ou seja, entre aqueles expostos

ao estimulo.

3° passo: analisaremos os dados trazidos pela pesquisa em busca de conclusdes
e observagdes cientificamente validas. Ademais, pretendemos também
vislumbrar alguns préoximos passos a serem dados em pesquisas futuras, de

modo a fazer evoluir os estudos nesta frente.
Além disso, nosso questionario contara com algumas outras questdes dedicadas

a compreender as motivagdes por tras da escolha dos participantes de nosso teste A/B.

Procuramos avaliar como cada entrevistado se relaciona com a cultura de consumo,
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buscando posicionar de forma mais ou menos clara qual o tamanho da relevancia da
mobilizacdo da causa sustentabilidade para o processo de decisdo de compra.

Por fim, adicionamos algumas questdoes de viés classificatorio. A intengdo ¢
identificar particularidades na correlagdo entre indicadores sociodemograficos como

género e idade e o desempenho de determinada marca em preferéncia.

3.2. Marcas

Natura Ekos'®

Fundada em 2000, a marca Ekos surgiu com o propoésito de transformar a
marca ¢ a induastria através da criagdo de um novo paradigma para o mercado de
beleza. Utilizando os ativos amazdnicos e biodiversidade brasileira como principal
diferencial competitivo, a marca Ekos concretiza a esséncia da marca Natura,
incorporando responsabilidade sdcio-ambiental, conhecimento tradicional e um

poderoso equilibrio entre natureza e tecnologia a proposta de valor da marca.

Figura 12 - Primeira campanha de Natura Ekos em midia impressa

'8 Disponivel em:
<https:// www.mundodomarketing.com.br/cases/11243/natura-a-historia-de-uma-marca-sustentavel.html
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Fonte: Revista Casa Claudia (2001)

Com uma comunica¢do historicamente ligada a sua origem, Ekos sempre
propalou uma mensagem em favor do potencial tecnolégico de seus ativos
amazonicos, que mesclam ciéncia e conhecimento tradicional para entregar resultados
cosmetologicos. Posicionada na categoria upper masstige, a marca corresponde ao
logo mais Premium de Natura, além de ser o carro chefe da marca em seu processo de
internacionalizacdo, uma vez que este ¢ o selo que melhor materializa a proposta de
valor da marca-mae.

Apesar de sempre se posicionar em favor da Amazonia, fazendo questdo de
enaltecer todas as qualidades de seu processo de produgdo de baixo impacto, Ekos
nunca chegou a adotar a postura ativista de outras marcas mundo afora - exemplo de
Lush no Reino Unido e Fenty nos Estados Unidos da América. Em 2020, no entanto,
como ja mostramos mais acima, a marca subiu o tom e assumiu uma postura ativista,
aproximando-se da conduta das marcas estrangeiras listadas acima.

Nossa intencdo € tentar mensurar o impacto de sua primeira campanha para
este novo momento, procurando estimar qual o impacto da mobilizagdo da
sustentabilidade como causa social. Para tal, iremos comparar a performance de

estimulos publicitarios produzidos por Ekos em comparagdo aqueles produzidos por
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uma marca concorrente (Nativa Spa) de posicionamento em preco e percepgao de

superioridade parecidas.

O'Boticario Nativa Spa"

Criada em 2006, a linha Nativa Spa d'O Boticario surgiu com uma proposta de
valor bastante semelhante aquela apresentada por Ekos 6 anos antes. Com produtos
destinados a cabelos, corpo e banho, Nativa Spa usa elementos nativos do mundo para

a producdo de cosméticos de alta tecnologia e estimulo sensorial marcante

Figura 13 - Nativa Spa chega ao mercado

|0 Boticdrio

Fonte: revista Consumidor Moderno (2006)

! Disponivel em:
<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/0-boticrio-natural-do-brasil.html?m=0>
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Igualmente posicionados na categoria Upper Masstige, Nativa Spa conta com
ampla linha de produtos, com langamentos frequentes. Apenas ao longo dos tltimos 3
anos, por exemplo, a marca promoveu os seguintes langamentos para a categoria
corpo: Jasmim Sambac, Match, Rosé, Quinoa, Baunilha Real, Karit¢ e Ameixa negra.
No mesmo periodo, para a mesma categoria, Ekos lancou as linhas Estoraque e
Tukuma.

Apesar de ser uma marca comercialmente mais ativa, Nativa Spa ¢ pouco
reconhecida por suas movimentagdes em termos de sustentabilidade. Mesmo
ocupando um territério semantico proximo aquele ocupado por Ekos, com forte
protagonismo dado aos ativos de carater "exotico", foi apenas em 2018 que a marca
langou seu primeiro produto de formula vegana, acenando em direcdo a uma maior
preocupacao com o meio-ambiente.

Com relagdo ao historico de comunicagdo, vemos uma conduta bastante
diferente daquela praticada por Natura Ekos. Mesmo sendo uma marca fortemente
associada a origem e a histéria de seus ingredientes, em uma movimentacao que a
aproxima da concorrente, a estratégia da marca para suas pegas de comunicacao tende
a focar na publicizagdo dos atributos funcionais do produto e na rotina contemporanea
da mulher urbana, sem preocupagdes sobrejacentes com sustentabilidade ou alguma
outra causa social. A marca, no entanto, preocupa-se com a correta representatividade

da populagao brasileira

4. Detalhamento da pesquisa

4.1. A pesquisa

4.1.1.0s grupos

Para este estudo, preparamos um questionario composto de 15 perguntas, cujo
tempo estimado de resposta estava na casa dos 6 minutos. Com circulagdo
relativamente ampla no aplicativo de mensagens Whatsapp, no Instagram e em alguns
poucos grupos na plataforma Facebook, o questiondrio alcangou a marca de 206

respondentes.
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Nossa intengdo, exposta na se¢do anterior, era conseguir dividir o nimero total
de respondentes em trés grupos, dois destinados a receber um estimulo publicitario, ao
passo que o terceiro e ultimo se manteria isento em relacdo a esta variavel. Para
conseguirmos fazer essa divisdo, minimizando ao méaximo a possibilidade de
existéncia de algum viés de selegdo, elencamos um atributo aleatdrio do respondente e
o alcamos a condicao de filtro logo no inicio do questionario. Ao responder a questao,
que consistia em saber qual ¢ o dia de seu nascimento, o entrevistado era enviado
direcionado a cada um dos trés grupos avaliados. Os respondentes nascidos entre o 1°
e o 11° dia do més eram encaminhados para o grupo teste; aqueles nascidos entre o 12°
e 0 21° dia do més eram direcionados para o segundo questionario, que respondia ao
primeiro dos grupos de teste; por fim, aqueles nascidos entre o 22° ¢ o 31° do més
eram automaticamente enviados para o terceiro e ultimo grupo, ultimo dos dois a ser

exposto a um estimulo publicitario. A distribui¢do final est4 disposta abaixo:

Tabela 4 - Distribuicao das amostras teste e controle

Qual o dia do seu aniversario?
206 respostas

@ Entre 0 1 e 0 11 dia do més.
@ Entre 0 12 e 0 21 dia do més.
Entre 0 22 e o0 31 dia do més.

Fonte: o autor (2021)

De modo geral, tal qual era a nossa intencdo, conseguimos dividir nossa
amostra em trés grupos de semelhante tamanho. O grupo controle (Grupo I) ficou com
um pouco mais de '5 das amostras (38,8%). Nosso primeiro grupo teste (Grupo II)
reuniu um pouco menos de 30% dos entrevistados, ao passo que o nosso segundo
grupo teste (Grupo III) foi o que mais se aproximou dos 33% dos respondentes (32%).

No que diz respeito a composicdo demografica do grupo, conseguimos

novamente garantir a existéncia de trés grupos relativamente semelhantes, com
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predominancia feminina em todas as amostras. Com relacdo a idade dos respondentes,

a despeito de termos conseguido representacdo nos mais variados grupos etarios,

vemos uma forte predominancia dos grupos situados entre os 18 e os 29 anos. A forma

com a qual o questionario foi distribuido, com forte apoio das midias digitais, justifica

essa sobrerrepresentacdo. As tabelas abaixo ilustram a divisdo por género e idade para

cada um dos grupos:

Grupo I: Controle

Tabela 5 - Género (Grupo I):

Valor Absoluto (82) Percentual (100%)
51 62,2%
31 37,8%
0 0%
Fonte: o autor (2021)
Tabela 6 - Idade (Grupo I):
Valor Absoluto (82) Percentual (100%)
20 24,39%
28 34,14%
6 07,31%
8 09,75%
12 14,63%
1 01,21%
7 08,53%

Fonte: o autor (2021)

Grupo II: Teste A

Tabela 7 - Género (Grupo II):
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Valor Absoluto (60) Percentual (100%)
Feminino 40 66,7%
Masculino 20 33,3%
Outro 0 0%
Fonte: o autor (2021)
Tabela 8 - Idade (Grupo II):
Valor Absoluto (60) Percentual (100%)
18 a24 11 18,33%
25a29 24 40,00%
30a34 8 13,33%
35a39 9 15,00%
40 a 49 1 01,66%
50 a 54 0 00,00%
55+ 7 11,66%
Fonte: o autor (2021)
Grupo I1I: Teste B
Tabela 9 - Género (Grupo III):
Valor Absoluto (66) Percentual (100%)
Feminino 49 74,2%
Masculino 17 25,8%
Outro 0 0%

Fonte: o autor (2021)

Tabela 10 - Idade (Grupo III):
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Valor Absoluto (66) Percentual (100%)
18a24 15 22,72%
25a29 30 45,45%
30a34 8 12,12%
35a39 4 06,06%
40 a 49 3 04,54%
50 a 54 1 01,51%
55+ 5 07,57%

4.1.2. Desempenho em preferéncia

Devidamente divididos, os trés grupos foram redirecionados cada qual para o
seu respectivo questionario. Composto pelas mesmas 15 perguntas, a unica diferenga
entre os trés, conforme ja explicitado acima, era, no caso dos grupos teste e controle, a
presenga ou ndo do estimulo publicitario. No que diz respeito aos dois grupos testes, a
diferenga consistia na classificagdo qualitativa do estimulo exibido. O grupo II foi
exposto a um estimulo de fundo emocional, ao passo que o grupo III, por sua vez, foi
exposto a uma peca mais simples, focada em claim de produto, com residual
considerado mais racional.

O primeiro questiondrio, direcionado ao grupo controle, iniciava com a
seguinte questdo: "Entre as marcas listadas abaixo, qual delas tem a sua preferéncia?".
Os respondentes eram convidados a obrigatoriamente optar por entre a opg¢do a.)
Natura ou a op¢ao b.) O'Boticario. Em seguida, era cedido a eles um espago no qual
poderiam justificar qualitativamente o porqué da sua resposta (Tabela 17). Para este

primeiro grupo, registramos o seguinte recorte:

Grupo I: Controle
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Tabela 11 - Preferéncia (Grupo I):

1_Entre as marcas listadas abaixo, qual delas tem a sua preferéncia?
80 respostas

Natura 56 (70%)

O'Boticario 27 (33,8%)

Fonte: o autor (2021)

Tabela 12 - Justificativa (Grupo I):

29,16%

8 11,11%

17 23,61%

5 06,94%

4 05,55%

5 06,94%

12 16,66%

Fonte: o autor (2021)

O segundo dos trés grupos, primeiro de nossos grupos testes iniciava sua

trajetoria em nosso questionario com um convite para assistir com cuidado a dois
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filmes publicitarios, cada qual com 30 segundos. O primeiro filme foi produzido para

a marca Natura Ekos em 2020, por ocasido do relancamento oficial da marca para o

mercado global. O segundo filme, capitaneado pela linha Nativa Spa de O'Boticario

foi ao ar em Novembro de 2017 para marcar o reposicionamento da marca, que havia

sido langada cerca de 10 anos antes, em 2006. Os storyboards legendados de ambos os

filmes, com apelo mais emocional e narrativo, estdo listados abaixo:

Figura 14 - Storyboard Natura Ekos

LOCUTORA: Saimos da era do "ou " e entramos na era do "e ". Onde ndo existe mais
escolher o que &€ bom pra mim ou o que é bom pro mundo. S6 é bom pra mim se for

bom pro mundo também. E o poder agregador do E. Onde entendemos que é possivel
unir desenvolvimento e sustentabilidade, o conhecimento cientifico e o tradicional.

Vamos olhar para a natureza e aprender com ela. Aprender como é infinita a nossa
capacidade de regeneracio e evolucio. Ekos. Somos todos uma natureza so.

Fonte: Arquivo da Propaganda (2020)

Figura 15 - Storyboard Nativa Spa
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LOCUTORA: Receita pra deixar a pele bonita. Uma viagem por ano, uma nio, duas,
uma pitada de fiio na barriga, risadas a vontade, fmalize com quinoa a gosto. Agora

Nativa Spa vem com gotas de cuinoa pra hidratar profundamente a pele. Quinoa € Nativa

oBolcano

rifigais de iinoa

Spa e Nativa Spa € O Boticario. Acredite na beleza.

Fonte: Arquivo da Propaganda (2017)

Apos assistir aos dois filmes exibidos anteriormente, os respondentes do grupo
IT eram defrontados com a mesma questdo exposta ao grupo controle, ou seja: "Entre
as marcas listadas abaixo, qual delas tem a sua preferéncia?". Os respondentes eram
convidados a obrigatoriamente optar por entre a opg¢do a.) Natura ou a op¢ao b.)
O'Boticario. Em seguida, era cedido a eles um espaco no qual poderiam justificar
qualitativamente o porqué da sua resposta. Para o segundo grupo, registramos o

seguinte recorte:

Grupo II: Teste A
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Tabela 13 - Preferéncia (Grupo II):
1_Entre as marcas listadas abaixo, qual delas tem a sua preferéncia?

60 respostas

Natura 48 (80%)

O'Boticario 13 (21,7%)

Fonte: o autor (2021)

Tabela 14 - Justificativa (Grupo II):

Mengdes (Vol. Total) Percentual (100%)
Sustentabilidade & Causa 26 45.61%
Fragrancia 6 10,52%
Qualidade 11 19,29%
Preco 0 00,00%
Distribuigao 2 03,50%
Comunicagao 3 05,26%
Repertorio 9 15,78%

Fonte: o autor (2021)

O terceiro e ultimo grupo, igualmente classificado como grupo teste, foi
também submetido a dois estimulos publicitarios. Diferentemente do que aconteceu
com o grupo anterior, este conjunto de respondentes foi exposto a duas posts simples
publicados na rede social Facebook. Com formato mais préximo daquele comumente
usado no meio impresso, as publicacdes neste canal tendem a ter menos espago para

trabalhar um conteudo narrativo, de apelo mais emocional e envolvente. Em seu lugar,
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tais publicagdes tendem a centrar sua retorica em uma argumentagdo persuasiva, de
fundo mais racional. Nos exemplos que utilizamos para o nosso experimento, e que
estdo exibidos abaixo, vemos um cuidado maior em expor e divulgar os claims e

diferenciais competitivos do produto de modo claro e direto. Vejamos:

Figura 16 - publicagdo Natura Ekos no Facebook

Natura “es
Patrocinado

Natura Ekos Castanha nutre e hidrata a sua pele E ajuda a manter 300 espécies
da floresta amazdnica. Saiba mais em: www. natura.com_br/ekos.

PELE
NUTRIDA

E FLORESTA
VIVA

Natura Comprar agora

Fonte: Arquivo da Propaganda (2020

Figura 17 - publicacdo Nativa Spa no Facebook
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0 Boticario
o Patrocinado ver
Conhega a nova linha Nativa Spa Jasmim Sambac. Além de hidratar a sua

pele, o langamento tem uma deliciosa fragrancia floral branco que te
convida para um momento de calma!

OBOTICARIO

NATIVA SPAS
JASMIM "S5NES
SAMBAC

HIDRATACAO
COM DELICIOSA !

GRANCIA |\
FLORAL BRANCO!

BOTICARIO.COM.BR
Novo Nativa SPA Jasmim Sambac Comprar agora
Lancamento O Boticario

Fonte: Arquivo da Propaganda (2021)

Apos ler e analisar com calma as duas publicagdes exibidas anteriormente, 0s
respondentes do grupo III se deparavam com a mesma questdo exposta aos dois
grupos anteriores, a saber: "Entre as marcas listadas abaixo, qual delas tem a sua
preferéncia?". Os respondentes eram convidados a obrigatoriamente optar por entre a
opcao a.) Natura ou a op¢do b.) O'Boticario. Em seguida, era cedido a eles um espago
no qual poderiam justificar qualitativamente o porqué da sua resposta. Para o terceiro

grupo, registramos o seguinte recorte:
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Grupo I1I: Teste B

Tabela 15 - Preferéncia (Grupo I1I):

1_Entre as marcas listadas abaixo, qual delas tem a sua preferéncia?

66 respostas

Natura

O'Boticario

Fonte: o autor (2021)

Tabela 16 - Justificativa (Grupo I1I):

Fonte: o autor (2021)

42 (63,6%)

26 (39,4%)
10 20 30 40 50
| Mengdes (Vol. Total) Percentual (100%)
18 28,57%
5 07,93%
11 17,46%
2 03,17%
3 04,76%
10 15,87%
14 22,22%

Tabela 17 - Legenda para as justificativas:

Sustentabilidade & Causa

Marca atua ativamente em favor da defesa do meio ambiente
e de outras causas de fundo social;
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Fragrancia Marca tem cheiros ¢ perfumes que mais me agradam,;

Qualidade Considero a qualidade dos produtos superior em termos de
hidratagdo, experiéncia e expertise;

Preco Considero a marca com melhor custo-beneficio;

Distribuicao Tenho mais facil acesso a marca, seja via loja fisica,
consultoria ou outros meios disponiveis ao consumidor;

Comunicagao Prefiro o modo como a marca se apresenta ao mercado, seja
via comunicag¢ao, seja via embalagem;

Repertorio Conhego mais a marca, recomendam-me com mais
frequéncia ou simplesmente tenho o habito de usar.

De um modo geral, vemos a categoria "Causa & Sustentabilidade"
desempenhando um papel preponderante em todos os trés grupos, com forte destaque
para aquele grupo (II) exposto aos dois filmes de apelo mais emocional. Neste grupo, a
categoria foi mencionada em 45,61% das respostas obtidas, nimero relativamente
superior ao registrado nos demais grupos. Tais dados, de carater preliminar, parecem
corroborar com a hipotese sugerida por Sharp e abragado por nos neste estudo segundo
a qual estimulos de fundo emocional tendem a causar maior impacto tanto em
memorabilidade (hipotese ndo avaliada por este estudo), quanto em indicadores de
preferéncia.

Ainda a respeito da teoria de Sharp, € interessante notarmos que o grupo que
confere menor representatividade para a categoria "Causa & Sustentabilidade" foi
justamente o grupo III, cujo questionario confrontava os respondentes com um
estimulo de fundo mais racional. Tal achado preliminar, do mesmo modo, corrobora
com outras das hipoteses de Sharp. Segundo o autor, esfor¢os puramente persuasivos,
baseados em claims racionais, tendem a ter menor impacto em memorabilidade
(hipdtese nao avaliada por este estudo) e em indicadores de preferéncia.

No mais, ¢ valido também notarmos o desempenho registrado pelos
indicadores "Qualidade" e "Fragrancia", que indicam no sentido da valorizagao de
elementos funcionais no processo de decisdo de compra. Por fim, ¢ interessante
podermos vislumbrar o espago ocupado pela categoria "Repertorio". Fortemente
influenciada pela memoria e pelo habito, esta ¢ uma justificativa muito conectada com
a "Lei do duplo risco" na medida em que se relaciona em muito com a maior

fidelidade de marca oferecida aos competidores de maior participagdo no mercado.
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4.1.3. Relacionamento com a marca

Apos respondida a primeira e principal parte do questiondrio, relativa a
preferéncia, os respondentes eram confrontados com perguntas ligadas a outros
indicadores. A intengdo era tentar mensurar e isolar o papel desempenhado por outras
variaveis, que nao o estimulo publicitario propriamente dito, na resposta oferecida por
cada um dos 206 respondentes.

Sabe-se, como o proprio Sharp alerta em How Brands Grow, que a
disponibilidade mental de uma determinada marca, juntamente com a sua a penetracao
de mercado, sdo capazes de influenciar por si s6 e de forma sobeja o seu desempenho
em preferéncia e em alguns de seus atributos de imagem. A experiéncia com o
produto, igualmente importante, também influencia a performance da marca em testes
como aquele que nos propusemos a fazer neste estudo.

O principal corolario desta observacdo de Sharp acaba por ser uma constatagao
obvia e de relativa validade universal: marcas lideres de mercado tendem a registrar
melhores desempenhos em testes deste tipo em detrimento de marcas menores, com
menor penetragdo de mercado. A correlagdo, que segundo ¢ encontrada
invariavelmente em quase todos os segmentos ¢ mercados, ¢ resultado imediato
daquilo que o autor denomina "Lei do duplo risco". Segundo Sharp, tal lei ¢ descrita
pelo seguinte excerto: "Marcas com menos participagao de mercado t€ém um nimero
muito menor de compradores e esses compradores s3o um pouco menos fiéis (tanto no
comportamento de compra como nas atitudes)" (pg.2).

Em nosso estudo, as implicagdes desta chamada "Lei do duplo risco" foram
minimas. Afinal, estamos a falar das duas principais marcas do segmento de beleza no
Brasil. Ambas dispdem de alta penetragdo de mercado, com subsequente espaco na
memoria e no repertorio do consumidor. As diferencas, no entanto, existem. Em 2017,
de acordo com dados divulgados pelo jornal Gazeta do Povo®, O grupo Natura
contava 11,7% do mercado versus os 10,8% pertencentes a rival, o grupo O'Boticério.
Portanto, em nosso caso, na melhor das hipdteses, de acordo com Sharp, ¢ de se

esperar por um desempenho levemente superior de Natura em relacdo a O'Boticario

2 Disponivel em: <
https://www.gazetadopovo.com.br/economia/nova-economia/na-disputa-por-espaco-grupo-boticario-sai-
na-frente-da-natura-ao-diversificar-seu-negocio-30iwx8q28tuiduyf2nbubclru/>



https://www.gazetadopovo.com.br/economia/nova-economia/na-disputa-por-espaco-grupo-boticario-sai-na-frente-da-natura-ao-diversificar-seu-negocio-3oiwx8q28tuiduyf2nbubclru/
https://www.gazetadopovo.com.br/economia/nova-economia/na-disputa-por-espaco-grupo-boticario-sai-na-frente-da-natura-ao-diversificar-seu-negocio-3oiwx8q28tuiduyf2nbubclru/

em preferéncia, tal qual os dados preliminares obtidos na secdo anterior, sem
tratamento estatistico, parecem sugerir.

A tabela abaixo, proveniente da segunda se¢ao de nosso questionario, parece
exemplificar bem a questdo debatida no paragrafo anterior. Ambas as marcas dispoes
de alta awareness e conhecimento, o que ficou explicito na taxa de resposta proxima a
100% registrada nas questdes 3 e 6 (Vocé€ conhece a marca Natura/O'Boticario?) para
todos os grupos. Além disso, como também era de se esperar, vemos que tanto Natura
quanto O'Boticario parecem contar com ampla penetragdo de mercado, com taxa de
experimentacdo, mensurada pela questdo 4 e 7 (Vocé€ ja comprou algum produto
Natura/Boticario?), semelhantes e com média acima dos 70% para os trés grupos.

Vejamos:

Tabelas 18 e 19 - Conhecimento e experimentacao Natura e O'Boticério

- Grupo II | Grupo III | Média
3.Vocé conhece a marca Natura? 98,8% 96,7% 98.,5% 98,0%
4.Vocé ja comprou algum produto Natura? 88,8% 93,3% 86,4% 89,5%
- Grupo II | Grupo III | Média
6.Vocé conhece a marca O'Boticario? 100% 100% 98,5% 99,5%
7.Vocé ja comprou algum produto O'Boticario? 96,3% 96,7% 89,4% 94,1%

Fonte: o autor (2021)

As duas perguntas restantes nesta secdo (5 e 8), destinadas a compreender o
impacto da percep¢ao de qualidade na preferéncia declarada pelo consumidor, traziam
a seguinte indagacdo: Como vocé avalia a qualidade dos produtos Natura/O'Boticario
em um cenario no qual 1 corresponde a "muito ruim" e 5 corresponde a "excelente"? A

tabela abaixo apresenta os resultados obtidos:

Tabelas 20 e 21 - Avaliacdo da qualidade Natura e O'Boticario
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5. Como vocé avalia a qualidade dos produtos Natura?

1 2 3 4 5 Média G
-1 1 11 33 34 4,22 0,83
Grupo Il |2 0 5 27 26 4,25 0,87
GrupoIII |0 0 10 30 26 4,24 0,67

8. Como vocé avalia a qualidade dos produtos O'Boticario?

1 2 3 4 5 Média c
- 0 1 21 39 19 3,95 0,74
GrupoIl |0 5 10 26 19 3,98 0,91
Grupo III | 0 1 14 30 21 4,07 0,78

Fonte: o autor (2021)

Apesar da percepcao de qualidade de Natura ser ligeiramente superior a de
O'Boticario para os trés grupos, podemos considerar o desempenho de ambas as
marcas como equivalentes, com médias orbitando em torno do nimero 4 que, em
nossa pesquisa, corresponde a "bom". Ou seja, de um modo geral, ndo podemos
considerar a principio a varidvel "percep¢do de qualidade" da marca como um
indicador muito decisivo na definicdo da preferéncia do consumidor por uma entre as

duas companhias.

4.1.4. Fatores decisores de compra

A terceira secdo de nosso estudo se concentrava em identificar o peso
desempenhado por diversos daqueles chamados "atributos propulsores/dirigentes" no
processo de decisdo de compra. A intencdo aqui foi mensurar qual a importancia
conferida pelo consumidor a defesa da sustentabilidade enquanto causa social em
comparacdo a outros indicadores mais ligados ao aspecto funcional, financeiro ou
comercial do produto.

Para mensurar tal aspecto do processo de constru¢do da consideracdo de

compra, mobilizamos a seguinte questdo, a saber, "De 0 a 10, onde 0 ¢ nada
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importante ¢ 10 ¢ muito importante", qual o peso dado por vocé a cada um dos

seguintes itens:

A) A qualidade de produtos cosméticos;

B) A defesa de causas sociais;

C) A origem dos ingredientes contidos nos produtos;
D) A relagdao das marcas com a sociedade;

E) O servigo de atendimento ao cliente.

A régua obtida com as respostas de cada um dos trés grupos estd exposta nas
trés tabelas abaixo. Note que as colunas correspondem as notas auferidas ao passo que
as linhas, marcadas com os itens que vao de 4) a E) representam cada uma das

perguntas feitas aos respondentes.

Tabela 22 - Importancia dos atributos de consideragdo (Grupo I/Controle)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 M, o
A 0 0 0 1 1 2 1 3 10 62 9,5 1,1
B 0 0 0 5 1 3 7 11 9 44 8,2 1,7
C 1 1 0 0 2 3 6 9 10 48 8,9 1,8
D 0 0 1 1 2 2 8 5 16 45 8,9 1,5
E 0 0 0 1 2 1 2 11 14 49 9,2 1,2

Fonte: o autor (2021)

Tabela 23 - Importancia dos atributos de consideracao (Grupo II/Teste A)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 M. o
A 0 0 0 0 1 0 1 2 11 45 9,6 0,8
B 0 0 0 0 0 2 3 9 10 36 9,2 I,1
C 0 0 0 0 1 2 2 10 6 39 9,2 1,2
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Fonte: o autor (2021)

Tabela 24 - Importancia dos atributos de consideragdo (Grupo IIl/Teste B)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 M, c
A 0 0 0 1 0 0 0 7 6 52 9,6 | 0,94
B 1 1 0 0 5 3 1 12 9 34 8,6 2,0
C 0 0 3 0 2 3 2 7 9 40 8,9 1,8
D 1 0 0 0 2 3 7 17 5 31 8,6 1,7
E 0 0 0 1 2 0 2 10 10 41 9,2 1,3

Fonte: o autor (2021)

De um modo geral, entre os atributos impulsionadores analisados, vemos que a
"qualidade" ainda ¢ o mais valorizado, com média acima dos 9,5 para os trés grupos.
O atributo "causa social" foi o que registrou menor avaliagdo em dois dos trés grupos,
apesar de ter alcangado médias sempre superiores a 8,0. No grupo II, aquele exposto
ao estimulo emocional, o atributo causa registrou a maior média entre os grupos
analisados com 9,2. Ainda ¢ cedo para confirmar, mas a existéncia dessa diferenca
pode ser indicativo da presenca de um efeito priming positivo provocado pelas pecas
de Natura, com forte residual ligado a causa, no desempenho desse atributo para o
segundo grupo.

No mais, com base nos dados compilados na tabela, podemos vislumbrar em
carater provisorio uma interessante observagdo. Apesar das questdes auto-declaradas
indicarem para uma provavel conquista de uma certa importancia da defesa de uma
causa social como elemento importante para a constru¢do de consideragdo dos
consumidores, vemos que este processo ainda ¢ dominado por questdes mais ligadas

aos aspectos funcionais do produto.
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Por fim, seria interessante caso conseguissemos mensurar o impacto do efeito
"disponibilidade mental" do consumidor na avaliacdo destes atributos. Por exemplo,
serd que um consumidor que elenca Natura como marca Top of Mind na categoria
beleza tende a valorizar mais a o atributo "defesa de causa" em comparagdo com
aqueles que elencaram outras marcas para o mesmo posto? A pergunta ¢ interessante,

e pode ser analisada em esforgos de pesquisa posteriores.

4.1.5. A relevancia da causa na construc¢ao de consideracao

A tltima se¢do de nossa pesquisa se dedicava a compreender qual o papel
ocupado pela defesa de uma causa social no imagindrio do entrevistado. Para tal,
mobilizamos trés questdes. Na primeira, procurdvamos entender como as pessoas
enxergam a relagdo entre causa e industria. Ou seja, dito de outro modo, qual o peso
dado a defesa de uma causa pelo mercado na visdo dos consumidores? Nossa segunda
pergunta objetivava vislumbrar qual a importancia relativa dada a causa em
comparacdo a atributos funcionais (qualidade) pela sociedade de um modo geral.
Nossa ultima questdo, mais pessoal, dedicava-se a fixar qual o peso ocupado pela
defesa de uma causa social no processo de consideracao de cada um dos respondentes.

Para mensurar a relevancia da causa no processo de consideragdo, oferecemos
como resposta para cada uma das trés perguntas um espectro continuo que variava
entre (1) discordo totalmente e (5) concordo totalmente, tal qual a legenda abaixo

lustra:

1) Discordo totalmente;

2) Discordo parcialmente;

3) Nao discordo, nem concordo;
4) Concordo parcialmente;

5) Concordo totalmente.
As tabelas, com a distribui¢do dos resultados por pergunta, podem ser vistas

abaixo. Nela podemos visualizar como cada um dos trés grupos respondeu a cada uma

das trés questdes finais de nosso questionario.
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10. Para um fabricante de produtos cosméticos a qualidade do produto é mais

importante do que a defesa de causas sociais.

Tabela 25 - Resultados para questdo 10

1 2 3 4 5 M. c

6 18 11 33 12 3,3 1,02
(07,5%) | (22,5%) | (13.8%) | (41,3%) | (15,0%)

Grupo II 10 9 5 30 6 2,8 1,20
(16,7%) | (15,0%) | (08,3%) | (50,0%) | (10,0%)

Grupo I1I 7 9 9 24 17 3,5 1,07
(10,6%) | (13,6%) | (13,6%) | (36,4%) | (25,8%)

Fonte: o autor (2021)

Ao olharmos de modo preliminar para a tabela correspondente a pergunta 10,
vemos um aparente desvio em favor do segundo grupo. Enquanto os grupos I e III,
respectivamente classificados como controle e teste II, apresentam resultado médio em
torno de 3 (Ndo concordo, nem discordo), o grupo II, classificado como teste I,
apresenta um resultado médio ligeiramente inferior. A pergunta a ser feita, com base
no exposto, é: serd que o estimulo publicitario emocional pro-causa foi capaz de
influenciar a percep¢ao do consumidor em favor do ganho de predominéncia da defesa
da causa em detrimento da importancia da qualidade? Os testes estatisticos da proxima

secdo irdo avaliar a validade desta hipotese.

11. Para o consumidor de produtos cosméticos a qualidade do produto ¢ mais

importante do que a defesa de causas sociais.

Tabela 26 - Resultados para questao 11

1 2 3 4 5 M. c

5 20 1 35 9 3,2 1,01
06,3%) | (25,0%) | (13,8%) | (43,7%) | (11,3%)

Grupo II 6 11 9 27 7 3,3 1,07
(10,0%) | (18.3%) | (15,0%) | @5,0%) | (11,7%)
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Grupo 111 6 12 6 29 13 3.4 1,07
09,1%) | (18.2%) | (09,1%) | 43,9%) | (19,7%)

Fonte: o autor (2021)

A segunda questao desta série, destinada a compreender o peso dado a defesa
de uma causa para a sociedade na visao dos entrevistados, ndo encontrou nenhuma
diferenga preliminar significativa. Na média, de acordo com a tabela, os consumidores
tém uma visdo isenta com relacdo a importancia dada a defesa de causas sociais por

marcas pela sociedade de um modo geral.

12. Para vocé a qualidade do produto ¢ mais importante do que a defesa de causas

sociais

Tabela 27 - Resultados para questdo 12

1 2 3 4 5 M. G

17 19 11 24 9 2,8 1,19
21,3%) | (23,7%) | (13.8%) | (30,0%) | (11,3%)

Grupo 1T 14 15 11 16 4 2,6 1,18
(23,3%) | (25.0%) | (18,3%) | (26,7%) | (06,7%)

Grupo 11I 10 20 9 18 9 2,9 1,14
(15,2%) | (30,3%) | (13,6%) | (27.3%) | (13,6%)

Fonte: o autor (2021)

A ultima das perguntas de nosso questionario, dedicada a compreender qual a
importancia da defesa de uma causa no processo de consideragdo, vemos um achado
preliminar interessante. Embora ndo haja diferenca significativa entre os grupos com
relacdo a esta pergunta, vemos que o resultado médio alcancado pelos grupos nesta
questao ¢ relativamente inferior aquela registrada nos dois questionamentos anteriores.
A primeira vista, podemos, de modo literal, interpretar a resposta obtida da seguinte
maneira: o consumidor, na sua propria visdo, tende a se encarar como mais
preocupado com o papel positivo desempenhado pela defesa causas sociais em

comparacao com a média da sociedade.
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O fendomeno, observado em inimeras outras pesquisas, recebe o nome de
"efeito 3.* pessoa". De acordo com Cheng e Chen (2020), em artigo publicado na
revista Mass Communication and Society, argumentam que o referido efeito diz
respeito a uma tendéncia encontrada em pesquisas auto-declaradas, segundo a qual os
entrevistados, diante de perguntas moralmente delicadas, tendem a se qualificar como
melhores sob esse mesmo ponto de vista em comparagdo com a sociedade como um
todo.

Ou seja, em nossa pesquisa, considerando os efeitos dessa particularidade, era
de esperar que nossos consumidores se julgassem mais socialmente responsaveis em
comparagdo ao restante da sociedade. Estes dados, tal qual parte consideravel das
respostas auto-declaradas, sdo vulneraveis a atuacdo de vieses de resposta. Para
contornar tal adversidade, seria recomendavel a realizagdo de testes implicitos, que
avaliassem o comprometimento moral dos sujeitos com causas por meio de
indicadores secundarios e indiretos. O esforco, apesar de soar como pertinente a
projetos de pesquisa futuros, ndo era o foco principal de nosso presente estudo e, por

isso, foi desconsiderado.

4.1.6. O que vem por ai?

Ao longo desta ultima se¢do, destrinchamos em mintcias todo o contetido de
nosso questionario. Informacgdes preliminares permitiram-nos tecer uma série de
achados e correlagdes que a principio parecem ir de encontro as hipoteses levantadas
por nés em outro momento. A parte que se segue, tal qual o proprio titulo sugere, ird
se dedicar a compreender a validade estatistica dos principais achados deste capitulo.
Sera que de fato existe alguma diferencga significativa entre os grupos de modo tal que
consigamos oferecer um posicionamento mais s6lido em relagdo as problemaéticas

levantadas por nds ao longo de todo este trabalho?

4.2. Analise de Resultados

Para analisar a significancia estatistica dos dados expostos na secao anterior,
fizemos uso do Software Jamovi, disponibilizado de forma gratuita na internet. A

seguir, discutiremos o principal ponto deste esfor¢o de pesquisa, qual seja: existe
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diferenca significativa na escolha entre as marcas Natura e Boticario em cada um dos
trés grupos? Vale lembrar que, ao avaliar esta diferenga, tentamos mensurar o impacto
de dois diferentes estimulos positivos ligados a sustentabilidade na preferéncia do

consumidor por uma das duas marcas anteriormente citadas.

4.2.1. Publicidade sustentavel impacta a preferéncia?

Os dados preliminares expostos na se¢do anterior apontaram para a existéncia
de diferencas entre os grupos de controle, teste I e teste II. A preferéncia por Natura,
esperada de acordo com a teoria de Sharp, mantém-se nos trés grupos. Houveram, no
entanto, variagdes. A lideranga de Natura no primeiro grupo teste foi maior, o que foi
entendido como um indicativo de que um estimulo positivo ligado a sustentabilidade
tende a provocar maior impacto na preferéncia do consumidor, tal qual nossa hipotese
previu. O grupo teste II, exposto a um estimulo positivo ligado a sustentabilidade de
fundo racional, reiterou a lideranca de Natura. A margem, contudo, foi a menor
registrada para as trés amostras, o que seria indicativo do menor potencial de impacto
em preferéncia de estimulos desse tipo.

A validagao desses achados preliminares, todavia, teria de sobreviver ao crivo
imposto pela realizagdo do chamado teste de associagdo ou Qui-quadrado. Criado por
Pearson, este ¢ um "teste de hipoteses que se destina a encontrar um valor da dispersdo
para duas varidveis categdricas nominais e avaliar a associagdo existente entre
variaveis qualitativas" (BEIGUELMAN 1996).

Nossa intencdo, neste primeiro momento, ¢ comparar a distribuicdo de dois
acontecimentos (preferir natura e/ou preferir O'Boticario) em trés diferentes amostras
(controle, teste I e teste II), a fim de avaliar se as proporcdes observadas destes
eventos mostram ou nao diferengas significativas ou se as amostras diferem
significativamente quanto as proporgdes desses acontecimentos. A tabela abaixo

1lustra os nossos achados.
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Tabela 28 - Correlagdo grupo vs preferéncia

Contingency Tables

Contingency Tables

=7

1_Entre as marcas listadas abaixo, qual delas tem a sua preferéncia?

Qual o dia do seu aniversario? Natura O'Boticario Total
Entre 0 1 e o 11 dia do més, 33 24 T
Entre 0 12 e 0 21 dia do més. 45 13 29
Entre o 22 e 0 31 dia do més. 40 24 b4
Total 139 A1 200
¥ Tests
Yalue df p
¥ 3.49 2 0,175
M 200

Fonte: Jamovi (2021)

A existéncia ou nao de uma diferenca estatisticamente significativa ¢ dada pelo
valor da letra p. Um valor de p menor do que 0,05 indica para a presenga de uma
diferenca significativa entre as amostras com um intervalo de confianga de 95%. Um
valor maior, por outro lado, indica para a auséncia de uma diferenca estatisticamente
significativa. No nosso caso, ao cruzarmos os trés grupos, auferidos pela pergunta
filtro "Qual o dia do seu aniversario?", e os valores de preferéncia para as marcas
Natura e O'Boticario em cada uma destas trés amostras, encontramos um valor de
p=0,175.

O que isso significa? Bem, como o nosso valor para p > 0,05, concluimos que
ndo ha diferenca significativa entre as trés amostras. Ou seja, ndo ha motivos até aqui
para acreditarmos que uma peca de comunicacdo que mobilize a sustentabilidade
como causa, seja ela racional ou emocional, tenha potencial de impactar a preferéncia
do consumidor. Nossos achados preliminares, como se pode verificar, ndo se
confirmaram.

Todavia, ndo obstante, embora ndo se possa vislumbrar o efeito dos estimulos
em preferéncia de marca, podemos tentar avaliar o seu impacto em outros indicadores.
Para tal, iremos mobilizar outro teste estatistico, a saber, o chamado one-way ANOVA

ou analise de variancia de mao unica. A inten¢do deste teste ¢ detectar a existéncia de
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diferencas estatisticamente significativas entre duas ou mais amostras em relacdo a
uma variavel dependente quantitativa.

Assim, munidos desta informagao, cruzamos primeiro os trés grupos criados a
partir da pergunta filtro com os cinco itens componentes da nona pergunta (De 0 a 10,
onde 0 ¢ nada importante e 10 ¢ muito importante, como vocé se posiciona em relagdo
aos seguintes itens?). Os valores de p provenientes desse cruzamento estdo explicitos

na tabela abaixo:

Tabela 29 - Correlagdo grupo vs atributos de consideracao

One-Way ANOVA (Welch's)

F df1  df2 P

a.) A qualidade de produtos cosméticos 0.299 2 131 0742
b.) A defesa de causas sociais 3.272 2 126 0.041
c.) A origem dos ingredientes contidos no produto 1016 2 129 0365
d.) A relacdo das marcas com a sociedade 3.877 2 128 0.023
e.) O servico de atendimento ao cliente 0.183 2 125 0833

Fonte: Jamovi (2021)

Ao olharmos para os dados expostos na tabela, vemos que duas das cinco
variaveis dependentes tem valor para p inferior a 0,05. Os itens b.) e d.), que dizem
respeito a importancia da defesa de causas e a relagdo de marcas com a sociedade,
respectivamente, registraram valores para p equivalentes a 0,041 para b.) e 0,023 para
d.).

E interessante reparar que ambos os itens, de um modo geral, dizem respeito ao
papel social desempenhado por marcas na sociedade. Se formos interpretar de modo
literal este achado, temos que os estimulos expostos a cada um dos grupos gerou uma
diferenca significativa no modo com o qual cada uma das amostras avalia os itens. A
hipdtese que se coloca, portanto, ¢ a seguinte: sera que os estimulos ligados a
sustentabilidade expostos a dois dos trés geraram um impacto positivo em suas
respectivas relacdes com 1.) a defesa de causas por parte de marcas e 2.) a importancia
da relagdo de marcas com a sociedade?

Para conseguirmos vislumbrar em quais dos grupos estdo as diferencas
mencionadas, precisamos submeter a analise de variancia realizada anteriormente

aquilo que se chama Post-Hoc. Utilizando-se da metodologia de Turkey, encontramos
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os seguintes cruzamentos para cada um dos dois itens que registraram p < 0,05 na

tabela anterior:

Tabela 30 - Teste Post Hoc

Tukey Post-Hoc Test — b.) A defesa de causas sociais

Entreo 1eo 11 dia

Entre o 12 e 0 21 dia

Entre 0 22 e 0 31 dia

do més. do més. do més.
Enntre o1leo 11 diado Mean _ -0.484 0144
més. difference
p-value — 0.230 0.871
Entre 0 12 e 0 21 dia Mean
— 0.628
do més. difference
p-value — 0.104
Entre 0 22 e 0 31 dia Mean o
do més. difference
p-value —

Note. * p < .05, ** p < .01, ** p < 001

Tukey Post-Hoc Test —d.) A relacdo das marcas com a sociedade

Entreo 1 eo 11 dia

Entre o0 12 e 0 21 dia

Entre o0 22 e 0 31 dia

do més. do més. do més.

En’tre oleol1ldiado Mean _ 0352 0346
més. difference

p-value — 0.369 0.364
Entref) 12eo021dia Mean o 0.698*
do més. difference

p-value — 0.029
Entre 0 22 e o0 31dia Mean -
do més. difference

p-value —

Note. *p < .05, **p < .01, ** p < .001

Fonte: Jamovi (2021)

Ao olharmos para os cruzamentos anteriores, vemos que, para o item
b.), nenhum dos cruzamentos registrou valor para p < 0,05, o que pode ser
indicativo de um falso positivo na primeira avaliagdo, ja que nem mesmo um
teste ANOVA para amostras nao-paramétricas foi capaz de encontrar onde
esta a diferenca entre os grupos. Quando olhamos, por outro lado, para a
tabela resultante dos cruzamentos para o item d.), vemos que a intersec¢ao
entre os grupos teste | e teste Il apresenta valor de p < 0,05. Isso significa que

ambos os grupos se destacam em relagdo a esse indicador. Ou seja, &
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possivel que os estimulos publicitarios tenham mudado a percepcédo dos
entrevistados destes grupos em relagao a importancia da relagao das marcas
com a sociedade. Nao se exclui, no entanto, a possibilidade de que tal
mudanca tenha sido motivada por aquilo que se convencionou chamar efeito
priming. Ou seja, de acordo com (Bargh, 2006), a percepgao dos entrevistados pode ter
sido momentaneamente impactada pela influéncia dos estimulos aos quais eles foram
expostos. A duracdo desse efeito, como muito bem se sabe, pode ser apenas
momentanea. Apenas uma pesquisa com recorte longitudinal seria capaz de isolar os
efeitos desta intempérie especifica.

Assim, com a questdo nove devidamente analisada, passamos para a analise de
variancia dos trés grupos em relagdo as respostas dadas as ultimas trés questdes
quantitativas de nosso questionario. Nossa inten¢do aqui era avaliar a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas entre os trés grupos para cada uma das
questdes, cujas respostas estavam distribuidas ao longo de uma tnica régua que
oscilava entre 1.) Discordo totalmente e 5.) Concordo totalmente. Os resultados estdo

expostos na tabela abaixo:

Tabela 31 - ANOVA: correlagao grupos vs papel da causa

One-Way ANOVA

One-Way ANOVA (Welch's)

F dfl  df2 P

10_ Para um fabricante de produtos cosméticos a qualidade do produto € mais

importante do que a defesa de causas sociais 0.2679 2 125 0765

11_Para o consumidor de produtos cosméticos a qualidade do produto é mais

importante do que a defesa de causas sociais 0.0926 2 1270912

12_ Para vocé a qualidade do produto € mais importante do que a defesa de causas

- 0.5715 2 128 0.566
s0cials

Fonte: Jamovi (2021)

Como pudemos observar, os valores de p para cada uma das trés variaveis sao
superiores a 0,05, o que significa que ndo existe uma diferenga significativa entre os
trés grupos em relagdo a essas trés questdes. Nao ha, portanto, nenhuma conclusdo
passivel de ser tirada. Ou seja, os estimulos ndo impactaram a percep¢dao dos
entrevistados em relagdo a importancia da defesa de causas para a industria, para a

sociedade como um todo e para cada um deles de forma respectiva.
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4.2.2. Novos horizontes: sustentabilidade é valor?

Nao obstante nossos achados ndo nos permitam apontar para um impacto
positivo por parte da comunicagdo, outras evidéncias encontradas neste estudo
parecem assinalar no sentido da existéncia de uma influéncia positiva da defesa de
uma causa social (Sustentabilidade) no processo de consideragdo dos consumidores.
Ou seja, ainda que ndo se possa atestar a existéncia de um impacto da comunicacao de
causa nos indicadores de preferéncia, parece haver, por parte dos proprios
consumidores, uma relacdo prévia com sustentabilidade capaz de influenciar a
considera¢do de compra. Sustentabilidade, tal qual os dados que virdo sugerem, parece
ser um valor moral e comercial apreciado por parte dos consumidores. O bloco

seguinte esclarecera melhor esses pontos.

4.2.3. Natura & Sustentabilidade

Com a confirmagdo da inexisténcia de diferencas estatisticamente significativas
entre 0s grupos teste e controle, partimos para a compreensdo de outras nuances
expostas pelo nosso esforco de pesquisa. Em especial, tentamos identificar
particularidades na atitude de consumidores de Natura e O'Boticério respectivamente.
Sera que, independente do estimulo ao qual foi exposto, o consumidor de Natura, uma
marca construida em torno da questdo ambiental, a sustentabilidade é um elemento
significativo na constru¢do de consideracao?

Para avaliar tais hipdteses, abandonamos a divisdo primaria entre grupos e
controle para abracar uma segmentacdo alternativa, a saber: consumidores que
preferem Natura versus consumidores que optaram por O'Boticario. Nossa tarefa,
neste caso, sera cruzar, novamente com o suporte do software Jamovi, a preferéncia
dos consumidores com cada uma das varidveis continuas ligadas a importancia da
causa em nosso questionario.

Como se trata de um cruzamento entre uma varidvel categdrica com variaveis
continuas, iremos mobilizar aquele que se convencionou chamar teste-T para a

identificar a existéncia de diferencas significativas entre os consumidores de cada uma
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das marcas em relagdo ao papel de cada um dos elementos construtores de
consideragado avaliados.

Para a primeira das questdes avaliadas, que corresponde a 9* pergunta de nosso
questionario (De 0 a 10, onde 0 ¢ nada importante e 10 ¢ muito importante), tivemos

os seguintes resultados:

Tabela 32 - Teste T: correlacdo preferéncia vs atributos de considerag@o

Independent Samples T-Test

Statistic  df p
a.) A qualidade de produtos cosméticos Student’s t 0.810 198 0.419
b.) A defesa de causas sociais Student's t 5.020= 198 <.001
c.) A origem dos ingredientes contidos no produto Student’s t 4.609° 198 <.001
d.) A relagdo das marcas com a sociedade Student's t 4402= 198  <.001
e.) O servico de atendimento ao cliente Student's t 1.035 198 0.302

= Levene's test is significant (p < .05), suggesting a violation of the assumption of equal variances

Fonte: Jamovi (2021)

De pronto, salta-nos aos olhos uma constatacdo bastante interessante, a saber:
todos os itens considerados sensiveis aos nossos propdsitos, ou seja, todos os
indicadores da valorizacdo da conduta social por parte das marcas, registraram valor
para p < 0,05. Isso, como j& vimos anteriormente, aponta no sentido da existéncia de
uma diferenca significativa entre os grupos em relagdo a resposta dada a cada um
destes 3 itens.

Para avaliar qual dos grupos ¢ mais sensivel ao item exposto, precisamos olhar
para os valores de média (Mean) registrados para cada um dos grupos, Natura e
O'Boticario, posicionados na 3" coluna a direita de cada um dos trés itens (b, c e d).

Vejamos:

Tabela 33 - Deteccdo da diferenciacao entre Natura e O'Boticario
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Group Descriptives

Group N Mean Median sD SE
a.) A qualidade de produtos cosméticos Natura 139 9.62 10.0 0.904 0.0767
O'Boticario 61 949 10.00 1.25 0.160
b.) A defesa de causas sociais Natura 139 923 10.0 1.264 0.1072
O'Boticario 61 7.98 8.00 2.22 0.285
c.) A origem dos ingredientes contidos no produto  Matura 139 936 10.0 1216 0.1031
O'Boticario 61 8.23 9.00 2.24 0.287
d.) A relacdo das marcas com a sociedade Natura 139 9.28 10.0 1.222 0.1036
O'Boticario 61 8.30 9.00 1.89 0.242
e.) O servico de atendimento ao cliente Natura 139 9.29 100 1242 0.1054

O’Boticario 61 9.08 10.00 1.54 0.197

Fonte: Jamovi (2021)

Os valores de média registrados para Natura em todos os trés itens sao
superiores aqueles notados por O'Boticario, o que significa que, de um modo geral,
questdes ligadas a pertinéncia da atuacdo social de marcas tendem a ser mais
valorizadas pelo consumidor de Natura. Nao se pode depreender, contudo, que exista
uma relacdo causal entre a escolha da marca e a defesa de uma postura corporativa
mais ativa em relacdo a pautas de fundo social. Do mesmo modo, ndo podemos deixar
de mencionar, estes resultados podem ter sofrido o viés de um outro efeito priming. Ou
seja, os estimulos exibidos para os grupos testes podem ter, de algum modo,
aumentado a relevancia da bandeira "sustentabilidade" nos consumidores de Natura.
Nao se pode negar, contudo, que a defesa de causa seja um valor apreciado pelo
consumidor desta marca. Nao sabemos, no entanto, avaliar a importancia e o tamanho
desse valor na construcdo de consideracdao de compra. Este, inclusive, pode ser o
objetivo de empreendimentos futuros.

A anélise, apesar das elucubragdes expostas no paragrafo anterior, segue.
Afinal, com as respostas relativas a questdo 9 devidamente analisadas, falta-nos
dedicar um tempo ao entendimento das respostas fornecidas para as trés ultimas
perguntas do nosso questiondrio. Para isso, vamos repetir o mesmo processo realizado
anteriormente na esperanga de encontrar alguma diferenca significativa entre os
consumidores das duas marcas em relagao aos quesitos 10, 11 e 12. Os resultados sao

exibidos abaixo:

Tabela 34 - Deteccao da diferenciacao entre Natura e O'Boticario
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Independent Samples T-Test

Statistic  df P
_10_ Para um fabricante de produtos cosmgt\_cos a qualidade do produto € mais Student's 0623 198 0534
importante do que a defesa de causas sociais t
_11_ Para o consumidor de produtos cosm(?t\_cos a qualidade do produto € mais Student's -0.956 198 0340
importante do que a defesa de causas sociais t
12_Para vtj'ac_e a qualidade do produto € mais importante do que a defesa de Student's 3728 198  <.001
causas sociais t

= Levene's test is significant (p < .05), suggesting a violation of the assumption of equal variances

Fonte: Jamovi (2021)

Ao olharmos para os valores de p exibidos na tabela, vemos que apenas aquele
relativo a ultima questdo registrou montante menor do que 0,05. Isso significa que as
ponderacdes em relacdo a importancia da qualidade no processo de consideragao
apresentam maior aderéncia junto a atitude de apenas um dos dois grupos. Os valores

encontrados para a média indicam qual das amostras ¢ mais sensivel ao tdpico.

Tabela 35 - Teste T: Correlag@o Preferéncia vs Papel da causa

Group Descriptives

Group N Mean Median SD SE

10_ Para um fabricante de produtos cosméticos a qualidade do

produto & mais importante do que a defesa de causas sociais Natura 139 316 400 109 00920

O'Boticario 61 3.26 4.00 1.09 0.140

11_ Para o consumidor de produtos cosméticos a qualidade do

produto & mais importante do que a defesa de causas sociais Natura 139 3.16 400 104 0.0886
O'Boticario 61 331 400 1.04 0.133
12_ Para vocé a qualidade do produto € mais importante do Natura 139 253 2.00 116 00986

que a defesa de causas sociais
O'Boticario 61 318 4.00 1.06 0.135

Fonte: Jamovi (2021)

Como pudemos observar, os valores médios relativos a O'Boticario sao maiores
do que os registrados para Natura na mesma questao. Isso implica em duas explicagdes
possiveis, quais sejam: 1.) os consumidores de O'Boticério sdo mais preocupados com
qualidade do que os consumidores de Natura; 2.) Os consumidores de Natura estdo
mais dispostos a ponderar outros elementos (no caso a defesa de uma causa social) no

processo de consideracao que extrapolam a simples preocupacao com qualidade.
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Assim, concluidas as analises das diferengas existentes entre os consumidores
de Natura e O'Boticario, podemos avaliar a validade de algumas hipoteses postuladas
ao longo desta ultima se¢do. Vejamos:

Em primeiro lugar, a despeito da impossibilidade de mensurar o impacto
provocado pelos estimulos publicitarios expostos aos grupos teste, parece haver uma
forte correlagdo entre a preocupagdo com sustentabilidade e a escolha pela marca
Natura. Algumas questdes subsequentes, no entanto, se mantém: 1.) Sera que os
estimulos expostos as amostras II e III teriam o potencial de exercer algum efeito
priming sobre a preferéncia por Natura neste questionario em especifico? 2) Qual sera
o papel desempenhado pela defesa de alguma causa social na constru¢ao de
consideragao? Sabemos que sustentabilidade ¢ um valor considerado ao menos para os
consumidores de Natura, mas sera que a extensao de seu impacto ¢ capaz de competir
com outros elementos mais tradicionais de constru¢do de consideragdo como preco,
distribuicdo e qualidade? 3) Sabemos que a Natura construiu sua marca em torno da
preocupacdo com a questdo ambiental. Nao sabemos, contudo, se esse historico ¢
responsavel por causar algum viés na resposta dada pelos consumidores ou se a
preocupagdo com o meio-ambiente de fato ¢ um valor considerado importante pelos
consumidores. Afinal, justamente por forca de sua narrativa de marca fortemente
associada a causa, para muitas pessoas pensar em Natura € pensar em meio-ambiente.
Desse modo, a pergunta a ser feita ¢: seria essa associacdo capaz de aumentar a
disponibilidade mental do elemento "sustentabilidade" como justificativa para a
preferéncia pela Natura? Ou serd que, por outro lado, a preocupagdo com
meio-ambiente de fato se torna uma preocupagdo legitima 4) Por fim, as diferencas
entre os consumidores Natura ¢ O'Boticario em relagdo a sustentabilidade sao
indicativo da existéncia de nichos? Ou seja, serd que sustentabilidade de fato ¢ um
valor social mensuravel no processo de consideracdo ou ¢ uma particularidade
presente em apenas pequenos grupos, classificados como mais sensiveis ao tema.

As possibilidades sao inumeras e as discussoes bastante proficuas. Interessante
seria poder mobilizar outros recortes de pesquisa, em outros contextos de analise, de
modo a conseguir aprofundamentos relevantes em cada uma dessas questdes. As
limitagdes impostas ao nosso estudo, ao mesmo tempo em que deixam uma série de
perguntas por responder, abrem espaco para que se possa solidificar cada vez mais o

conhecimento obtido acerca da importincia da defesa de causas sociais tanto para o
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cenario competitivo, de forma mais restrita, quanto para a configuracdo de novas

mudangas na sociedade de consumo de um modo mais amplo.

5. Conclusoes

A Amazonia se aparta de si propria. Longe das imagens infinitas, totalizantes e
esturdias que dominam o imaginario coletivo de todos nés, vemos uma floresta a qual
se negou o direito de narrar-se a si mesma. Resiliente, a floresta se manteve apatica
diante das inumeras narrativas que lhe foram impostas ao longo dos séculos pela
chamada civilizagdo. A Amazodnia acolheu quieta ao nome que lhe deram, fruto de um
devaneio europeu. Recebeu mansa a chegada dos tratores e caminhdes que, no inicio
dos anos 70, traziam a herdica chamada ao progresso tdo propalada pelos anseios
militares. Branda, a maior floresta tropical do mundo, viu-se cortada ao meio por
aquele que talvez seja um dos mais malfadados empreendimentos civis de nossa
historia, a rodovia Transamazonica.

Tal qual um indigente, ao qual lhe negam o direito a propria identidade, a
Amazodnia tornou-se vulneravel aos avangos da modernidade. As populagdes
originarias, sob a tutela da republica, foram exterminadas. As comunidades locais, que
ali se desenvolveram ao longo dos anos, foram abandonadas a préopria sorte. Na
auséncia de um estado de direito, proliferou-se ali o crime, a violéncia, a pobreza e a
devastacdo. Somente a titulo de exemplo, dos 10 municipios com pior IDH do Brasil,
8 estdo localizados na regido norte do pais?'.

Assim, silenciadas pela pobreza e pela violéncia, as populacdes amazonicas,
detentoras legitimas das narrativas daquele lugar, foram silenciadas. A lacuna deixada,
no entanto, ndo deixou de ser preenchida. Intelectuais e viajantes do mundo inteiro
impregnaram a floresta com todo o tipo de relato. Adjetivos vazios, como exdtica,
absoluta ou misteriosa, foram se aderindo as descri¢des a respeito da floresta, fazendo
surgir uma entidade disforme, opaca, distante do repertério de grande parte da
populacao mundial.

Os avangos, ainda que parcos, foram sendo registrados aqui e ali ao longo dos
ultimos anos. Com a promulga¢ao da Constitui¢ao de 1988, um rebuscado aparato de

protecao e cuidado foi sendo criado e desenvolvido. Leis fundiérias, que incluem

! Disponivel em:
<https://oglobo.globo.com/brasil/nas-cidades-com-10-piores-idhs-corrupcao-descaso-19823053>

82


https://oglobo.globo.com/brasil/nas-cidades-com-10-piores-idhs-corrupcao-descaso-19823053

aquelas que regulamentam a demarcacdo de terras indigenas, além da criacdo de
entidades de fiscalizagdo e controle, pareciam apontar para o sentido de um avango na
questao ambiental amazdnica. O inicio da ultima década parecia promissor: taxas de
desmatamento caindo ano apds ano, artistas e expoentes da cultura amazodnica
conquistando seu espaco em algum dos principais meios de comunicagdo do pais, etc.
Pareciamos diante de uma revolugdo positiva.

O retrocesso, no entanto, ndo tardou a aparecer. Com a eleicdo de Jair
Bolsonaro, em 2018, e com a subsequente ascensdo de Ricardo Salles ao comando do
ministério do meio-ambiente, assistimos a instalagdo de um mecanismo grosseiro de
desmonte de toda a estrutura de prote¢do construida até entdo. Nas entidades de
fiscalizacdo, demissdes em massa e trocas de lideranca. No quesito legal,
presenciamos a assinatura de uma série de medidas provisorias e decretos destinados a
"flexibilizacdo" das leis fundiarias e de exploragdo que, a despeito de toda a
dificuldade, protegiam a floresta de algum modo. Os olhos do mundo voltaram-se para
o Brasil. Tornamo-nos parias diplomaticos. Governos e entidades passaram a
manifestar preocupagdo com a condug@o das coisas em nosso pais. Com a urgéncia do
tratamento da questdo climatica mundial, o Brasil foi para o centro do debate, sendo
inclusive pauta das eleigdes presidenciais nos Estados Unidos da América em 2020.

A floresta pediu socorro. Em uma tarde de Agosto de 2019, a cidade de Sao
Paulo viu-se imersa no mais absoluto breu. O fendmeno, que a principio teve o seu
surgimento ligado as queimadas que ocorriam na Amazonia, foi logo esclarecido: ndo
havia correlacdo causal necessaria entre o que acontecia por ld e o episodio
transcorrido na maior cidade do pais. A discussdo levantada pelo ocorrido, no entanto,
nao arrefeceu. A Amazodnia passou a fazer parte dos debates. Dedos foram apontados
aqui e ali em busca de culpados, e a gestdo Bolsonaro/Salles passou a ser cobrada por
sua postura na conducdo da questdo ambiental. Paises Brasil afora manifestaram
preocupacao com o que acontecia em solo tupiniquim. Ameacas de boicote e o fim de
acordos comerciais relevantes para a manutencao da estrutura de protecao da floresta.

Uma pequena revolugdo parecia ter entrado em curso no Brasil. Entidades
representativas dos povos originarios passaram a ser vistas com mais frequéncia nos
grandes meios. Artistas e organizagdes amazoOnicas assumiram o palco. No cendrio
politico, contudo, poucas mudancas: os ataques nao arrefeceram. O desmanche seguiu
e as mazelas que assolam o norte do pais desde sempre se tornaram mais evidentes. A

crise provocada pela Covid-19, em Manaus e Belém em 2020 e 2021, escancarou as
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caréncias e necessidades de uma das regides mais importantes para se planejar um
projeto de pais solido para o futuro da nagao.

A despeito das dificuldades que foram se acumulando, uma espécie de
resisténcia conseguiu se arregimentar. Académicos, jornalistas e politicos de diversos
espectros politicos tém se juntado a sociedade civil em prol da defesa da questdo
ambiental. Apoio tem sido angariado nos mais diversos lugares e institui¢cdes. A
sociedade se movimenta agora como ja o fez em outras oportunidades. A novidade,
dessa vez, ¢ a presencga ja esperada de um novo ator social, qual seja: as marcas.

Embora ndo sejam recentes os relatos acerca da existéncia de companhias
comprometidas com causas sociais, a verdade ¢ que esse fendmeno se tornou
praticamente uma constante ao longo da ultima década. Empresas, antes
comprometidas apenas com o lucro, passaram a agregar novos papéis. Mais do que
vender, as companhias passaram a advogar em favor de questdes sensiveis na
sociedade contemporanea, tal qual o racismo, as questdes relativas a equidade de
género e os direitos LGBTQIA +. A causa ambiental, embora considerada menor hoje
em dia, pode ser encarada como uma das precursoras de todo esse movimento no
mundo corporativo.

A incursdo das pessoas juridicas em um ambiente antes restrito a ONGs e
entidades ligadas ao Estado, ndo deixou de gerar polémicas. Afinal, muitas vezes
limitadas ao simples discurso, as marcas passaram a ocupar um papel muito
semelhante ao do proprio Estado sem oferecer solu¢des condizentes com a expectativa
das pessoas, as quais, inclusive, come¢cam a depositar cada vez mais esperanga no
mercado em detrimento da valorizagao da Democracia como sistema politico capaz de
gerir a vida em sociedade Brasil afora.

Nao se quer com essa critica desmerecer a atuagdo de companhias privadas no
debate publico. Inclusive, diante das urgéncias pelas quais passamos, ¢ de se esperar
que as marcas revejam suas respectivas propostas de valor. Afinal, ainda que uma
contribuicao de forma ativa para a sociedade como um todo nao seja mandatoria, ¢ de
se esperar que as companhias revejam imediatamente o seu impacto no mundo e na
comunidade como um todo. A reprodu¢do da vida humana, ao menos no que diz
respeito a questdo ambiental, depende impreterivelmente disso.

A questdo que se coloca, no entanto, ¢ a seguinte: distante dos processos
produtivos e da relacdo com o Estado e os demais stakeholders, existem ganhos

comerciais relevantes na relagdo com o consumidor por parte da empresa que opta por
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acolher uma causa social? Dito de outro modo, abragar uma causa pode se tornar uma
vantagem competitiva na busca pela preferéncia dos compradores?

A pergunta traz implicagdes morais relevantes, sobretudo para as marcas com
atuagdo filantropica mais pontual ou limitada exclusivamente & comunicacgdo. Afinal,
na auséncia de uma atuacdo realmente relevante em prol de alguma causa social - por
relevante me refiro a uma atuacao consistente e de alcance significativo -, vale apenas
se juntar a alguma bandeira especifica sob a promessa de algum ganho comercial
relevante? Caso exista, estariamos diante de um novo modelo de capitalismo, que faz
da boa relagdo com a comunidade e com o planeta ndo apenas uma alternativa, mas
um requisito basico para a reproducdo do sistema? Ou sera que, do contrario, estariam
as marcas contribuindo de forma ativa para a deslegitimacdo do nosso modelo de
governo ¢ da ideia de cidadania sem oferecer uma solugdo minimamente capaz de
compensar estas perdas?

Nosso objetivo neste trabalho foi tentar vislumbrar uma resposta satisfatoria
para uma questdo pontual entre as muitas ligadas a essa grande questao. Com o foco
no mercado publicitario, tentamos visualizar se a mobilizacdao de alguma comunicacao
ligada a causa seria capaz de influenciar de algum modo os indicadores de preferéncia
de marca. Para tal, mobilizamos um objeto de estudo extremamente relevante para as
indagacgOes trazidas por este trabalho: sustentabilidade. Comparando o efeito da
comunicacdo das duas maiores marcas de beleza do Brasil, com posicionamentos
distintos em relacdo a questdo ambiental, buscamos confrontar a teoria exposta pelo
neozelandés Byron Sharp, um dos grandes nomes ligados aos estudos de recepcao
publicitaria, em "How Brands Grow".

Mais pragmatico com relagdo ao papel da publicidade no crescimento de
marcas, Sharp argumenta que a publicidade eficiente ¢ aquela capaz de aumentar de
forma significativa a disponibilidade mental de uma marca em relagao as demais. Para
tal, seria necessario a comunicacao consistente de um mesmo residual acompanhado
pelo uso correto daquilo que ele chamou de "distinctive brand assets". Ademais, uma
mensagem com forte apelo emocional, com forte apelo @ memorabilidade, seria mais
importante que uma argumentacdo "racional" baseada na exposi¢do dos atributos e
diferenciais do produto.

Embora o autor ndo se debruce sobre questdes ligadas a importancia de causas
sociais, sua teoria parece advogar em favor de um uso muito mais pragmatico da

comunicag¢do, no qual uma comunicacdo como a praticada pela Natura no Brasil, ndo
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traria impactos significativos para o desempenho de uma marca, uma vez que a sua
mobilizacdo ndo traz impactos profundos na geragdao de disponibilidade mental e no
ganho de atributos relevantes para a construgdo da imagem da marca, os quais,
segundo o autor, estdo diretamente ligados a questdes mais praticas como distribuicao
e participag¢do de mercado.

Nosso experimento se dedicou a entender se existe algo a mais nessa teoria
exposta por sharp, ou até, inclusive, tentar achar um ponto capaz de enfraquecer essa
argumentacdo em favor da importancia da defesa de causas como vantagem
competitiva a ser explorada na comunicagdo. Para tal, mobilizamos um dos testes mais
indicados para a aufericdo de preferéncia: o teste AB. Assim, foram criados trés
grupos, um controle e dois testes, destinados a tentar entender o efeito da
"comunicagdo de causa" em preferéncia. Os grupos testes foram expostos a
comunicagdes distintas oferecidas pelas marcas Natura e O'Boticario. Enquanto os
esforcos da primeira centravam parte de sua argumentacao na defesa da regeneracdo
amazonica, o segundo se limitava a construir uma narrativa mais aspiracional centrada
no cotidiano da mulher urbana. No entanto, se os estimulos tinham o mesmo residual,
diferenciavam-se na estratégia mobilizada. Enquanto o primeiro grupo teste foi
exposto a dois filmes de constru¢do mais emocional, o segundo foi defrontado com
publicacdes mais racionais, centradas em atributos de produto. A intengdo aqui era
justamente comparar a diferenga no desempenho entre os dois grupos esperada de
acordo com a teoria de Sharp.

Foram entrevistadas 206 pessoas ao longo de uma semana. Além da exposi¢ao
ao estimulo, fizemos uma série de outras questdes relativas a habitos e valores, com a
intencao de tentar entender o tamanho da variavel causa na construgdo de preferéncia
dos consumidores. Os resultados preliminares pareciam apontar no sentido da
existéncia de diferencas entre os grupos, o que poderia ser um indicativo da existéncia
de uma vantagem possivel (ainda que temporaria) na mobilizacdo de causas como
argumento. Os resultados finais, contudo, foram inconclusivos, uma vez que os testes
estatisticos mobilizados para a avaliagdo das amostras ndo apontaram nenhuma
existéncia significativa.

De um modo geral, vemos que Natura retém a preferéncia dos consumidores
dos trés grupos, o que corrobora a teoria de Sharp segundo a qual marcas de maior
share (Natura ¢ lider no Brasil) tendem a ter melhor desempenho em pesquisas de

preferéncia e imagem. As varia¢des que poderiam ter existido em fungdo da exposicao
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aos estimulos ndo foram significativas, o que ndo nos permite afirmar que a
mobilizacdo de causas sociais, a0 menos em pec¢as de comunicagdo, constitui alguma
vantagem relevante.

A questdo da causa e da defesa do meio-ambiente, no entanto, ndo deixaram de
rondar a beira dos nossos esforcos. Afinal, embora ndo existissem diferengas
relevantes entre os grupos, pudemos notar a existéncia de variagdes importantes no
comportamento dos consumidores de Natura e O'Boticario em relacdo a causa
ambiental. Enquanto os primeiros se mostraram muito sensiveis em relacdo aos
topicos ligados a sustentabilidade, os segundos se mostraram, em média, mais
inclinados a considerar questdes praticas, como qualidade.

Nao conseguimos precisar o impacto de um eventual efeito priming no
resultado dos testes. Por outro lado, parece oObvio que sustentabilidade parece
constituir um valor importante para alguns consumidores. A questdo que se coloca, no
entanto, ¢ qual o potencial e o alcance desse valor na relagdo dos consumidores com o
consumo. Sera algo grande o bastante para superar as condigdes mais imediatas como
preco e distribuicdo? Serd que este valor estd presente em um contingente significativo
de pessoas a ponto de promover uma mudanga realmente relevante em nossa cultura
de consumo? Ou sera algo restrito a pequenos nichos? As perguntas se acumulam, e as
possibilidades de pesquisa crescem na mesma toada. Nosso esfor¢o neste trabalho se
limita a ser apenas uma pequena contribuigao.

A sociedade se transforma a uma velocidade nunca antes vista. O consumo,
com cada vez maior impeto, parece ser capaz de orquestrar a reproducdo da vida
social. Instituicdes até entdo solidas, t€ém sido questionadas. Valores morais, antes
tidos como resolutos, tém sido revisitados. O consumo a tudo varre. A nocdo de
cidadania, tdo cara a consolidagdo das democracias modernas, ganha novos e
nebulosos contornos. Atores sociais antes apartados do debate publico, as empresas
sao chamadas a cumprir papéis até entdo vistos como irreconciliaveis. Novas
dinamicas surgem e possibilidades interessantes parecem se assomar no horizonte. O
futuro, no entanto, estd em aberto. Podemos estar diante de um novo modelo
economico ou diante de uma das maiores falacias da historia de nossa civilizagao.
Entre a esperanca e a resignacao, seguimos atentos. Longe da demonizagdo do lucro,
buscamos novos caminhos. Bom senso e transparéncia, com sorte, indicarao a nos a

melhor direcao.
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