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RESUMO

EMIGDIO, B. J. Consumo sustentavel: impacto da publicidade de causa nas
relacbes de consumo. 2022. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado em
Comunicacdo Social com Habilitacdo em Publicidade e Propaganda) — Escola de

Comunicac0es e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sado Paulo, 2022.

Esta monografia tem o objetivo de compreender a influéncia da publicidade de causa
social nas relacdes de consumo por meio da perspectiva da tematica sustentabilidade.
Buscamos entender as préaticas de consumo presentes na sociedade contemporanea,
além de investigar interesses, comportamentos e emocdes dos individuos presentes
nesse contexto. Para o estudo dessa problematica, para enriquecer a pesquisa e
estabelecer o entendimento dos principais aspectos que contribuem para a construcao
de conhecimento sobre o tema proposto, realizamos uma analise do referencial tedrico
a respeito dos conceitos de consumo, sustentabilidade e publicidade de causa.
Também desenvolvemos uma pesquisa quantitativa de base fenomenoldégica com
amostragem por conveniéncia, visando satisfazer a compreensao da relacdo dos
consumidores com a atuacédo publicitaria atrelada a causa de sustentabilidade. Dessa
forma, analisamos a campanha Joga Junto, da marca Nescau, e a campanha
Sustentabilidade é O Boticario, de O Boticario. A analise qualitativa dos anuncios
supracitados, juntamente a andlise quantitativa dos resultados da pesquisa
desenvolvida, permitiu examinar com profundidade os efeitos da publicidade de causa
nas relacbes de consumo. Com isso, podemos inferir que a publicidade tem
capacidade de corroborar para a aceitacédo de questdes socioambientais, como o uso

de produtos biodegradaveis e a reciclagem de embalagens usadas.

Palavras-chave: Consumo. Sustentabilidade. Publicidade. Causa Social.

Socioambiental.



ABSTRACT

EMIGDIO, B. Sustainable consumption: impact of cause advertising on
consumer relations. 2022. Course Conclusion Paper (Bachelor 's Degree in Social
Communication with habilitation in Advertising) — Escola de Comunicacdes e Artes,

Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2022.

This monograph aims to understand the influence of social cause advertising on
consumer relations, through the sustainability’s perspective. We looked through to
comprehend the consumption practices present in contemporary society, besides
investigating the interests, behaviors and individual’s emotions in this context. To study
this problematic, we developed an analysis of the theoretical reference about the
concepts of consumption, sustainability and social cause in advertising, in order to
enrich the research and establish the understanding of the main aspects that contribute
to the construction of knowledge about the proposed theme. In addition, we developed
a phenomenological-based quantitative research with convenience sampling, to satisfy
the understanding of the consumers' relationship with the advertising performance
linked to the sustainability cause. Thus, we analyzed the campaign Joga Junto, of the
Nescau brand, and Sustentabilidade € O Boticario, of O Boticario. Furthermore, the
gualitative analysis of the aforementioned ads, along with the quantitative analysis of
the results of the research developed, allowed us to examine in depth the effects of
cause advertising on consumer relations. Therefore, we can infer that advertising has
the ability to corroborate the acceptance of socio-environmental issues, such as the

use of biodegradable products and recycling of used packaging.

Keywords: Consumption. Sustainability. Advertising. Social Cause. Socio-

environmental.
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1 INTRODUCAO

Ao buscar entendimento sobre como uma sociedade consome, € possivel
compreender mais a fundo quais sao as aspiracoes, os desejos e as motivagdes por
trds dos comportamentos dos individuos que fazem parte dela. Entédo, observa-se que
0 consumo, sobretudo em um sistema que visa o lucro e a acumulacédo de bens, é
uma forma de expresséao e de producao de sentido e valores.

Logo, se faz de extrema relevancia entender a ascenséo de uma nova forma
de consumo, mais consciente em relagdo ao meio ambiente e aos recursos naturais.
A medida que os consumidores tornam-se mais preocupados com 0S impactos
socioambientais de suas decisfes de compra, as empresas se colocam diante dos
esgotamentos ambientais, econdémicos e sociais e buscam ser mais “verdes”. Assim,
estimulam o consumo e vendem mais do que produtos: vendem compromisso social,
emocdes e possibilidades de mudanca.

A comunicacao publicitaria € a principal atividade persuasiva de incentivo ao
consumo e, frente a demanda por praticas socialmente responsaveis, trabalha na
construcdo de narrativas compativeis com esse novo discurso das empresas no
mercado.

Portanto, tendo em vista que entender a sociedade contemporanea implica em
entender o consumo, 0 presente trabalho busca contribuir com a construgcéo de
conhecimento sobre publicidade de causas. Com o objeto principal de compreender a
atuacdo publicitaria na vertente socioambiental. Além disso, visamos investigar
influéncias, comportamentos e motivagdes dos consumidores sustentaveis e apontar
conflitos de interesses sociais em relacdo ao consumo e a sustentabilidade.

A metodologia utilizada para a construcéo deste trabalho esta dividida em duas
frentes: uma teorica, de reviséo bibliografica, e outra empirica, sustentada na analise
de ac¢bes publicitarias e no desenvolvimento de uma pesquisa de amostra por
conveniéncia, com a proposta de compreender os efeitos da publicidade de causa nas
relacbes de consumo.

O trabalho esta organizado de modo que possamos entender o conceito de
consumo, sua formacédo e sua relacdo com a sociedade sob o viés das emocdes,
motivagdes e influéncias dos consumidores, assim como observar a ascensdo de
novos modos de consumo. Em seguida, investiga-se a respeito da responsabilidade

social, de como o valor da sustentabilidade € entendido por marcas e consumidores e
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do papel de aspectos sustentaveis na vida das pessoas. Busca-se, do ponto de vista
da publicidade, compreender o papel da sustentabilidade frente a causas sociais, bem
como os conflitos relacionados ao consumo, a publicidade e ao desenvolvimento
sustentavel. ApO0s a contextualizagcdo dos temas supracitados, adentramos nas
analises qualitativas e quantitativas, que aprofundam o0s conhecimentos

apresentados.
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2 CONSUMO

Neste capitulo abordaremos um dos principais pilares deste trabalho: o
consumo na contemporaneidade. Por meio de uma discusséo tedrica, buscamos
enriquecer a pesquisa e estabelecer os principais aspectos que contribuem para a

construcéo de conhecimento sobre o tema proposto.

2.1 CONTEXTUALIZACAO HISTORICA

Para dar inicio a contextualizacdo, partimos do entendimento do termo
‘consumo’ e a sua origem. Sob a perspectiva etimolégica desse substantivo
masculino, nota-se, primeiramente, a existéncia de definicdes e descricdes ambiguas.
Por um lado, o consumo, derivado do latim ‘consumere’, pode ser associado ao ato
de esgotamento, desperdicio, gasto e outras conotacdes analogas a destruicdo. Por
outro viés, a mesma palavra na o6tica da lingua inglesa, referente a ‘consummation’, e
apresenta o sentido de adicdo, soma ou conclusdo, como uma acao que teve um inicio
e pOde ser realizada com éxito, ou seja, 0 que permite a interpretacdes positivas e
negativas.

A segunda direcdo se assemelha ao sentido que a palavra tem no imaginario
social, como uma acao de troca e consolidagdo de uma oferta com um pagamento.

Mas o consumo atualmente ndo se limita as trocas de bens e servicos:

Consumo é um processo que se inicia muito antes do ato de adquirir ou aderir
a algo, um servico imediato ou uma assinatura que permite determinado
acesso. A busca de informages, o flaneur pelas ruas, o folhear de uma
revista, o test drive nas concessiondrias ou o deslizar dos dedos pelos stories
do Instagram das marcas, tudo isso é consumo. (PEREZ, 2020, p. 12).

Conforme Perez pontua, 0 consumo, como um processo social, diz respeito a
diversas maneiras de fornecimento e acesso a bens e servicos, para além da
saciedade de necessidades fisicas e bioldégicas. Notamos, assim, que abrange muito
mais do que a agao de adquirir um produto: ele se apresenta nas mais variadas
experiéncias do cotidiano do mundo moderno, — como 0 consumo de conteldos nas
redes sociais, nos meios de comunica¢ao de massa ou individuais , como plataformas
de streaming — entre outras formas, diferentemente do papel que assumia, antes do

avanco do consumo de massa.
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No livro “A felicidade paradoxal”, o filésofo francés Gilles Lipovestky apresenta
um panorama histérico em relacdo as diferentes fases do capitalismo de consumo,
desde o nascimento do consumo de massa até sua situacdo nos tempos atuais, o que
0 autor nomeia como a sociedade de hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2007). Embora
sua contextualizacdo seja construida sob a 6tica de desenvolvimento do consumo na
Franca, a caracterizacao historica e atual dos estagios do consumo apontados pelo
autor apresenta pontos relevantes para o entendimento do desenvolvimento desse
conceito ao longo do tempo, até a compreensédo do termo que temos hoje.

A primeira fase do consumo, entre trés apontadas por Lipovetsky, tém inicio
nos anos 80 do século XIX e se prolonga até a Segunda Guerra Mundial. O periodo
em questdo foi marcado pela ascensdo da producdo e do consumo de massa,
derivado do avango das maquinas e do desenvolvimento das infraestruturas de
transporte e dos meios de comunicagdo. Ocorre 0 acréscimo de novas ferramentas
de construcdo e expansao do comércio e, consequentemente, a ascensao de marcas
oriunda da padronizacédo das mercadorias. Desse modo, 0s consumidores passam a
estar “comprando uma assinatura no lugar de uma coisa” (LIPOVESTKY 2007, p. 30).
Nesse contexto histérico, o consumo primitivo, restrito aos comerciantes e mercados
locais, ganha forca e a acdo de ir as compras transforma-se em um passatempo e
estilo de vida das classes médias.

Avancando para a segunda fase, no decorrer das trés décadas do periodo pés-
guerra, os adventos da fase | se consolidam, e edificam o modo de consumo em
massa. A televisao, o automovel, os eletrodomésticos, e outros aparelhos, cujo acesso
era limitado aos consumidores com maior poder aquisitivo, passam a ganhar espaco
nas casas de variadas classes sociais. Nesse momento, 0 consumo se expande entre
as diversas camadas da sociedade e “espalha-se toda uma cultura que convida a
apreciar os prazeres do instante, a gozar a felicidade aqui e agora, a viver para si
mesmo” (LIPOVETSKY, 2007, p. 102).

Na sociedade atual, lida como fase Ill, cujo autor nomeia como sociedade do
hiperconsumo, constatamos as caracteristicas predominantes das fases anteriores
cada vez mais potencializadas e individualizadas. A elas se somam, as consequéncias
derivadas do avango do mundo moderno, como a globalizacdo dos mercados, 0
desenvolvimento de novas tecnologias da informagcdo e da comunicagédo, a
hipervelocidade, a acessibilidade e o imediatismo. A fase Ill configura a passagem da

era da escolha para a era da hiperescolha, do consumo individualista para 0 consumo
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hiperindividualista, caminhando no sentido de emancipacdo das condutas pessoais

em relacdo aos enquadramentos coletivos.

O que define a fase Ill € o menor poder diretivo das regras coletivas, a
personalizacdo crescente das praticas cotidianas, a maior liberdade de acéo
dos atores relativamente a sua classe de inclusdo. As aspiracdes crescentes
a autonomia e ao maior bem-estar, a escolha da primeira qualidade e a
diferenciacdo da oferta mercantil, todos esses fatores tornaram possivel um
uso cada vez mais personalizado dos bens de consumo e, ao mesmo tempo,
uma imensa desregulamentacdo do consumo, articulada em torno do
referencial do individuo (LIPOVETSKY, 2007, p. 105).

Embora o individuo na sociedade do hiperconsumo passe cada vez mais a
consumir sob o enfoque das escolhas/gostos/prazeres individuais, ao longo do
processo de emancipacao das classes sociais e das ordens coletivas, o consumidor
carrega preocupacgdes com questdes sociais de seu tempo. Como afirma Lipovetsky
(2007, p. 125) ao pontuar que “o individualismo n&o é sinbnimo de egoismo absoluto:
este pode ser compativel com o espirito de responsabilidade, com a preocupacéo com
certos valores”. Isto evidencia, como o consumidor busca, na contemporaneidade e,
através de seu consumo, expressar seus ideais, sua identidade e suas colocacdes
perante os dilemas da sociedade.

Dessa forma, o autor anuncia uma relacdo cada vez mais fortificada entre o
individuo e os significados atribuidos as mercadorias. Os produtos, que antes eram
vistos sob a perspectiva utilitaria e, depois se tornaram simbolo de poder aquisitivo,
adquirem mais valores agregados. Ao vender um produto, vende-se também um
conceito, um estilo de vida, uma individualidade, um posicionamento social.

Portanto, pensar nos moldes da sociedade contemporanea, em como nos
comportamos, comemos, nos divertimos, trabalhamos e vivemos, implica diretamente
em pensar sobre o consumo. Hoje o consumo atravessa o cotidiano e a existéncia de
todos. Logo, como uma relacdo de mutualismo, a contemporaneidade e o consumo
se interceptam de forma cada vez mais intrinseca em virtude do carater benéfico desta
associacao nas configuragcdes do mundo moderno. O consumo como embreagem no
funcionamento da sociedade atual, resulta em um meio interpretativo para a
compreensao dos principais pontos sociais, culturais e politicos, como aponta
Everardo Rocha (2006) ao defini-lo como um sistema simbolico que articula coisas e

seres humanos e, assim, como uma forma de ler o mundo que nos cerca.
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De acordo com Barbosa e Campbell (2006), o consumo na contemporaneidade

se faz presente em uma quantidade maior de esferas de nossas vidas.

Assim, na sociedade contemporanea, o consumo é ao mesmo tempo um
processo social que diz respeito a multiplas formas de provisao de bens e
servi¢cos e a diferentes formas de acesso a esses mesmos bens e servicos;
um mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como produtos de
sentido e de identidades, independentemente da aquisicdo de um bem; um
estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos sociais para
definir diversas situagdes em termos de direitos, estilo de vida e identidades;
e uma categoria central na definicdo da sociedade contemporanea.
(BARBOSA; CAMPBELL; 2006, pag. 22)

Assim, designa muitos mecanismos e processos sociais, funciona como um
indicativo de classificacdo e organizacdo do mundo a nossa volta e, guia N0ssos
comportamentos, individualidades, motivagdes, influéncias e emocdes, conforme

veremos a seqguir.

2.2 EMOCOES, MOTIVACOES E IDENTIDADES

Neste capitulo buscaremos compreender como se da a decisdo de consumir
na sociedade do hiperconsumo, tendo em vista que esse processo esta
intrinsecamente ligado a identidade, motivacdes e emocdes dos individuos.

Acima, compreendemos o consumo como parte da vida dos individuos na
sociedade contemporanea, englobando muito mais do que o ato de adquirir um
produto ou servico: também faz parte das nossas demais atividades. A partir disso, se
faz necessario o aprofundamento de como se da esse fenbmeno, quais as
motivacdes, valores e influéncias por tras das decisdes dos consumidores e como tais

fatores afetam as relacées de consumo. A comecar pelas motivacdes:

A motivacao refere-se aos processos que fazem as pessoas se comportarem
do jeito que se comportam. Ela ocorre quando uma necessidade é despertada
e o consumidor deseja satisfazé-la. Assim que uma necessidade é ativada,
um estado de tensdo impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar a
necessidade. Essa necessidade pode ser utilitaria ou heddnica. O estado final
desejado é a meta do consumidor. (SOLOMON, 2016, p. 154).

Hoje, o estado final, — ou seja, a meta desejada pelos consumidores — diz
respeito aos fatores pessoais, emocionais e culturais de cada individuo. Para entender

0s consumidores, é preciso entender as suas necessidades. Nos primérdios da
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histéria, no entanto, a meta era a satisfacdo das necessidades béasicas das
comunidades, que dependiam muito mais de plantio, cultivo, extracdo e cuidado até
chegar ao consumo de fato, ou seja, a0 momento de usufruir do alimento. Desde as
primeiras décadas do século XX, a relacao e, consequentemente, as motivacées dos
individuos para consumir vem se transformando de forma acelerada e acompanhando
o ritmo do imediatismo moderno.

Ao analisar a evolucédo historica das praticas mercadoldgicas, podemos notar
como as motivagoes e influéncias de consumo se desenvolveram a partir da ascenséo
da producéo e das trocas de bens ou servi¢os. No periodo pré-histérico, por exemplo,
guando néo se verificava a necessidade de producao de excedentes ou atividades de
troca, o0 Unico objetivo era a sobrevivéncia. Com o avan¢o do consumismo primitivo,
as primeiras divisdes de bens comecaram a acontecer, mesmo sem a existéncia de
direitos individuais sobre o resultado da produgcédo compartilhada. O propdsito era de,
para além da sobrevivéncia, repartir com a comunidade local os bens adquiridos. Em
diante, acompanhando o desenvolvimento de novas técnicas extrativas e produtivas
de plantio, as trocas simples (como o escambo, baseada no valor de uso dos itens)
tornaram-se mais comuns e caminharam para a ampliacdo do comércio por meio do
surgimento de mercados locais. Com o desenvolvimento dos mecanismos de
producéo, transporte, distribuicdo e comunicacao, a expansdo comercial e a variedade
de produtos aumentaram. As acdes, a meta de auto-suficiéncia e compartilhamento
dos excedentes se expande e se potencializa no almejo crescente pela acumulacao
de bens e capital. Tais motivacbes sdo como um espelho da sociedade em que
vivemos, pois, sao adquiridas no processo de se tornar membro de uma cultura, como
diz Solomon (2016, p. 158). Ele ainda acrescenta que, “entre essas necessidades,
estao as de status, poder, associacao, etc. As necessidades psicogénicas refletem as
prioridades de uma cultura, e seu efeito sobre o comportamento varia de ambiente
para ambiente”.

Nas sociedades contemporaneas, uma parcela substancial das pessoas vivem,
segundo os direitos constitucionais, em um nivel elevado de satisfacdo de
necessidades basicas (como necessidades fisioldgicas, de seguranca, de saude, de
educacéo e social), assegurados pela sobrevivéncia proporcionada pela configuracéo
do mundo moderno. Essas pessoas se encontram rodeadas por inUmeras op¢oes de

produtos, servicos e, sobretudo, de informacfes. Nesse contexto, 0 consumo se
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apresenta como forma de satisfacdo de desejos sociais, psicoemocionais e culturais,

como aponta Lipovetsky (2007):

Comprar o que déa prazer e ndo mais apenas aquilo de que se precisa ja ndo é
apanagio das camadas privilegiadas, mas, pouco a pouco, das préprias
massas. A dimensdo da escolha, as motiva¢gbes individuais, os fatores
psicoldgicos véo exercer uma influéncia cada vez mais determinante, estando
as familias em condicdo de consumir além da simples cobertura de suas
necessidades fisiologicas (LIPOVETSKY, 2007, p. 100).

Na conjuntura social contemporanea, sob a influéncia dos fatores emocionais
e individualistas, o consumo produz sentido e significados, bem como estabelece a
ordem social e a busca pela felicidade, como diz Baudrillard (1995, p. 47) “a felicidade
constitui a referéncia absoluta da sociedade de consumo, revelando-se como o
equivalente auténtico da salvagao”. Nesse sentido, podemos afirmar que as emocgdes

agem na producao de sentidos e significados:

A palavra emocao deriva-se do latim emovere, que significa por em
movimento, mover. Significamos nossas experiéncias no mundo fisico e
social com um corpo que se movimenta, ou seja, vivemos em um corpo e
com ele que percebemos, nos movimentamos, nos emocionamos e sentimos
para significar. Adotar essa perspectiva significa corroborar a tese de que as
emocdes estdo no cerne do processo em que nossa mente corporificada
produz sentidos. (CAVALCANTE; MILITAO, 2016, p. 45)

Dessa forma, para além do carater utilitario ou do valor comercial, ao consumir,
transfere-se valores emocionais e simbdlicos inerentes por meio dos bens. Como
afirmam Barbosa e Campbell (2006, p.49) “0 consumismo moderno tem mais a ver
com sentimentos e emocgdes (na forma de desejos) do que com razéo e calculismo”.

Por conseguinte, € por meio das decisbes individuais de consumo que se
estabelece a constatacdo de que a cultura material da atualidade, atua como peca-
chave na construcdo de identidades dos consumidores e no desenvolvimento de
novas necessidades, consequentemente, de novas motivagdes. Com o0s poderes do
avanco tecnoldgico e com o progresso do individualismo nas relagbes de consumo,
abre-se espaco para o enfraquecimento das relagcfes afetivas e a perda gradual do
sentimento de pertencimento.

Seguindo a perspectiva de Barbosa e Campbell (2006), a natureza do consumo
atual apresenta dois pontos cruciais: a emocao e o desejo, ocupando um lugar central,

e o individualismo. Assim, o que impulsiona todo o fenébmeno do consumismo do
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nosso tempo é o processo de desejar cada vez mais, fruto do comportamento dos
consumidores contemporaneos, em meio a uma sociedade que continuamente ansia
por bens e servicos. Conforme afirma Solomon (2016, p. 155) ao pontuar como 0s
desejos e as motivacdes s&o precursores do que consumimos, “o grau de disposigéo
de uma pessoa para despender energia de modo a alcangar uma meta e ndo outra
reflete sua motivacdo subjacente para atingir aquele objetivo”. Com as multiplas
formas de consumo e experiéncias disponiveis, a busca pela satisfacdo torna-se
combustivel para o funcionamento das engrenagens do consumo, “sobretudo nossa
habilidade de repetidamente experimentar tais emocodes, que, na verdade, sustentam
a economia das sociedades modernas desenvolvidas.” (SOLOMON, 2016, p. 48).
Assim, podemos entender que as nossas emocdes, que guiam nossos
comportamentos, sdo aspectos importantes para a compreensao das decisdes de

consumo.

O que verdadeiramente pode julgar se alguma coisa é ou nao real é o poder
dessa coisa de nos suscitar uma reagdo emocional, e isso é ontologia
emocional. Quanto mais forte a reagdo experimentada, mais “real” sera
considerado o objeto ou evento que o produziu. Ao mesmo tempo, quanto
mais intensa for nossa reacdo, mais “reais” — ou mais verdadeiros — nos
sentiremos naquele momento.(BARBOSA; CAMPBELL; 2006, p. 57)

Logo, com a relevancia das nossas escolhas, pautadas nas nossas emocoes e
subjetividade, o individualismo protagoniza a busca pela satisfacdo. Os valores
subjacentes impulsionam as motiva¢gdes dos consumidores. Nos padrdes passados,
as motivacdes de compra giravam em torno de grupos sociais, a produtos destinados
ao uso coletivo, — como televisdo e eletrodomésticos. Agora, com o impulso e
condicionamento social vigente de decidirem por si mesmos, 0s individuos se voltam
para saciar suas vontades em vez de satisfazer necessidades. Dessa forma, como
aponta Barbosa e Campbell (2006, p.49), “a relevancia disso é que, enquanto as
necessidades podem ser, e, em geral, costumam ser, objetivamente estabelecidas,
as vontades s6 podem ser identificadas subjetivamente”.

Nesse sentido, a identidade dos individuos passa a ser expressa por meio das
relacbes de consumo de bens e servi¢cos, que sao frutos de desejos e escolhas
individuais: “o verdadeiro local onde reside a nossa identidade deve ser encontrado
em nossas reacgoes aos produtos e ndo nos produtos em si” (BARBOSA; CAMPBELL;
2006, p. 50). Ainda que os consumidores ndo comprem identidades ao adquirir um
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produto especifico, € evidente que o que adquirem diz respeito a quem sdo, ou a quem
guerem ser um dia. A exemplo disso, pode-se destacar a ascensédo do estilo de vida
vegano, um modo de consumo que busca excluir, na medida do possivel e praticavel,
todas as formas de exploragao e crueldade contra os animais — seja na alimentacao,
no vestuario ou em outras esferas do consumo. Para além de uma dieta alimentar
restritiva, o movimento, que baseia suas a¢des e escolhas pelo cunho ético e politico.
Desse modo, torna-se um estilo de vida, uma identidade construida a partir das
crencas pessoais do self e das alternativas de consumo. Em meio ao enfraquecimento
contemporaneo das relagdes afetivas, isso cria um sentimento de pertencimento a um
grupo. Visto que nossas realidades sdo pautadas pelas intensidades das experiéncias
gue vivemos, encontramos, através de nossas emocdes, 0 caminho para vivermos e

para ser quem desejamos ser:

Em termos mais simples: vivemos numa cultura em que a realidade é
equiparada a intensidade da experiéncia e, consequentemente, atribuida
tanto a fonte de estimulo quanto aquele aspecto de nossas existéncias que
reage a ele. Portanto, aplicando-se essa doutrina a questdo da identidade e
do self, conclui-se que é através da intensidade do sentimento que os
individuos adquirem a confianca de que necessitam para superar sua
angustia existencial e se convencerem de que estdo de fato “vivos”
(BARBOSA; CAMPBELL; 2006, p. 57)

Em meio a conjuntura do hiperconsumismo, a identidade do consumidor é
representada por suas emocdes, que impulsionam, motivam e legitimam as decistes
predominantemente pensadas para a realizacdo de desejos pessoais. Por meio de
experimentacdes das diversas materialidades e da producéo de sentido no consumo,
os individuos encontram nas relacdes de consumo a possibilidade de expresséo de

guem sao, do que pensam e do que acreditam.

2.3 ASCENSAO DE NOVOS MODOS DE CONSUMO

Comprar, usar, descartar e comprar novamente: esse € o ciclo do consumo na
contemporaneidade. Conforme ja pontuamos, atualmente o consumo se apresenta
essencialmente ligado a cultura e as relagbes sociais, como um mecanismo de
producdo de sentido, significados e desejos. Um dos aspectos mais caracteristicos

desse estagio de consumo é o individualismo, em que as escolhas emancipatorias
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dos coletivos, no sentido utilithrio individual, e a busca pela satisfacdo de
necessidades e emocdes pessoais sao tidas como prioridade.

Diante dessa circunstancia, nota-se que por tras destes habitos e
comportamentos da modernidade, os individuos, estdo verdadeiramente em busca do
ganho individual imediato. Um exemplo € o consumo de uma garrafa plastica de 4gua
gue, apesar de ser muito versatil e de proporcionar rapida saciedade, sem o descarte
adequado, prejudica o meio ambiente. Este fenbmeno é comentado por Botsman e
Rogers (2011, p. 6): “Sempre ficamos tentados com a gratificacdo prépria imediata.
Ao mesmo tempo, nossos cérebros ndo conseguem compreender o impacto
cumulativo em um nivel coletivo”.

Nesse contexto, surge um paradoxo entre os valores contemporaneos. De um
lado, o comportamento consumista que visa satisfacdo dos desejos e necessidades
imediatas, ligado ao consumo de massa e a habitos enraizados na sociedade. O
ganho imediato do consumo pode alienar, os individuos, estagnados em
comportamentos pré estabelecidos, ndo sentem o impacto das suas acdes na

natureza e no meio em que estéo inseridos:

Uma grande parte do problema é que muitos dos hossos comportamentos de
consumo tornaram-se tdo habituais que nds ndo temos consciéncia do
impacto que causamos. Os psicologos chamam isso de “carcere” de
consumo, uma vez que pode ser dificil fazer escolhas sobre o que comprar e
0 que nao comprar porque habitos, rotinas, normas sociais e valores culturais
nos prendem em comportamentos insustentaveis (BOTSMAN; ROGERS,
2011, p. 6).

Do outro lado, encontramos uma conjuntura social em que emergem cada vez
mais preocupagdes com relacdo a fatores ambientais, sociais e econdmicos, que
afetam diretamente a preservacéo do planeta e o futuro das proximas geracdes. Isso
promove a ascensao de modos de consumo mais conscientes e responsaveis em
relacdo ao impacto das escolhas sobre o meio ambiente.

Ao entender que na fase Ill os consumidores tém acesso facilitado a qualquer
categoria de informacéo instantaneamente, comprar nao funciona mais sem saber,
sem a busca por informacdes e reflexdes a respeito do que esta sendo adquirido.
Como afirma Lipovetsky (2007, p. 138), classificando o periodo em que vivemos como
“fim da época da mercadoria despreocupada e inocente: eis-nos no estagio reflexivo
do consumo erigido em problema, objeto de duvida e de interrogagéo”. Logo, perante

ao consumo desenfreado e veloz, ligado ao imediatismo e a efemeridade
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caracteristicos do contexto em que estamos inseridos, o consumidor encontra dois
cenarios: as ferramentas para se manter informado e livre a respeito das suas
escolhas individuais (que refletem sua identidade) e também se depara com o
consumismo, a dependéncia do sistema mercantil e a perseguicdo da incessante
satisfacdo e seducgéo do consumo.

Estas configuragbes do mundo moderno acerca do consumo gera novas
concepcodes a respeito da consciéncia coletiva e socioambiental. Abre-se espaco para
a reflexdo por parte do consumidor enquanto cidadao, com responsabilidades sociais
em relacdo aos seus atos. Os individuos assumem o papel de seres sociais, valorizam
os ideais hedonistas e se tornam mais reflexivos a respeito do poder de deciséo e
escolha do que consumir. Uma pesquisa realizada pelo Instituto Akatu, em 2012,
aponta que 86% dos brasileiros declaram desejar reduzir seu impacto individual sobre
0 meio ambiente e a natureza, face a 73% da média mundial. Contudo, ao
compreender os aspectos do desenvolvimento sustentavel, podemos observar que
para reduzir o impacto individual sobre o meio ambiente € necessario construir uma
nova ética de consumo. Mais do que buscar produtos e servicos mais favoraveis a
natureza, também € preciso atuar na transformacao de comportamentos e padrdes de

consumo e descarte:

Paradoxalmente, enquanto o0s paradigmas vigentes nas sociedades
industrializadas de consumo eram apontados como a causa primaria da
problematica ambiental, o consumo verde, ao contrario de promover um
enfrentamento, atenderia a continuidade dos privilégios das sociedades
afluentes, dando continuidade a sacralizacdo da Sociedade do Consumo e
favorecendo a expanséo do capitalismo predatorio (PORTILHO, 2005, p. 119).

Ou seja, perante aos multiplos privilégios originados do contexto atual e do
protagonismo em que 0 consumo assume na sociedade contemporéanea, eclode o
guestionamento de comportamentos e habitos sociais advindos desse processo de
consumo, como o0 impacto que todo esse processo tem no meio ambiente. Tais
questbes estimulam o debate e impulsionam outras formas de consumo que
colaboram com a sustentabilidade e a preservagdo socioambiental. Entretanto,
embora esteja em ascensao um modo de consumo derivado do debate das questdes
sociais e entendido como mais consciente em relagcéo a sustentabilidade e ao contexto
global em que estamos inseridos, é preciso destacar que os moldes da sociedade do

consumo partem de consumir. Ou seja, a partir de um novo desejo — 0 consumo mais
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sustentdvel — podemos observar a movimentacdo do mercado para adicdo ou
substituicdo dos produtos por outros mais “verdes”. O que, apesar de parecer
condizente com o0 movimento sustentavel, acaba sendo somente uma acao superficial,
gue nao age, de fato, em prol da causa. Com isso, é necessario entender como a
sustentabilidade enquadra-se no sistema capitalista vigente e como as organizacoes
e 0s consumidores atuam frente as problematicas desta relacdo paradoxal entre

consumo e sustentabilidade.
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3 RESPONSABILIDADE SOCIAL E SUSTENTABILIDADE

Neste capitulo, serdo discutidas as preocupacdes com o desenvolvimento
sustentavel no setor empresarial e as formas como os impactos ambientais do

consumo afetam os individuos, suas escolhas e também as marcas.

3.1 DAS MARCAS AO CONSUMIDOR: ASCENSAO DO VALOR DA
SUSTENTABILIDADE

Observando a relacao entre a sociedade e a natureza, podemos notar que, com
0S avancos tecnolégicos, as consequéncias das Revolucdes Industriais e as novas
configuracBes de consumo, 0s impactos ao meio ambiente, tiveram um crescimento
exponencial.

O conceito de 'desenvolvimento sustentavel' aparece pela primeira vez na
Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano, realizada em
Estocolmo em 1972, e se estabelece pela norueguesa Gro Brundtland no Relatério
“Nosso Futuro Comum” (1991), onde foram pautadas metas e objetivos comuns para
conseguir efetivamente levar as sociedades ao desenvolvimento sustentavel.

Segundo a definicdo, o uso sustentavel dos recursos naturais deve suprir as
necessidades da geracdo atual sem esgota-los e sem afetar a possibilidade das
geracOes futuras suprirem as suas demandas. Em outras palavras, significa a
possibilidade de desenvolvimento econdmico e de provimento das necessidades
basicas aos individuos, com o uso racional e a preservag¢do dos recursos naturais
finitos, implicando todos os ambitos da sociedade. O desenvolvimento sustentavel
atualmente engloba a¢fes para acabar com a pobreza, proteger o meio ambiente e 0
clima e garantir que as pessoas, em todos os lugares, possam desfrutar de paz e de
prosperidade, como mostra os objetivos das Nac¢bes Unidas com a Agenda 2030
(Figura 1).
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Figura 1 — Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel.
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Fonte: Nagbes Unidas Brasil (2022).

Nas ultimas décadas, o conceito de sustentabilidade tem ganhado mais
visibilidade no ramo empresarial, se tornando um pilar fundamental para o

desenvolvimento de grandes organizacdes de todas as categorias:

Percebe-se que a compreensdo acerca do papel social das empresas
também tem passado por questionamentos e ganhado novos contornos.
Apesar da assimilagdo das empresas quanto a necessidade de inser¢éo nas
questdes sociais, a grande preocupacdo da sociedade com as questdes
ambientais teve papel essencial como alavanca no processo de
estabelecimento de um novo paradigma (GIACOMINI FILHO; NOVI, 2011, p.
111).

Hoje em dia, com o aumento da competitividade, das manifestacbes
consumeristas e dos novos modos de consumo, as empresas passaram a repensar
acOes e formas de comunicar suas marcas ao mundo. Conforme destaca o fildsofo
inglés John Elkington — responsavel pelo estabelecimento da sustentabilidade nos
aspectos econdmico, social e ambiental (Triple bottom line) — "os negdcios precisam
ser gerenciados ndo apenas do ponto de vista financeiro, mas também considerando
aspectos sociais e ambientais" (1999, p. 397). Ou seja, 0 modelo de gerenciamento
do negdcio deve, para além do lucro, visar ponderagdo no uso dos recursos naturais
para que o futuro do meio ambiente e da sociedade seja possivel.
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Essa crescente preocupacdo com a sustentabilidade, atinge também o setor
financeiro. Ou seja, a partir do momento em que o meio ambiente, a forma de gerar
produtos para a venda e lucro, tornou-se um bem escasso, por consequéncia do
sistema de consumo e de descarte, aponta-se, portanto, interesse econémico para a
garantia da preservacdo desse modo operantes. Com isso, 0s critérios de
sustentabilidade tornam-se fundamentais para as analises de riscos e decisfes de
investimentos. Para além dos indices financeiros, sdo considerados aspectos como a
ESG (do inglés Environmental, social and corporate governance) que corresponde as
esperadas préaticas empresariais voltadas ao meio ambiente. Com isso, se busca a
integracdo os fatores empresariais, ambientais e de governanca no mercado de
capitais. O termo foi cunhado em 2004 em uma publicacdo do Pacto Global' em
parceria com o Banco Mundial, chamada Who Cares Wins (Quem Se Importa Ganha,
em portugués), e representa, ndo s6 um indicador mais consciente e sustentavel
(economicamente, socialmente e ambientalmente), mas também um modo de agir e
gerir um negocio. Uma empresa, seja de grande ou pequeno porte, que segue 0S
parametros estabelecidos pelo ESG, possui boa conduta com 0 meio ambiente e tem
como atrativo a confianca de ser um bom investimento. Essa pressdo do mercado
financeiro pode influenciar em resultados, como planejamentos de reducédo de
emissao de carbono, valorizacdo de fontes de energia renovaveis, atencdo com o
descarte e producdo de materiais plasticos, entre outros.

Logo, perante o aumento da visibilidade, os incentivos financeiros e o valor
agregado a causa, muitas organizacbes passaram a utilizar o discurso da
sustentabilidade em meio a sua comunicacdo. As iniciativas de viés sustentavel
valorizam e fortalecem a associacdo das marcas a uma postura responsavel no
imaginario dos consumidores. Entretanto, na falta de agbes concretas e de
compromisso social, o discurso de sustentabilidade torna-se vazio.

A comunicacao inconsistente e enganosa a respeito das praticas ambientais
organizacionais resulta no greenwashing. Conforme afirma Giacomini-Filho (2004,
p.108), “para se descobrir se a cultura organizacional esta agendada com o meio
ambiente, pode-se proceder a verificagdo do nivel de coeréncia entre sua pratica
social e o discurso durante um prazo consideravel de tempo”. Ou seja, n&o basta falar,

€ preciso fazer, constantemente.

1 PACTO GLOBAL. ESG. [202-]. Disponivel em: https://www.pactoglobal.org.br/pg/esg. Acesso em:
21 maio 2022.
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No gque tange a sustentabilidade e a preservacado socioambiental, é necessario
pensar em solucbes, dado que hoje o consumo e a producdo em larga escala
apresentam a falsa ilusdo de que recursos naturais, como aqueles que fornecem
energia e outros, sao infinitos. Porém, ndo o sdo, como indica a pegada ecoldgica,
metodologia de contabilidade ambiental que avalia a pressdao do consumo das
populacdes humanas sobre 0s recursos naturais. Ela permite comparar diferentes
padrdes de consumo e verificar se estdo dentro da capacidade ecolégica do planeta.
Em 2021, a pegada ecologica aumentou 6,6% em relacdo ao ano anterior, enquanto
a biocapacidade total aumentou 0,3% no mesmo periodo de tempo, segundo WWF
(2021). Isto indica que a regeneracdo dos recursos naturais ndo acompanha o ritmo
desenfreado do consumo. Logo, vemos as imensas consequéncias, que ja se
manifestam no meio ambiente, como aquecimento global, alto nivel de plasticos e
microplasticos nos oceanos, entre outros associados a producdo dos bens de

consumo:

A forma como a empresa se relaciona com os publicos deve estar inserida
nessa transformacgéo a fim de se manter competitiva, pois cada organizacéo
€ parte da sociedade devendo por meio de a¢des ambientalmente corretas
desenvolver suas responsabilidades sociais e, a partir dai, obter ganhos no
mercado. As organizacbes de qualquer tipo sdo parte do sistema de
producdo, consumo e comportamento social, de forma que se tornaram
imprescindiveis para qualquer a¢do de sustentabilidade, quer no plano
micro/local, ou macro/global (BRITO JUNIOR; GIACOMINI, 2014, p. 97).

A transformacdo do modo de consumo desenfreado e insustentavel implica,
entre outros fatores sociais, no entendimento que as organizacdes tém papel
importante nesse processo que envolve multiplas variaveis socioambientais — visto
gue elas fazem parte do sistema de producao, consumo e moldes de comportamentos

sociais.

Assim, a necessidade de redugcdo do consumo € substituida pela simples
modificacdo dos produtos consumidos. Esse fato pode ser analisado, ainda,
como uma espécie de transferéncia da atividade regulatéria em dois
aspectos: 1) do Estado para o mercado, através de mecanismos de
autorregulacao; e 2) do Estado e do mercado para o cidadao, através de suas
escolhas de consumo (PORTILHO, 2005, p. 120).

De acordo com Portilho (2005), para o progresso de uma sociedade de maneira
mais sustentavel, no sentido de preservacao e cuidado para garantir a sobrevivéncia

das futuras geragoes, € preciso mais do que a substituicdo por produtos mais “verdes”.
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A sustentabilidade envolve a redugéo, a reutilizagao e a reciclagem dos produtos que
consumimos. Portanto, para uma atuacao transformadora de fato, devemos observar
o ciclo de consumo e descarte. Ou seja, € preciso repensar nossos habitos e ndo
somente buscar substitutos ecologicamente corretos. A exemplo disso, podemos citar
grandes frigorificos, que sdo responsaveis por uma cadeia de questdes ambientais —
como a criacdo de animais para o abate, que é a responsavel por 14,5% de toda a
emissao de gases do efeito estufa no mundo, segundo Organizacdo das Nacodes
Unidas para a Alimentacdo e a Agricultura (2013) — e estdo ligados a expansao da
pecuaria. Com a crescente demanda por opc¢les alternativas a carne de origem
animal, essas industrias colocam no mercado alimentos que, na teoria, séo
reconhecidos como ecologicamente aceitos (como o hamburguer vegetal), mas que,
ao retornarem os lucros, estdo contribuindo para um esquema contrario ao da
sustentabilidade. Dessa forma, a longo prazo, os efeitos dos niveis de consumo
crescentes ultrapassam as conquistas adquiridas pelo avanco tecnoldgico que
ofereceu produtos mais eficientes como a carne vegetal.

Visto que a sustentabilidade é uma forma de equilibrar a relacdo entre a
sociedade e a natureza, a conscientizacdo ecolégica deve partir ndo somente das
organizacfes, como também do Estado. A pauta da sustentabilidade, atrelada a busca
por produtos e servicos socialmente responsaveis, ndo configura uma auto
regularizacdo do mercado, por mais que a pressao da regulacéo informal, ou seja, a
pressao exercida pelos consumidores cresga cada dia mais. Portilho (2005, p. 121)
pontua que “[...] € importante no sentido de pressionar a regulacdo formal a adotar
medidas contra empresas poluidoras, atuando de forma complementar e ndo como
um substituto dos instrumentos de regulagao formal’.

Da mesma forma, o consumidor, representado no contexto de responsabilidade
socioambiental como um “agente social ativo” de mudanca, carrega em suas escolhas
de consumo a cobranca de a¢cGes ambientais conscientes. A responsabilizacao dos
individuos em relacdo as boas praticas de consumo pode ser interpretada de duas
maneiras, como indica Portilho (2005): como a caracterizacéo da responsabilidade do

“‘bom cidadao” e a perspectiva da soberania do consumidor, como ator fundamental
no desenvolvimento sustentavel. Com isso, 0 encorajamento dos atores presentes
nessa relagdo — governos e empresas — pressiona a auto-atribuicdo de
responsabilidades coletivas, por parte dos investimentos e beneficios econémicos, em

detrimento a atencéo para as responsabilidades governamentais e empresariais.
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Diante dos fatores apresentados, a necessidade de mudanga do panorama
socioambiental atual implica em acfes de todos os agentes envolvidos. Além de
englobar todos os ambitos da sociedade, uma transformacéo sera somente realizada
a partir da mudanca de comportamentos sociais, valores culturais e fatores politicos e

econdbmicos.

3.2 O PAPEL DA SUSTENTABILIDADE NO ESTILO DE VIDA DAS PESSOAS

Conforme exposto nas sec¢des anteriores, 0 consumidor contemporaneo pode
ser caracterizado pelo individualismo e pelo uso das emocdes na producéo de sentido.
Perante a ascensdo das preocupacfes socioambientais, se fortalece, uma forma
consciente de consumidor, que busca, por meio das escolhas de consumo, estilos de
vidas mais coerentes com a preservacao do meio ambiente. Logo, nesse sentido, 0s
interesses coletivos a respeito de questdes socioambientais se tornam também de

responsabilidade individual.

Estamos vivendo um ponto de virada da busca de “o que tem ai para mim”
para a mentalidade de “o que tem ai para nés”. Mas mais do que isso,
estamos comegando a ver o interesse proprio e o bem coletivo dependerem
um do outro. Faz parte do meu interesse préprio conter o aquecimento global,
participar das eleicdes ou corrigir um verbete online na Wikipédia.
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 38).

O movimento Slow Fashion, exemplifica o0 comentéario dos autores. Trata-se da
atuacdo, em sentido contrario, ao vigente sistema globalizado de produ¢do em massa
de roupas, acessorios e calcados sem grandes responsabilidades com as
consequéncias socioambientais. A acdo, que passa a pensar no coletivo, € uma
alternativa de consumo sustentavel no mundo da moda. Além de seguir o principio
dos 3 R’s da sustentabilidade (reduzir, reutilizar e reciclar), a pratica tem como
prioridade o consumo local — o0 que acaba valorizando pequenos empreendedores,
como os brechds —, a precificacdo real dos produtos com base nos custos sociais e
ecoldgicos, e a minimizacdo das escalas de producdo. O Slow Fashion atua, assim,
nos trés pilares da sustentabilidade, visto que movimenta o setor econémico, auxilia a
sociedade proporcionando novas alternativas de consumo e corrobora com a

preservacao de recursos naturais e o reaproveitamento de milhares de pecas.
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Embora esses movimentos motivem uma mudanca de habitos de consumo, as
aspiracdes contemporaneas a respeito do hedonismo ecoldgico, ao se reduzirem
somente opg¢des mais “verdes”, colocam em segundo plano acdes imprescindiveis
para a sustentabilidade — como a real reducdo de uso de recursos naturais, o que
requer transformacgdes significativas no impacto socioambiental. Como afirma
Lipovetsky (2004, p. 215), “O consenso ecoldgico ndo pés fim em absoluto a carreira
do crescimento e o consumo individualista tem gerado uma ecoproducdo e uma
ecologia do consumo”. Em outros termos, por mais que o consumidor tenha o
propdsito de ser mais sustentavel, esse deve se atentar ao fato de que a substituicao
por opcdes mais ecoldgicas ndo é a principal solucdo para as consequéncias reais do

meio ambiente:

O consumidor verde foi amplamente definido como aquele que, além da
variavel qualidade/preco, inclui, em seu “poder de escolha”, a variavel
ambiental, preferindo produtos que ndo agridam, ou sdo percebidos como
nédo agredindo o meio ambiente. De acordo com a concepg¢do weberiana, as
acOes humanas devem ser explicadas mais pelas intengbes que as inspiram
e as consequéncias esperadas (ou seja, 0os propdsitos) do que em termos de
suas consequéncias reais (PORTILHO, 2005, p. 114).

Dessa forma, ao atuar segundo as intengdes, os consumidores “verdes”
procuram estilos de vida e formas de consumir que condizem com o que acreditam,
com o que sdo e querem ser. Tais consumidores encontram em movimentos como 0
Slow Fashion, diretamente relacionados a escolhas individuais, uma maneira de fazer
parte da responsabilidade sobre o desenvolvimento da sociedade como um coletivo.
Logo, ao analisar o papel da sustentabilidade no estilo de vida e no modo de consumo,
podemos observar que os propésitos e aspiracdes dos individuos, voltados a
subjetividade de cada um, promovem atencdo e comprometimento aos problemas
sociais. Tais fatores dependem de aspectos como idade, género, educacao, entre

outros, como declaram Thomas e Kureshi:

Studies have shown that socio-demographic variables like gender, age,
education and income have been known to impact the importance given to
CRM - Cause Related Marketing - (Galan Ladero et al. 2015). Antonides and
Van Raaij (1998) describe that perception at an individual level was subjective
and people differed in their perception of reality depending upon their
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experiences, life histories and personal situations? (THOMAS; KURESHI,
2020, p. 228).

Nesse sentido, o0 ceticismo a respeito da percepcao das causas sociais (Como
a sustentabilidade) difere conforme a realidade de cada individuo. Os interesses e
propdsitos dos consumidores sdo baseados nas suas vivéncias, nos conteludos
consumidos, na forma como percebem o mundo ao redor, em quesitos demograficos,
geracionais, entre outros. A geracao Z se encontra diante do contexto da tecnologia
avancada, possui acesso a informacao e adere ao imediatismo. Ela também anseia e
cobra por produtos sustentaveis, embalagens reciclaveis, substitutos de alimentos de
origem animal e selos que certificam a procedéncia dos produtos. Conforme aponta
estudo realizado nos Estados Unidos por First Insight (2019), a geracao Z (ou seja,
aqueles nascidos na era digital, entre 1995 e 2012) supera as outras geracdes no uso
da sustentabilidade como fator de escolha ao consumir um produto. 73% dos “gen z”
entrevistados estdo dispostos a pagar 10% a mais por produtos sustentaveis. As
demais geracfes, em comparacédo, ndo estdo tdo dispostas, como € possivel conferir
com os millenials (68%), a geracdo X (55%) e os baby boomers (42%). Nesse
contexto, a geracdo Z, no Brasil, representa 51 milhdes de individuos que, embora
nao tenham ingressado no mercado de trabalho em sua totalidade, apresentam 93%
de influéncia no poder de compra do mercado doméstico e indicam ser adeptos a
causas e propoésitos socioambientais (VENANCIO, 2021).

Entretanto, a sustentabilidade ndo é uma questdo somente de preco. Segundo
dados da mesma pesquisa, as geracdes mais novas — sobretudo a z (72%) e os
millenials (70%) — s&o mais propensas a fazer uma escolha de compra com base em
valores e principios individuais, sociais e ambientais. Isso indica a importancia da
preocupacao com a atuacao das organizacdes em todos os ambitos de producéo e
motivagcado por mudanca.

Visto que a escala de comunicacdo do meio publicitario tem um alcance
significativo, podemos destacar a publicidade de causa como um canal de

comunicacéo relevante para a formacgéo de opinido dos consumidores.

2 “Estudos demonstram que variaveis sociodemogréficas como sexo, idade, escolaridade e renda sdo

conhecidas por impactar a importancia dada ao CRM - Causas Relacionadas ao Marketing - (Galan
Ladero et al. 2015). Antonides e Van Raaij (1998) descrevem que a percepg¢do, em nivel individual, é
subjetiva que e as pessoas diferiam em sua percepcado da realidade dependendo de suas experiéncias,
histérias de vida e situagdes pessoais.” (THOMAS; KURESHI, 2020, p. 228, tradu¢éo nossa).
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4 PUBLICIDADE

Este capitulo busca identificar o vinculo entre a publicidade e a sustentabilidade
e como esta atua diante da ascensédo do consumo consciente. Compreendemos que
a publicidade apresenta-se como forma de persuaséo e criatividade comercial com
potencialidade e caracteristicas que, perante 0s interesses sociais e empresariais,

alavanca os ideais das causas sociais.

4.1 CAUSAS SOCIAIS VS. PUBLICIDADE

Caracterizada pelo objetivo persuasivo e pela relacédo direta com as praticas
comerciais que visam o ganho de bens e o lucro, a publicidade parece caminhar em
sentido contrario ao que as causas sociais buscam seguir. Embora essa relagao seja,
de fato, dissonante, buscamos entender que o discurso publicitario tem, além do viés
mercadoldgico, a capacidade de criar representacdes, informar persuasivamente e

entreter.

Na atualidade, observamos contetidos publicitarios com carater socialmente
responsavel, nos quais os discursos abordam teméaticas controversas de
forma valorativa. Nesse sentido, é possivel visualizar questdes, anteriormente
silenciadas, que promovem debates instigadores da transformacédo social,
seja em relagdo ao comportamento individual dos sujeitos, seja no ambito
coletivo que interpela teméticas sociopoliticas. E perceptivel, assim, o
envolvimento paulatino do fazer publicitario com causas sociais. (SILVA;
COVALESKI, 2019, p. 224).

O vinculo entre publicidade e causas sociais, se apresenta como um grande
desafio de coeréncia e comprometimento para a criacao e producao publicitaria atual.
Observa-se a necessidade atual de abordar dilemas sociais, como o futuro das
proximas geragdes e o desenvolvimento sustentavel. As técnicas tradicionais da
publicidade devem, agora, utilizar persuasdo e criatividade para estimular a
construcdo de uma consciéncia social.

Dessa forma, os consumidores que buscam atrelar suas convic¢des pessoais
ao consumo utilizam as esferas de compra como nova arena politica e enxergam a
promogdo das causas sociais como um novo critério de escolha. Ou seja, ab mesmo
passo em que o individuo busca no consumo a satisfacdo dos seus desejos, ele

procura por um consumo que contemple suas ideias sobre aspectos sociais. Para
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Manrai e Gardner (1992, p. 15):

Social ideas are similar to products in that both involve consumption and need
satisfaction. For social ideas, consumption involves taking a position on a
social issue or adoption of a social cause and need fulfillment involves
resolution of a social problem. As suggested by these similarities, product
marketing and social idea marketing share a common underlying philosophy.
Differences between social ideas and conventional products, however,
necessitate adjustments in marketing actions.®

Embora aproximacéo entre o consumo de produtos e as causas sociais, as
autoras destacam oito pontos divergentes: beneficios compartilhados;
responsabilidades compartilhadas; beneficios retardados; controlabilidade;
intangibilidade; complexidade; reversibilidade; contra-pressbes. Para Manrai e
Gardner (1992, p. 21), “These differences enable us to understand the true nature of
social ideas advertising and the challenges involved”. Ou seja, essas 8 diferengas nos
permitem entender a verdadeira natureza da publicidade de causas sociais e 0s
desafios envolvidos nela. Nesse sentido, tais diferencas convertem-se em trés
aspectos importantes para o processamento da exposicdo de mensagens sobre
causas sociais: atencdo, compreensao e afeicdo com a mensagem (MANRAI;
GARDNER, 1992). Visando maior efetividade de difusdo das mensagens de cunho
social, apresenta-se como ponto de destaque a atencéo. Ela pode ser compreendida
como a percepcédo do consumidor em relacdo aos beneficios e as responsabilidades
individuais atreladas ao coletivo. Ou seja, a ideia da causa social na propaganda deve
convencer de que o que estd sendo veiculado é benéfico para a sociedade e,
eventualmente, para o individuo também. Para isso, € importante trabalhar a conexéo
entre sociedade e individuo, enfatizando, a responsabilidade de cada um em relacéo
ao todo. As mensagens devem ser de facil compreensao e trazer uma ideia que
contemple a maioria, ou que seja entendida por todos. Por fim, no quesito afeicdo —
construcédo de uma aproximacao\identificacdo —, a comunicagcao deve se atentar as

relacdes de cognicédo e afetividade, dado que ha um vinculo com a satisfacdo ou

3 “As ideias sociais sdo semelhantes aos produtos, pois ambos envolvem consumo e satisfacdo de

necessidades. Para as ideias sociais, 0 consumo envolve a tomada de posi¢cdo sobre uma questdo
social ou a adocdo de uma causa social e a satisfacdo de necessidades envolve a resolucdo de um
problema social. Como sugerido por essas semelhancas, o marketing de produtos e o marketing de
ideias sociais compartilham uma filosofia subjacente comum. Diferencas entre ideias sociais e produtos
convencionais, no entanto, exigem ajustes nas acdes de marketing.” (MANRAI; GARDNER, 1992, p.
15, traducao nossa).
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insatisfacdo do consumidor. Ou seja, as respostas cognitivas e afetivas dos
consumidores as ideias sociais que da propaganda, podem afetar diretamente o
comportamento dos individuos, segundo Manrai e Gardner (1992, p.19).

Com isso, percebe-se que a comunicacdo, se apresenta como forma de
persuasdo comercial e também de ideais de causas e movimentos sociais. Ela é capaz

de difundir ideias, captar atencéo, compreensao e afeicdo, uma vez que:

O consumo de anuncios ndo se confunde com o consumo de produtos.
Podemos pensar que em cada anuncio vendem-se, significativamente, mais
estilos de vida, visbes de mundo, sensacdes, emocoes, relagbes humanas,
sistemas de classificagdo do que os bens de consumo efetivamente
anunciados. Produtos e servigos sédo vendidos para quem pode comprar; 0S
anuncios, entretanto, sao vendidos indistintamente (ROCHA, 2006, p. 16).

O anuncio, que antecede a consolidacdo do consumo, consegue produzir
valores no imaginéario do receptor com simbolos e ideias pré-estabelecidas. Elas séo
consumidas e entendidas, independente do ato de compra. De acordo com Giacomini-
Filho (2004, p. 154), os instrumentos de comunicacao social devem ser agregados a
todos os esforgos organizacionais, dado “a vocacdo desses instrumentos como

agentes informativos, formativos e persuasivos”.

4.2 PUBLICIDADE DE CAUSA NA TEMATICA SUSTENTABILIDADE

A dualidade entre publicidade e causas sociais, ndo limita o desenvolvimento
desse relacionamento. Ao vislumbrar um futuro de esgotamento ambiental, as
organizagbes, pressionadas também por quesitos financeiro e sociais, sao
estimuladas a construir diretrizes e valores institucionais que visem a preservacao do
meio ambiente. Dessa forma, tendo em vista que a comunicacao social se faz
necessaria em qualquer abordagem organizacional, a publicidade, como forma
comunicacéo e propagacao de ideias, torna-se cada vez mais parte do escopo das

empresas que atuam em causas sociais.

Entende-se aqui por “publicidade de causa” toda agdo comunicacional
inserida na ecologia publicitaria que, podendo ter objetivos mercadoldgicos
mais ou menos evidentes, expressa 0 posicionamento ou a acdo do
anunciante (empresa ou marca) em relacdo a alguma questdo social
(SANTAELLA; RODRIGUES; POMPEU, 2020, p. 5).
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Nesse contexto, a publicidade atrelada a causas sociais (publicidade de causa)
desempenha o papel de manifestacdo de valores com relacdo aos ambitos social,
ambiental e organizacional. Ao potencializar a visibilidade da causa também
impulsiona a organizagdo responsavel pela mensagem.

Dentro do ambito da publicidade de causa, este estudo, destaca
especificamente a tematica ecoldgica, Giacomini-Filho (2004) nomeou esta forma de
especializacdo da comunicacdo como ecopropaganda. Esta tem o propdsito de “levar
0 receptor a modificar parte de seu universo cognitivo para gerar uma resposta ou
atitude desejavel” (GIACOMINI FILHO, 2004, p. 26). A articulagdo da ecopropaganda
foca na mudanca de paradigmas sociais, em busca do consumo mais consciente e
sustentavel. Nessa conjuntura, 0 autor categoriza a abordagem publicitaria desse

nicho em cinco tipologias de conteudos:

Figura 2 — Tabela de tipologia de contetidos de publicidade no contexto da ecopropaganda.

TIPOLOGIA DE CONTEUDOS DE PUBLICIDADE NO |
CONTEXTO DA ECOPROPAGANDA®
Denunciativa | Engajadora | Vendedora | Institucional| Ecossustentdvel
Para Para obter Para Para Para gerar
denunciar associados, vender incrementar relaciona-
danos ou voluntdrios | produtose | areputagao mento com
crimes ou contri- Servicos organiza- clientes.
contra a buicoes. verdes. cional.
| natureza. o |

Fonte: Giacomini Filho (2004, p. 189).

Podemos inferir que a ecopropaganda pode ter diversos propdsitos, que
apresentam caminhos e resultados dispares. Conforme a Figura 2, as abordagens
podem tender para a area comercial, com foco na atribuicdo de valor ao produto ou a
organizagéo, valorizando assim o relacionamento com os demais stakeholders. As
abordagens também podem apresentar um carater mais chamativo, como a
denunciativa e engajadora. Estas buscam pela acdo em consequéncia do impacto
imediato daqueles que recebem a mensagem, trabalhando a visibilidade da causa,

como afirmam Silva e Covaleski (2019):
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Todavia, apesar dos interesses mercadoldgicos, a publicidade com causa
social possui o poder de visibilizar questes silenciadas historicamente,
tornando-se um espaco para legitimar a diversidade e a luta de movimentos
sociais (SILVA; COVALESKI, 2019, p. 219).

Ou seja, embora o compromisso com as praticas mercadolégicas permaneca
intrinseco as acfes, as condutas publicitarias tomam rumos diferentes, a partir do
objetivo da mensagem a ser transmitida. Assim, sao possibilitadas até mesmo acdes
hibridas, que buscam impactar o consumidor por meio da combinagéo de abordagens
coerentes ao que espera-se comunicar. A publicidade tem como meta despertar
sensibilidade, emocédo, choque e, de fato, mobilizar o receptor da mensagem. O
compromisso social, nesse sentido, pode se configurar de diversas formas,
proporcionando a integracao de pautas relativas a sustentabilidade ao conceito da
publicidade tradicional. Desse modo, se agrega Vvalor potencializando a
perceptibilidade das necessidades trazidas pela sustentabilidade.

Acima de tudo, uma campanha publicitaria verde ndo deve desmerecer a
inteligéncia do consumidor, ja que a decisdo de compra ou a preferéncia nao
recairdo apenas no fato de o produto ndo agredir o meio ambiente. Tal
decisao cumpre uma hierarquia de necessidades psicossomaticas na qual o
meio ambiente, para ocupar lugar de destaque, depende de uma série de
variaveis, algo com que a comunicacdo deve estar preparada para lidar. O
oferecimento de uma vantagem econdmica, ou seja, o fator custo-beneficio,
torna-se também um referencial para a adeséo sugerida pela peca publicitaria
(GIACOMINI FILHO, 2004, p. 188).

Ainda que as estratégias e abordagens de persuaséo do discurso publicitario
atrelado as causas sociais sejam mecanismos importantes para a propagacao dos
interesses sociais, € necessario pontuar que para a efetividade das campanhas
“verdes”, é preciso mais que a criacdo e a producdo publicitaria de uma imagem
sustentavel, visto que ha mais fatores a serem desenvolvidos, como acdes e projetos
concretos que coloquem em pratica o que se divulga por meio da publicidade. Ou seja,
é, para além de falar, também fazer e ser a mudanca que se espera. E preciso lembrar
gue a publicidade e a propaganda s&o um instrumento de promocéo de ideias, marcas
e empresas que, apesar de ter um alcance e apresentar certa influéncia na sociedade,

ainda visa a persuaséo, o lucro e a continuidade do ciclo de consumo.

4.3 ATUACAO PUBLICITARIA FRENTE A SUSTENTABILIDADE



40

Conforme visto, a publicidade de causa cresce conforme a sociedade
(consumidores e organiza¢cfes) busca, por meio do consumo, abordar temas que
refletem as angustias contemporaneas enquanto satisfazem necessidades individuais

e mercadoldgicas.

Os protagonistas da causa ambiental tém na propaganda um instrumento
poderoso para comunicar, difundir, persuadir e disseminar suas idéias
relacionadas a preservacado, recuperacdo e prevencdo e ao equilibrio de
recursos ecoldgicos, nos quais se inclui o ser humano (GIACOMINI FILHO,
2004, p. 23).

Com isso, as técnicas de criacdo e producdo publicitaria se adaptam e
acompanham os novos valores. Combinam a persuasdao e a criatividade,
tradicionalmente usada no meio, para estimular a consciéncia social, engajar os
consumidores e atribuir valor social aos produtos e servicos comercializados.
Podemos notar que a necessidade de transformacédo do meio publicitario se d& a partir
do desenvolvimento da cultura e da sociedade, como um reflexo dos acontecimentos
mundiais, por preocupacdes ambientais e por novos pontos de vista a respeito da
relacdo entre sociedade e meio ambiente. “A publicidade, em certo sentido, € um
cédigo cultural capaz de expressar uma complexa pluralidade de mensagens.”, como
ressalta Everardo Rocha (2006).

Entretanto, embora 0s novos caminhos para um consumo mais consciente
estejam em ascensao, “hoje, somos uma sociedade viciada em “habitos de descarte”
e muitos de nds estamos anestesiados em relagdo as suas consequéncias.”, como
afirmam Botsman e Rogers (2011, p. 8). Dessa forma, para a concretizacdo de
atitudes sustentaveis, € necessario mais do que o discurso publicitario para uma

mudanca de hébitos significativa.

Portanto, as acdes para mudancas de comportamento e educa¢cao ambiental
restritas ao espaco escolar ou a empresas nao serdo suficientes para gerar
conscientizacao ecolégica; se o objetivo for maior ainda, ou seja, massificar
a atitude pré-ambiental, deverdo contar com contetdos mais estruturados —
como a agdo continua de contetdos midiaticos em espacos ndo apenas
especializados —, além de praticas exemplares por parte da classe politica
brasileira (GIACOMINI FILHO, 2004, p. 167).

Logo, é significativo pontuar que a atuacdo da publicidade em meio ao
desenvolvimento sustentavel pode ser vista como parte do processo de comunicar e

gerar novos interesses de consumo. Além disso, € um instrumento de persuasao para
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a promocao de uma manifestacéo que indica as transformacdes sociais e 0s objetivos
a serem alcancados como sociedade. Por fim, um espaco para a problematizacéo,

denuncia e informacéao.

Apés essa analise, é significativo ponderar o envolvimento da publicidade
com questdes contemporaneas relevantes, identificando como ela pode vir a
ser um espaco de debates a fim de, gradualmente, desmistificar estereotipos,
desconstruir preconceitos, empoderar corpos, dar visibilidade a causas
sociais, influenciar comportamentos, etc. Nesse contexto, a responsabilidade
do fazer publicitario € ampliada, pois, é preciso conhecimento e sensibilidade
para produzir algo que seja eficiente e contribua positivamente com a
sociedade (SILVA; COVALESKI, 2019, p. 18).

Portanto, a publicidade deve ser entendida como mecanismo fundamental para
a ordem social e para os processos de consumo. As praticas publicitarias exercem

influéncia no comportamento dos individuos e na atribuicdo de significados ao

consumo na sociedade atual.
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5 OBJETIVOS

Tendo como base o suporte tedrico apresentado, esse trabalho tem como
objetivo observar, através de alguns exemplos, como a publicidade tem abordado
esse problema e como isso é percebido por consumidores. Para isso, apresentamos
dois angulos de analise, que visam desenvolver uma discussdo ampla em torno da
proposta de estudo a respeito da publicizacdo das causas sociais no tema
sustentabilidade. Por um lado, a perspectiva qualitativa, que aponta caracteristicas e
técnicas publicitarias utilizadas para persuadir o consumidor com a constru¢ao e o uso
dos signos para a entrega dessas mensagens. Por outro lado, com base em uma
pesquisa quantitativa de amostra por conveniéncia de acesso, buscaremos entender,
conforme o ponto de vista do consumidor, quais sdo as percepcdes a respeito da
sustentabilidade, os hébitos de consumo e as dimensdes emocionais que influenciam
e motivam a adesdo a uma publicidade a favor de causas sociais. Ambos vieses de
analise terdo como foco duas campanhas publicitarias de marcas nacionais. Elas séo

de nichos diferentes e reconhecidas como referéncias no mercado em que atuam.

5.1 ANALISE QUALITATIVA

A andlise e a reflexdo sobre 0 uso de causas sociais nas praticas publicitarias
foi realizada observando duas campanhas publicitarias com viés de sustentabilidade.
Dessa forma, buscamos entender como a narrativa publicitaria tem abordado dilemas

sociais para a promog¢ao de um compromisso socioambiental.

5.1.1 Campanha publicitaria: Joga Junto — De canudo em canudo a gente
muda o mundo (45s)

A campanha publicitaria Joga Junto tem como anunciante a marca Nescau, que
pertence a empresa global Nestlé. O produto € um leite achocolatado desenvolvido e
comercializado para o publico brasileiro. Criado em 1932, inicialmente com o0 nome
“‘Nescao” (Nestlé + cacao, de acordo com a grafia da época), o produto esta presente
em mais 65% dos lares brasileiros (NESTLE, 2012) e é referéncia do segmento no
mercado nacional. Desde entéo, a marca buscou, por meio das embalagens e da sua

comunicacao, aproximacao com o publico jovem. A exemplo disso, podemos destacar
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borddes emplacados, como o slogan “NESCAU, energia que da gosto”, dos anos 70,
e a associacdo com esportes radicais, presente em produtos derivados como o
“‘Nescau cereal radical’.

Quando se trata de sustentabilidade, Nescau langcou em 2019 a iniciativa
#JogaJunto, em parceria do Projeto Tamar, que atua na preservacdo de tartarugas
marinhas ameacadas de extingdo. Além disso, promoveu a iniciativa #JogaPraDentro,
gue busca estimular o descarte correto de canudos plasticos. A marca continua com
acdes de desenvolvimento sustentavel em 2020 e lanca Nescau Organico em
embalagens sem tampas, com o intuito de evitar a utilizacado de 610 mil tampas por
ano.

Em 2021, a marca anuncia, por meio da campanha Nescau Joga Junto, a
representacdo de todas as iniciativas de sustentabilidade. Ela apresenta um
comparativo de vinte anos entre a vida de uma pessoa e um canudo no mar. A
narrativa publicitaria construida na peca apresenta, lado a lado, as transformacfes

dos dois elementos.

Figura 3 — Joga Junto, Nescau.

“

20 anos

’o v;da

da Sa.f“ra.

>

Fonte: cena do video da campanha (2021)4.

Do lado esquerdo da Figura 3, o filme publicitario retrata a vida de Safira,

mulher transgénero. Podemos acompanhar, por meio das imagens, as

4 JOGA JUNTO - De canudo em canudo a gente muda o mundo. 13 abr. 2021. 1 video (45s). Canal
NESCAU. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=g1ferOWHCpo. Acesso em: 21 maio
2022.


https://www.youtube.com/watch?v=g1ferOWHCpo
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transformacdes da personagem desde a infancia até sua vida adulta — precisamente
até os 20 anos de idade. A historia da protagonista comeca com a representacao de
um bebé sentado em uma cadeira de alimentacdo e segue com uma sequéncia de
fotos, ano apds ano. A principio, vemos fotos de Safira crianga, como um menino
durante a infancia e adolescéncia. A partir de entdo, podemos observar mudancgas,
fruto da relacdo de Safira com a sua identidade e da forma como se vé no mundo.
Podemos pontuar também que a transicdo da personagem € um ponto que gera
surpresa na narrativa, o que pode estimular o receptor da mensagem a prestar
atencdo no desenrolar da histéria. Visto que o tema identidade de género envolve e
representa uma minoria que ndo costuma ser retratada nas midias, podemos ver esta
como uma oportunidade de construir outros caminhos de identificacdo e aceitacdo da
ideia transmitida com o filme, além da promocé&o da marca. Logo, podemos ver nesse
exemplo como os fatores atencao, compreensao e afeicao, anteriormente apontados
por Manrai e Gardner (1992), sdo aplicados na pratica.

Em contrapartida, do lado direito do filme, concomitantemente a historia de
Safira, observamos o comportamento de um canudo de plastico no oceano. O
comparativo evidencia como o0 descarte incorreto e o uso de materiais n&o
degradaveis, como o plastico, é prejudicial ao meio ambiente. Enquanto o canudo
permanece 0 mesmo, a personagem Safira embarca em uma mudanca, tanto no
guesito de envelhecimento de sua aparéncia fisica, como também em relacdo a
identidade de género. Com isso, ao comparar a imensa diferenca de desenvolvimento
entre os dois elementos, fica nitido que o canudo ndo sofre nenhuma degradacéao,
mesmo ao longo de vinte anos. Isso exemplifica como a vida util de um canudo, como
todos os materiais feitos de plastico, é imensuravel, sobretudo comparado ao tempo
de vida de um ser humano.

Nessa perspectiva, podemos inferir que, mesmo com passar de muito tempo,
depois do nascimento das futuras gerac¢des da familia de Safira, o plastico descartado
de maneira incorreta apresenta grandes chances de ainda estar presente no mundo.
Apesar de um canudo em maos humanas ser utilizado durante tempo suficiente
somente para tomar uma bebida (o que pode levar em torno de alguns minutos), a
vida atil de um plastico como esse, ao ser descartado incorretamente, é maior que
geracgbes. Segundo o estudo do WWF (2019), mais de 104 milhdes de toneladas de
plastico irdo poluir os ecossistemas até 2030, se nenhuma mudanca acontecer na

nossa relacdo com o uso do material. Assim, o comercial sugere que o resultado da
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cultura de consumo e descarte exacerbado constréi um cenario caético, visto que o

plastico, ao ser jogado fora de forma incorreta, demora anos para desaparecer.

Criado como uma solugao pratica para a vida cotidiana e difundido na
sociedade a partir da segunda metade do século 20, o plastico ha muito vem
chamando atenc&o pela poluicdo que gera, uma vez que o material, feito
principalmente a partir de petréleo e gas, com aditivos quimicos, demora
aproximadamente 400 anos para se decompor plenamente na natureza
(WWF, 2019).

Por essa e outras razdes, um dos principais desafios da sustentabilidade é
construir e assegurar padrdes de responsabilidade socioambiental. Entre os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel da Organizacdo das Nac¢bes Unidas, h4 o objetivo
12, que visa 0 consumo e a produc¢do sustentavel. Especialmente com a meta 12.4.,
busca-se alcancar o manejo ambientalmente saudavel de todo o ciclo de vida de
produtos quimicos e residuos, segundo 0s marcos internacionais acordados. Dessa
forma, espera-se reduzir significativamente a liberacdo destes para o ar, agua e solo
e minimizar os impactos negativos sobre a satde humana e o meio ambiente (ODS
12, 2019). Logo, é notdrio como os residuos sélidos urbanos tém efeitos negativos no
presente e consequéncias muito maiores no futuro, tanto para a natureza quanto para
0s seres humanos.

Por fim, o video quebra a divisao de tela e Safira mergulha resgatando o canudo
de plastico no fundo do oceano. A cena é seguida da frase “Se o canudo ndo muda,
a gente muda o canudo”, que anuncia a novidade dos produtos Nescau: 100% dos
canudos sao de papel. O filme encerra exibindo a novidade e a frase “De canudo em
canudo a gente muda o mundo”.

Sob essa perspectiva, é valido destacar como a narrativa, por meio das
técnicas persuasivas e criativas, apresenta cenarios relevantes para o0
desenvolvimento do presente estudo. Sao eles a representacao visual do descarte do
canudo de plastico e a constru¢do da Safira (representante do publico jovem com
guem a marca quer conversar), sendo agente de transformacé&o do mundo. Ao exibir
as diversas mudancas marcantes da vida de Safira, evidencia-se como a vida util do
canudo é longa e sem perspectiva de decomposi¢cdo naquele periodo de tempo.
Dessa forma, ao utilizar os artificios persuasivos de comparacdo, é facilitado o

entendimento do problema e das consequéncias que 0 uso pode causar. Sao gerados
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argumentos visuais para, sobretudo, a aceitacdo de um novo produto: o canudo de
papel.

Também podemos inferir que, ao apresentar Safira, apos sua transformacao
social, como “salvadora” do canudo ao resgata-lo do oceano, e dado o publico jovem
gue a marca busca atingir, todos podemos fazer parte dessa transformacao de salvar
0 meio ambiente. Sobretudo a Geracdo Z, segundo First Insights (2019), que € a
geracdo mais ligada a valores e crencas pessoais quando se trata de decisbes de
compra. Além disso, o estudo revela a crescente expectativa de modelos sustentaveis
entre as pessoas de geracdes mais jovens, que estdo dispostas a comprar e gastar
mais em produtos sustentaveis. Assim, atuariam como agentes sociais ativos na
transformacao que acreditam. Com a Geracdo Z a caminho de se tornar a maior
geracao de consumidores, varejistas e marcas devem comecar a abordar praticas de
sustentabilidade agora se quiserem acompanhar as expectativas de consumo dessas
pessoas.

Nesse contexto, na narrativa em analise, ser agente ativo da mudanca implica
em fazer escolhas de consumo mais conscientes. Para reforgar esse convite para agir
em prol da mudanga, a escolha do uso do termo “a gente” corrobora para engajar e
compartilhar responsabilidade pela causa. Como pontuado na Figura 2, podemos
observar a combinacdo de mais de uma categoria de tipologia de conteudos de
publicidade no contexto da ecopropaganda, a tipologia engajadora (que vista obter
associados, voluntarios ou contribuicdes) e vendedora (para vender produtos e

servicos verdes), conforme as especificacfes desta campanha.

5.1.2 Campanha publicitaria: Sustentabilidade é O Boticario (30s)

O Boticario existe no desde 1977 e comecou como uma farmacia de
manipulacdo em Curitiba, cidade do Sul do Brasil. O negdcio se tornou referéncia no
ramo dos cosméticos, passando a atrair apaixonados por “formulacdes especiais” e,
nesse ritmo, logo lancou o primeiro perfume.

Hoje em dia, O Boticéario se tornou uma holding (empresa com a maioria das
acOes de outras empresas e que possui o controle de sua administragdo e politicas
empresariais) com diversas marcas de produtos de beleza: perfumaria, maquiagens,
cosmeticos, entre outros. Além de estabelecer um compromisso com a beleza e a

ampliacdo do bem-estar, o Grupo Boticario afirma se comprometer com o meio
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ambiente. Sendo assim, € uma das 15 maiores companhias de beleza do mundo e a
72 mais sustentavel (Grupo Boticario, 2021). Do ponto de vista da ESG, a empresa
tem como destaque 16 compromissos com o futuro, que chama de
#UmaBelezadeFuturo, elaborados com base nos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel estabelecidos pela ONU. Além disso, a empresa possui uma cadeia de
valores que constituem uma “rede de beleza”. A partir de uma visdo ampliada da rede
nos trés pilares da ESG (o meio ambiente, o social e a governanca), o Grupo monitora
tendéncias, riscos e oportunidades para aperfeicoamento da organizacdo. Dessa
forma, encontramos aspectos de sustentabilidade materializados em: embalagens e
residuos, consumo e descarte de agua, ingredientes naturais e renovaveis,
conservacao da biodiversidade, desenvolvimento dos colaboradores, entre outros. A
Fundacé@o Grupo Boticario, uma organizagdo sem fins lucrativos ha mais de 30 anos
mantida pela empresa, atua na protecéo da natureza, apoia a ciéncia da conservacao
do meio ambiente e € um dos exemplos de sustentabilidade de O Boticario.

Seguindo os mesmos principios, no ano de 2021, a empresa criou uma seérie
de acles voltadas para reafirmar o compromisso sustentavel, como Planeta de
plastico, Boti Recicla e o Dia D (dia de conscientizacao sobre o descarte de plastico e
0 impacto que essa acdo tem no meio ambiente). O primeiro diz respeito uma
experiéncia virtual capaz de produzir em realidade aumentada varios cenarios
icbnicos do pais tomados por lixo e de calcular a producéo individual de residuos. O
Boti Recicla é um projeto sustentavel que transforma as embalagens vazias e as
reutiliza em outros setores do Boticario ou em outras iniciativas espalhadas por todo
o Brasil. O Dia D foi uma data escolhida pela marca para, com um grupo de
influenciadores, como Maisa, Hugo Gloss e Lazaro Ramos, a convidar a sociedade a
descartar corretamente residuos de plastico, como as embalagens dos cosméticos do
Grupo Boticario.

Por fim, como concretizacdo das acdes de desenvolvimento sustentavel do
Grupo Boticéario, com direcdo criativa da agéncia Soko e producgéo da 02 Filme, foi
lancado o video da campanha que sintetiza todas as atividades propostas.

O filme publicitario “Sustentabilidade é O Boticario” (Figura 4) € narrado pelo
ator Ladzaro Ramos e inicia com a imagem de uma embalagem plastica de um
cosmético descartada incorretamente em uma praia. A frase “A industria da beleza
tem um lado nao tao bonito” marca a apresentacao da problematizagao da peca: o

impacto das embalagens de plastico no meio ambiente. A narrativa segue afirmando
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“Mas, com amor, nés podemos transformar o futuro do planeta” e, entdo, apresenta a

solucéo.

Figura 4 — Sustentabilidade é O Boticério.
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Fonte: cena do video da campanha (2021)5.

A proposta da marca consiste em um programa de reciclagem com pontos
fisicos para coleta de embalagens de cosméticos ja utilizadas, chamados de Boti
Recicla. O material arrecadado vai para reciclagem e retorna a vida util, por meio
dessa logistica reversa, para uso em espacos educacionais de escolas publicas do
Brasil. Como anuncia o narrador, “Uma embalagem pode mudar tudo, vocé so precisa
trazer de volta”. Assim como na peca de Nescau, a marca em questao convida a
sociedade para colaborar com a construgcédo de um futuro ecologicamente melhor.

O filme encerra com a transicdo das embalagens plasticas para um cenario
estudantil, uma sala de aula com algumas criancas. Com isso, dado que as criancas
séo a base da sociedade no futuro, podemos interpretar o signo como um reforgo da
mensagem. O discurso convida para a participagdo da mudanca agora e para o
desenvolvimento de um futuro possivel, dando adeus ao Planeta de Plastico, que foi
introduzido anteriormente na campanha. Além disso, € preciso destacar que a trilha
sonora que embala o filme de 30 segundos foi desenvolvida a partir do som de

instrumentos 100% reciclados, o que refor¢a o envolvimento com a causa.

5 SUSTENTABILIDADE é O Boticério. 8 set. 2021. 1 video (30s). Canal O Boticario. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=7Dy66gEWtAY. Acesso em: 21 maio 2022.


https://www.youtube.com/watch?v=7Dy66gEwtAY
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5.2 ANALISE QUANTITATIVA

Para a investigacdo dos interesses, comportamentos e emoc¢Oes dos
consumidores a respeito das publicidades de causa na tematica sustentabilidade, este
estudo estabeleceu alguns critérios metodologicos para o desenvolvimento de uma

pesquisa quantitativa de base fenomenoldgica com amostragem por conveniéncia.

5.2.1 Questionario

Com o intuito de compreender o perfil dagueles que responderam a pesquisa,
foi criado um questionario que inicia com a coleta dos seguintes dados demograficos:
idade, género, escolaridade, profissdo e renda familiar. Apés, ele é composto por
perguntas relacionadas ao comportamento de consumo, influéncia e motivacées dos
consumidores: pedimos aos individuos que classifiguem aspectos que consideram
importantes ao consumir um produto ao longo de uma escala de zero a cinco, sendo
0 nada e 5 muito importante. Nessa parte do questionario, buscamos analisar a
relevancia dos seguintes toépicos para a compra: inovacdo, tecnologia,
responsabilidade socioambiental, preco, qualidade e indicacdo de amigos/familiares.

Dando sequéncia a mesma categoria, segue a questdao “No ultimo ano, vocé
deixou de comprar produtos ou servicos de uma empresa por:”, que elenca trés
guestdes socialmente relevantes:

a) saber que ela prejudica a sociedade? Exemplo: atos de descriminacao,
preconceito, entre outros fatores;

b) saber que ela prejudica 0 meio ambiente? Exemplo: grande emissdo de
carbono, teste em animais, desmatamento, entre outros fatores;

c) saber que ela prejudica seus empregados? Exemplo: falta de direitos
trabalhistas, caso de trabalho analogo a escraviddo, entre outros fatores.

Para as trés questdes, havia as opcdes de resposta: Sim, Nao e Nao lembro.
Alem disso, fechando a sessédo de perguntas relacionadas a comportamento,
influéncia e motivagdes dos consumidores, incluimos a questao: “O quao relevante
sdo os atributos sustentaveis de um produto no momento de compra? Exemplo:
Origem e forma de exploracdo da matéria-prima; Producdo (como o produto é

produzido); Impacto ambiental”, com espectro de resposta entre 1 (Nada) e 5 (Muito).
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Os topicos descritos compdem as duas primeiras se¢des do questionério. O
objetivo especifico do estudo busca investigar as influéncias e motivacdes dos
consumidores sustentaveis. Os dados apurados na primeira parte do questionario
indicam como os individuos pensam a respeito dos seus habitos de compras e quais
séo os fatores relevantes na hora de decidir o que, quando e onde consumir.

Para a andlise da influéncia da publicidade de causa propriamente dita, foram
escolhidos dois filmes publicitarios de duas marcas nacionais distintas, discutidos
anteriormente: Joga Junto (do Nescau, Nestlé) e Sustentabilidade € O Boticéario (do
Grupo Boticéario). As sessfes seguintes do questionario foram divididas por anuncio,
de modo que cada uma comegou com a questao “O quanto esse andncio mexeu com
as suas emogdes?”. As principais emog¢des em analise foram: alegria, tristeza, medo,
raiva, aversao, surpresa e aceitagéo (todas com o espectro de resposta entre 1, como
Nada, e 5, Muito disposto), conforme apresenta a teoria de Plutchik:

Dentro da teoria (psicoevolucionista, de Plutchik), um modelo em patrticular,
chamado modelo estrutural, assume que existem intensidades maiores ou
menores para cada tipo de emocdo, e que elas possuem niveis de
similaridade entre si. Por exemplo, raiva esta mais préxima de averséo do
que de alegria. Outra caracteristica importante desse modelo é que ele
assume que as pessoas percebem as emog¢des de maneira bipolar em suas
experiéncias cotidianas, ou seja, normalmente se pensa em alegria versus
tristeza ou medo versus raiva, por exemplo. Com essas trés dimensdes
(intensidade, similaridade e polaridade), foi identificada uma estrutura
tridimensional que resultou em oito emoc¢des basicas, quais sejam: alegria,
aceitacdo, medo, surpresa, tristeza, averséo, raiva e antecipacédo (MIGUEL
et al., 2007, p. 105).

Dessa forma, tendo em vista que investigar as emoc¢des é uma forma de
entender o pensamento e 0 comportamento do consumidor, avaliamos tais
sentimentos buscando compreender a receptividade das mensagens veiculadas.

Em seguida, questionamos “Com base na peca apresentada, o quao disposto
a aderir a novos habitos de consumo consciente vocé esta?”. Foram oferecidas as
seguintes situacdes, as quais deveriam ser classificadas entre 1 — Nada — e 5 — Muito
disposto:

a) substituicdo de plastico por op¢des biodegradaveis;
b) reciclagem e reutilizacdo de embalagens;
c) optar pela compra de produtos sustentaveis, aqueles que diminuem o impacto

ambiental durante seu processo produtivo.
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Por fim, questionamos em ambas as sec¢fes dos anuncios publicitarios o quao
efetiva em convencer alguém a aderir a ideia proposta no anuncio a pessoa acredita
gue a peca é, empregando para resposta 0 mesmo espectro de 1 a 5 utilizado nas
perguntas anteriores. Essas duas Ultimas sec¢des do questionario, referentes as
pecas, tém como proposta entender os efeitos das publicidades e como as emocgoes
evocadas indicam a aceitacdo da causa e, consequentemente, do produto veiculado.
Conforme apontado no referencial teorico, inferimos que os consumidores, além de
agir de forma individualista, seguem as emoc¢fes ao consumir. Logo, buscamos

analisar o impacto e a receptividade da campanha por meio dessas variaveis.
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6 RESULTADOS

6.1 PERFIL DEMOGRAFICO

O questionério foi disponibilizado de 5 de abril a 27 de maio de 2022 e aplicado
em uma amostra por conveniéncia de 130 pessoas. Destas, 81 se identificam com o
género feminino (62,3%), 47 com o masculino (36,2%) e 2 consideram-se nao-binarios
(1,5%). A média entre as idades das pessoas respondentes foi de 24 anos, sendo 18
a menor e 70 a maior. Além disso, podemos destacar que a faixa etaria predominante
foi de 19 a 26 anos, sendo que 17 individuos (13% das respostas) tinham 21 anos de
idade.

Figura 5 — Gréfico da faixa etaria da amostra.

Faixa etaria

100

75

50

25

Geracgdo Z Millennials Geracéo X Baby Boomers
(12 a 25 anos) (26 a 41 anos) (42 a 57 anos) (58 a 76 anos)

Fonte: elaborado pela autora.

E possivel identificar que a maior parcela da amostra, conforme exposto na
Figura 5, faz parte da Geracdo Z, conhecida como aqueles que nasceram em um
ambiente completamente digital. A segunda geracédo mais presente é a de Millennials,
seguida pela Geragao X e pelos Baby Boomers, respectivamente.

Em relacdo a escolaridade, observamos que todas as classificacdes foram
representadas. Entretanto, podemos destacar a disparidade entre algumas
categorias. O maior numero de respostas, com 50% dos respondentes (65 pessoas),
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€ daqueles enquadrados como Ensino Superior Incompleto. Na sequéncia
encontramos aqueles com Ensino Superior Completo, com 25,4% das respostas.
Igualadas numericamente na amostra, Ensino Médio Completo e Pds-graduacao
Completa apresentam 9,2% dos individuos cada. Por fim, 5,4% respondeu Poés-
graduacéo Incompleta e 0,8% Ensino Fundamental Completo.

Seguindo com os dados demograficos, podemos observar que, como
consequéncia da média das idades e das caracteristicas de escolaridade (sobretudo
Ensino Superior Incompleto), temos um percentual de 41% dos individuos como
estudantes. Entre as areas de estudo mencionadas, Comunicacdo, Medicina e outros
campos das Ciéncias Humanas foram as respostas mais recorrentes. Outras
profissdes mais citadas foram: professores, publicitarios, psicélogos e engenheiros.

Em relacdo a faixa de renda familiar, podemos notar que uma expressiva
parcela (46,2%) dos individuos apresenta renda familiar entre R$ 2.005,00 e R$
8.640,00, o que corresponde em média a 4 salarios minimos por més®. Esse cenario
financeiro pode ser considerado acima do rendimento médio dos brasileiros no
primeiro trimestre de 2022, que foi de R$ 2.548,00. Este rendimento apresentou queda
de quase 9% quando comparado ao ano anterior, segundo os dados da Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios Continua (Pnad Continua 2022) realizada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (CABRAL, 2022). Em adicéo,
destaca-se que a segunda maior porcentagem da amostra no quesito faixa de renda
representa 21,5% dos individuos e corresponde a renda acima de R$ 11.262,00 por
més. Portanto, podemos inferir que mais da metade das pessoas respondentes

apresenta poder aquisitivo acima da média do pais.

6.2 COMPORTAMENTO, INFLUENCIA E MOTIVACOES

Na segunda secédo do questionario, analisamos comportamentos de consumo,
influéncias e motivacdes. Buscamos, por meio do entendimento da importancia de
alguns aspectos que envolvem a acdo de consumir, compreender a percep¢édo dos

individuos a respeito da tomada de decisdo de compra. Foram levantados fatores

6 AGENCIA SENADO. Em meio a discussdo sobre aumento da miséria, Senado confirma salario
minimo de R$ 1.212. Senado Noticias, [Brasilia], 26 maio 2022. Disponivel em:
https://lwww12.senado.leg.br/noticias/materias/2022/05/26/em-meio-a-discussao-sobre-aumento-da-
miseria-senado-confirma-salario-minimo-de-r-1.212. Acesso em: 28 maio 2022.
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como: inovacao, tecnologia do produto/servico, responsabilidade social, preco,
gualidade, origem da matéria-prima comercializada e indicacdo de amigos/familiares
(Tabela 1).

Tabela 1 — Aspectos importantes ao consumir um produto.

Inovagdo Tecnologia Responsabilidade Social Prego Qualidade  Origem da matéria-prima  Indicagdo
Média 3.56 3.94 413 4,57 4.72 3.51 403
Mediana 400 4,00 4,00 5.00 5.00 4,00 4,00
Desvio-padrao 1.06 0.921 0.830 0.646 0.543 1.07 0.853
Variancia 113 0.849 0.688 0.418 0.295 1.14 0.728
Minimo 1 1 2 2 3 1 1

Maximo 5 5 5 5 5 5 5

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Ao questionar a importancia dos aspectos supracitados — avaliados no
espectro de 1, nada importante, a 5, muito importante — observamos que o0s
elementos com menor variacdo, ou seja, menor diferenga entre as respostas sao:
responsabilidade social, preco e qualidade. Também sdo esses 0s trés com 0 maior
valor minimo de avaliacdo. Em outras palavras, tais categorias, de acordo com o ponto
de vista da amostra coletada, sdo as categorias que apontam maior grau de
importancia para a tomada de decisdo em uma compra. O valor mais baixo avaliado
foi de 2, para responsabilidade social e preco, e 3 para qualidade. Além disso, outros
indicativos mostram como esses aspectos sdo entendidos como relevantes: eles
também apresentam as maiores médias na relacdo dos elementos em analise, com
desvios padrdao abaixo de 1. Preco e qualidade apresentaram também mediana 5
como valor central do conjunto de niumeros analisados por ordem de grandeza, ou
seja, a nota de maior importancia. Sendo assim é um indicador de que a maioria das
respostas foram 5.

Ao observar os resultados sob o viés de género (Tabela 2), é notério que os
valores das medianas apresentam uniformidade, com diferenca de 1 ponto na variavel
preco. Assim como a mediana, as médias apresentam uma constancia entre 0s

géneros feminino e masculino, com diferenga de, em meédia, 0,24.
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Género Inovagdo  Tecnologia  Responsabilidade Social Prego Qualidade  Origem da matéria-prima  Indicagéo
Média Feminino 3.53 3.85 420 469 4.86 349 406
Masculino 3.64 4.06 409 434 449 362 398
Nao-binario 3.00 4.50 2.50 5.00 4.50 1.50 400
Mediana Feminino 4 4 4 5 5 4 4
Masculino 4 4 4 4 5 4 4
Nao-binario 3.00 4.50 2.50 5.00 4.50 1.50 400
Desvio-padrdgo  Feminino 1.05 0.963 0.765 0.584 0411 1.01 0.842
Masculino 1.09 0.845 0.880 0.700 0.655 109 0.897
Nao-binario 141 0.707 0.707 0.00 0.707 0.707 0.00
Minimo Feminino 1 1 3 3 3 1 2
Masculino 1 1 2 2 3 1 1
Nao-binario 2 4 2 5 4 1 4
Maéximo Feminino 5 5 5 5 5 5 5
Masculino 5 5 5 5 5 5 5
Nao-binario 4 5 3 5 5 2 4

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

E vélido pontuar que, em relacio ao desvio padrdo no género masculino,

podemos observar que a importancia dos aspectos apresenta uma distingdo em

comparacao aos resultados sem a divisdo por género (Tabela 1) e aos resultados

somente do género feminino (Tabela 2). Essa diferenca se encontra no desvio padréo

de 0,845 na avaliacdo do que se refere a tecnologia. Para o género masculino, os

aspectos que apresentam menor dispersao sdo, em ordem crescente: qualidade,

preco, tecnologia, responsabilidade social, indicacdo e origem do produto igualado

com inovacdo. A diferenciacdo esta no terceiro aspecto (tecnologia) que, com a

diferenca de 0,035, passa o0 quesito responsabilidade social, que segue em quarto

lugar. Apesar disso, essa variagdo ndo se mostra de extrema importancia, pois

apresenta o valor de p superior a 0,05 no Teste Anova (Tabela 3), indicando nao haver

diferenca estatistica.

Tabela 3 — Teste Anova: Aspectos importantes ao consumir um produto, por género.

ANOVA Soma de Quadrados gl Quadrado médio F p

Inovagéo 1 2 0,492 0,431 0,651
Tecnologia 1,98 2 0,988 1,170 0,314
Responsabilidade Social 5,78 2 2,889 4,420 0,014
Preco 4,04 2 2,021 5,150 0,007
Qualidade 4,23 2 2,140 8,050 <.001
Origem da matéria-prima 8,64 2 4,320 3,980 0,021
Indicagéo 0,207 2 0,103 0,140 0,869



Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Entretanto, conforme o Teste Anova (Tabela 3), podemos notar que 0s quesitos
gue apresentam diferenca entre as médias por géneros sao: responsabilidade social,
preco, qualidade e origem da matéria-prima, visto que todos apresentaram p menor

que 0,05. Além disso, ao aplicar o Teste de Tukey, que busca comparar todos os

possiveis pares de médias, com base na diferenca minima significativa, vemos que,

na questéo responsabilidade social (Tabela 4), a comparacéo entre o publico feminino

e 0 nao-binario, assim como o publico masculino e o né&o-binario, apresentam

significativas diferencas (valor de p tukey menor que 0,05), confirmando a diferenca
demonstrada no teste Anova.

Tabela 4 — Post Hoc: Responsabilidade Social, por género.

Comparacéo
Género Género Diferenca Média  Erro-padréo gl t Ptukey
Feminino - Masculino 0.112 0.148 127 0.758 0.729
- Nao-binario 1.698 0.579 127 2.934 0.011
Masculino - N&o-binario 1.585 0.584 127 2.716 0.020

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

No quesito preco, a diferenca esta na comparacao entre o género feminino e

masculino (Tabela 5), onde apresenta o valor de p tukey é 0,008:

Tabela 5 — Post Hoc: Preco, por género.

Comparacéo
Género Género Diferenca Média  Erro-padréo gl t Ptukey
Feminino - Masculino 0.351 0.115 127 3.055 0.008
- Nao-binario -0.309 0.448 127 -0.688 0.771
Masculino - Nao-binario -0.660 0.452 127 -1.458 0.314

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Da mesma forma, podemos identificar uma diferenca significativa no

entendimento do elemento qualidade e como ele € percebido pelo publico feminino e
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masculino (Tabela 6), visto que, ao comparar os dois, nota-se o valor de p tukey menor
que 0,001:

Tabela 6 — Post Hoc: Qualidade, por género.

Comparacao
Género Género Diferenca Média  Erro-padréo gl t Ptukey
Feminino - Masculino 0.3748 0.0945 127 3.9654 < .001
- Néo-binario 0.3642 0.3690 127 0.9870 0.586
Masculino - Na&o-binario -0.0106 0.3722 127 -0.0286 1.000

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Em relacdo a origem da matéria-prima (Tabela 7), a relevancia entre os géneros
também apresenta significativa diferenca, visto que, ao comparar os géneros feminino

e masculino com o ndo-binario, ambos apresentam p tukey menor que 0,05:

Tabela 7 — Post Hoc: Origem da matéria-prima, por género.

Comparacao
Género Género Diferenca Média  Erro-padrao gl t Ptukey
Feminino - Masculino -0.123 0.191 127 -0.645 0.796
- Na&o-binario 1.994 0.746 127 2.674 0.023
Masculino -  N&o-binario 2.117 0.752 127 2.814 0.016

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

De modo geral, notamos que existe diferencas significativas na relevancia dos
quesitos responsabilidade social, preco, qualidade e origem da matéria-prima. Além
disso, € notdrio que o publico masculino teve maior adesao a inovacéao, tecnologia e
origem da matéria-prima, quando comparado ao publico feminino. Por outro lado, 0os
guesitos, responsabilidade social, preco, qualidade e indicacdo apresentam maior
avaliagcdo pelo publico feminino, do que pelo masculino.

Em relacdo a faixa etaria, buscamos entender o comportamento dos
consumidores com base na divisdo de geracdes, sendo: Baby Boomer (58 a 76 anos);
Geragado X (42 a 57 anos); Millenials (26 a 41 anos) e Geragédo Z (12 a 25 anos)
(Tabela 8).
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Tabela 8 — Aspectos importantes ao consumir um produto, por faixa etaria.

Faixa etdria  Inovacdo Tecnologia Responsabilidade Social Preco Qualidade  Origem da matéria-prima  Indicacéo
Média 12 a 25 anos 3.51 393 4.06 458 473 3.27 4.04
26 a 41 anos 3.90 4.20 4.07 440 4.60 3.77 4.03
42 a 57 anos 2.90 3.30 4.40 4.80 490 420 4.10
58 a 76 anos 3.67 3.83 5.00 4.83 5.00 433 3.83
Mediana 12 a 25 anos 4.00 4.00 4.00 5.00 5.00 3.00 4.00
26 a 41 anos 4.00 4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00
42 a 57 anos 3.00 3.50 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00
58 a 76 anos 4.00 4.50 5.00 5.00 5.00 450 4.00
Desvio-padrédo 12 a 25 anos 0.988 0.847 0.841 0.625 0.523 1.08 0.842
26 a 41 anos 0.923 0.887 0.868 0.770 0.675 0.935 0.765
42 a 57 anos 145 0.949 0.516 0.422 0.316 0.789 0.876
58 a 76 anos 163 1.60 0.00 0.408 0.00 0.816 147
Minimo 12 a 25 anos 1 2 2 3 3 1 2
26 a 41 anos 2 1 3 2 3 2 3
42 a 57 anos 1 1 4 4 4 3 3
58 a 76 anos 1 1 5 4 5 3 1
Maximo 12 a 25 anos 5 5 5 5 5 5 5
26 a 41 anos 5 5 5 5 5 5 5
42 a 57 anos 5 4 5 5 5 5 5
58 a 76 anos 5 5 5 5 5 5 5

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Nessa perspectiva, notamos na Tabela 8 que as médias das avaliacbes de
todas as faixas etarias apontam para valorizacdo de qualidade, preco e
responsabilidade social. O desvio padréo, nesses quesitos, sdo menores que 0,869,
indicando baixa variacdo entre as respostas. Além disso, é possivel observar, de
acordo com os resultados do Teste Anova (Tabela 9), que os Unicos quesitos que
apresentaram diferencas significativas de avaliacdo entre as faixas etarias foram:
responsabilidade social e origem da matéria-prima (ambos com valor de p inferior a
0,05):

Tabela 9 — Teste Anova: Aspectos importantes ao consumir um produto, por faixa etéria.

ANOVA Soma de Quadrados gl Quadrado medio F p

Inovagdo 8,09 3 2,700 246 0,066
Tecnologia 6,20 3 2,068 2,52 0,061
Responsabilidade Social 5,81 3 1,936 2,94 0,036
Prego 1,83 3 0,609 1.47 0,225
Qualidade 1,23 3 0,409 1,40 0.245
Origem da matéria-prima 15,50 3 516 4,97 0,003
Indicagdo 0,28 3 0,095 0,127 0,944

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.
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Na questéo da responsabilidade social (Tabela 10), a diferenca encontra-se na
comparacao entre a faixa de 12 a 25 anos e a faixa de 58 a 76 anos, com p tukey no

valor de 0,035, indicando contraste nas respostas:

Tabela 10 — Post Hoc: Responsabilidade social, por faixa etaria.

Comparacéo

Faixa etéria Faixa etaria  Diferenca Média  Erro-padréo gl t Ptukey
12a25anos - 26a4lanos -0.00714 0.173 126 -0.0414 1.000
- 42 a57 anos -0.34048 0.271 126 -1.2543 0.594

- 58a76anos -0.94048 0.343 126 -2.7426 0.035

2badlanos - 42a57anos -0.33333 0.296 126 -1.1250 0.675
- 58a76anos -0.93333 0.363 126 -2.5719 0.054

42 a57anos - 58a76anos -0.60000 0.419 126 -1.4318 0.482

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Em relacdo ao quesito origem da matéria-prima, a diferenca observada no
Teste Tukey (Tabela 11) encontra-se na comparacao entre 12 e 25 anos e 42 a 57

anos, com p tukey igual a 0,037:

Tabela 11 — Post Hoc: Origem da matéria-prima, por faixa etéria.

Comparacao

Faixa etaria Faixa etaria Diferenca Média  Erro-padréo gl t Ptukey
12a25anos - 26a41anos -0.493 0.217 126 -2.273 0.110
- 42 a57anos -0.926 0.341 126 -2.715 0.037

- 58a76anos -1.060 0.431 126 -2.459 0.072

26adlanos - 42ab57 anos -0.433 0.372 126 -1.164 0.651
- 58a76anos -0.567 0.456 126 -1.243 0.601

42a57anos - 58a76anos -0.133 0.527 126 -0.253 0.994

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Portanto, no geral, a amostra indica uniformidade nas respostas quando
analisadas sob o viés faixa etaria, dando destaque para responsabilidade social e
origem da matéria-prima que apresentam diferenciacdes. Logo, quando se trata da
relevancia dos aspectos em analise para escolhas de compra, a idade, em geral, ndo

se mostra como uma variavel que revela mudancas significativas no comportamento
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de compra dos individuos. Dessa forma, podemos inferir, pelas médias, que, ao
realizar uma compra, 0os consumidores consideram importantes o preco, a qualidade
e a responsabilidade social (ou seja, 0 compromisso que uma empresa ou
organizagdo tem com a sociedade e com o meio ambiente). Com isso, € possivel
sugerir que, para além dos atributos comuns, como preco e qualidade, os
consumidores estdo mais preocupados com o tipo de produto ou servico que estao
adquirindo. Entdo, buscamos entender o impacto socioambiental ndo somente com
relacdo ao que estd sendo consumido, como também de onde isso estd sendo
produzido e comercializado. Ao adquirir um produto, compra-se também os valores e
0 posicionamento da marca em relacdo a questdes sociais.

Na sequéncia, foi questionado sobre o comportamento de compras dos
individuos no ultimo ano. Para isso, foram utilizadas como base algumas perguntas
do Teste de Consumo Consciente do Instituto Akatu’ — uma ferramenta que avalia o
grau de consciéncia de pessoas ou comunidades quando consomem e oferece
caminhos para que todos possam se tornar consumidores mais conscientes, numa
jornada em busca do bem-estar para a sociedade e toda a vida no planeta. Foi
perguntado se, no Ultimo ano, a pessoa deixou de comprar produtos ou servi¢os de
uma empresa por saber que ela prejudicou a sociedade, o meio ambiente ou 0s
respectivos empregados.

Para as trés variaveis, podemos notar que as respostas positivas exibiram
resultados acima de 59%. Em todos os cenarios, as pessoas afirmam deixar de
consumir um produto ou servico pelo fato da empresa responsavel ter algum historico
negativo em relagédo a sociedade (66,2%), ao meio ambiente (59,2%) ou com seus
empregados (69,2%). A segunda resposta mais alta foi da opgao “Nao lembro”, em
torno de 20%.

Logo, é possivel sugerir que as acdes empresariais em relacdo a sociedade na
totalidade tém um grande impacto na percepcdo da marca no imaginario social. De
fato, nesse contexto, podemos ver como valores e crengas pessoais S&o
determinantes para as a¢des. Valores profundamente arraigados ditam os produtos e
servigcos que as pessoas procuram ou evitam. Os valores subjacentes, tal qual a forma
gue uma empresa cuida de seus funcionarios, frequentemente impulsionam as

motivagbes do consumidor. A exemplo disso, podemos citar o crescimento dos

7 INSTITUTO AKATU. Teste do consumo consciente. 2022. Disponivel em: https://tcc.akatu.org.br/.
Acesso em: 28 maio 2022.
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boicotes a grandes marcas e da cultura do cancelamento na internet, motivados por
atitudes inaceitaveis segundo o ponto de vista dos consumidores. Podemos identificar
a popularizacdo dessa cultura pelo crescente numero de mencdes no Twitter: em
fevereiro de 2020, o termo foi falado em torno de 65.739 vezes, como aponta a
pesquisa realizada pela Mutato (OLIVEIRA, 2020). Dessa forma, os produtos e o0s
servicos adquirem significados, pois séo vistos como forma expressao, de ser e se
posicionar no mundo, conforme apontado no capitulo sobre consumo (secéo 1.2).
Podemos compreender na pratica, segundo o entendimento da amostra, como se
expressa a relacdo das faixas etarias com as preocupacdes sociais em questdo

(Figura 6, Figura 7 e Figura 8):

Figura 6 — Grafico referente as respostas para a questdo “No uUltimo ano, a pessoa deixou de comprar
produtos ou servigos de uma empresa por saber que ela prejudicou a sociedade”, por faixa etaria.
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Nao Nao lembro Sim

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Figura 7 — Grafico referente as respostas para a questao “No ultimo ano, a pessoa deixou de comprar
produtos ou servigos de uma empresa por saber que ela prejudicou 0 meio ambiente”, por faixa

etaria..
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Figura 8 — Grafico referente as respostas para a questao “No ultimo ano, a pessoa deixou de comprar
produtos ou servigos de uma empresa por saber que ela prejudicou os empregados”, por faixa etaria.
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Nas figuras acima, podemos identificar que a faixa de 12 a 25 anos,
compreendida como Geracao Z, afirma apresentar preocupacdes no que se refere a
principios e valores de marcas, produtos e servigos que consomem. Nos trés graficos
acima, a Geragao Z apresenta liderancga das respostas “Sim” em todos os resultados
(embora seja a maior parcela dos respondentes). Conforme exposto anteriormente na
secdo 2.2, podemos inferir que essa faixa etaria de fato anseia por produtos,
posicionamentos e ideais que manifestem o0s mesmos valores pessoais dessa
geragao, como a sustentabilidade.

Além disso, para corroborar com o entendimento do pensamento dos
consumidores sobre o que se refere a sustentabilidade e a responsabilidade social,
também foi elaborada uma questédo direta, visando uma avaliagcdo geral da tematica,
para compreender o quao relevantes sao os atributos sustentaveis de um produto no

ato de compra (Tabela 12).
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Tabela 12 — Relevancia de atributos sustentaveis.

Relevéncia dos atributos sustentaveis

Média 410
Mediana 4.00
Desvio-padrao 0.888
Variancia 0.788
Minimo 2
Méaximo 5

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Consonante com os resultados exibidos nas questdes anteriores, podemos
identificar que os atributos sustentaveis (Tabela 12) de um produto ou servico sao
majoritariamente vistos com relevancia, segundo a amostra. Com a variancia e o
desvio padrdo menores que 1, constatamos que, dentre as 130 respostas, todas
caminharam para a mesma direcéo: a valorizacdo de atrativos sustentaveis, como a
origem e a forma de exploracdo da matéria-prima a producdo (como o produto &
produzido) e o impacto ambiental gerado.

Conforme apontado na Tabela 13, a amostra apresenta atencdo a atributos
sustentaveis quando se trata de adquirir um produto ou servico. Embora a geracdo Z
tenha demonstrado grande preocupacdo com as questdes socioambientais e as
caracteristicas sustentaveis dos produtos e servicos que consome, as outras geracdes
também se atentam a esses atributos. As meédias entre as faixas etarias apresentam
variacdo maxima de 0,28, sendo as menores medianas com 4 pontos. Com isso, 0S
desvios padrdo menores que 1 também corroboram para o entendimento de que,
apesar das variacdes, todas as idades indicam entender os atributos sustentaveis

como aspectos relevantes ao comprar um produto.
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Tabela 13 — Relevancia de atributos sustentaveis por faixa etaria.

Faixa etdria Relevéncia dos atributos sustentéveis

Média 12 a 25 anos 3.95
26 a41anos 4.23
42 a 57 anos 4.60
58 a 76 anos 4.67
Mediana 12 a 25 anos 400
26 a41 anos 4.00
42 a 57 anos 5.00
58 a 76 anos 5.00
Desvio-padrado 12 a 25 anos 0.930
26 a41anos 0.817
42 a 57 anos 0.516
58 a 76 anos 0.516
Minimo 12 a25anos 2
26 a41 anos 3
42 a 57 anos 4
58 a 76 anos 4
Maximo 12 a 25 anos 5
26 a 41 anos 5
42 a 57 anos 5
58 a 76 anos 5

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Entretanto, no Teste Anova (Tabela 14), é possivel perceber que o valor de p
€ de 0,033, ou seja, menor que 0,05. Logo, embora os dados sejam semelhantes, ha

diferenciacdo em relacédo as avaliacBes conforme as idades:

Tabela 14 — Teste Anova: Relevancia de atributos sustentéveis por faixa etaria.

Soma de Quadrados gl Quadrado médio F p
Faixa etaria 6.79 3 2.263 3.00 0.033
Residuos 94.91 126 0.753

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Com o Post Hoc (Tabela 15) de poténcia observadora, a diferenca encontrada
nao é significativa perante as comparacoes, visto que em nenhuma das combinaces

de comparacéo o valor de p tukey esta abaixo de 0,05:
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Tabela 15 — Post Hoc: Relevancia de atributos sustentaveis por faixa etaria.

Comparacéao

Faixa etaria Faixa etaria Diferenca Média  Erro-padréo gl t Ptukey
12a25anos - 26a41anos -0.2810 0.185 126 -1.522 0.427
- 42 a57anos -0.6476 0.290 126 -2.231 0.121

- 58a76anos -0.7143 0.367 126 -1.948 0.214

2badlanos - 42a57anos -0.3667 0.317 126 -1.157 0.655
- 58a76anos -0.4333 0.388 126 -1.116 0.680

42 a57 anos - 58a76anos -0.0667 0.448 126 -0.149 0.999

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Dessa forma, sugere-se que, conforme abordado nas secfes 1.3 e 2.2, o
consumidor, em geral, tem se tornado mais consciente em relacdo ao que consome,
se atentando ao impacto que pode causar no meio ambiente por causa do
consumismo e do imediatismo da contemporaneidade.

Ao examinar as avaliacdes dos atributos sustentaveis conforme os géneros
(Tabela 16), podemos identificar que as duas categorias com maior percentual de
respondentes, feminino e masculino, atribuem aos fatores sustentaveis um elevado
grau de relevancia. Isso pode ser comprovado através das médias similares (4,09 para
0 publico feminino e 4,17 para o publico masculino), com diferenca de apenas 0,08
pontos. Além disso, ambos quesitos apresentam desvio padrao inferior a 1 (0,854 para

0 género feminino e 0,940 para o masculino).



66

Tabela 16 — Relevancia de atributos sustentaveis por género.

Género Relevéncia dos atributos sustentaveis
Média Feminino 4.09
Masculino 417
Nao-binario 3.00
Mediana Feminino
Masculino
Nao-binario 3.00
Desvio-padrdo  Feminino 0.854
Masculino 0.940
N&o-binario 0.00
Minimo Feminino 2
Masculino 2
N&o-binario 3
Maximo Feminino 5
Masculino 5
N&o-binéario 3

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Além disso, ao analisar os dados no Teste Anova (Tabela 17), podemos afirmar
gue, de fato, o género ndo apresenta diferenciacdo na avaliacéo, visto que o valor de

p tukey é maior que 0,05:

Tabela 17 — Post Hoc: Relevancia de atributos sustentaveis por género.

Soma de Quadrados gl Quadrado médio F P
Género 2.67 2 1.333 1.71 0.185
Residuos 99.03 127 0.780

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Dessa forma, infere-se que a distingdo de género, segundo a amostra, ndo
interfere em interesses e preferéncias de compra.

Nesse sentido, podemos entender que os desafios socioambientais se
apresentam ndo s6 como uma responsabilidade governamental e empresarial, como
também individual, independente do género da pessoa. No mundo moderno, o

consumo se mostra como fator fundamentalmente intrinseco ao desenvolvimento da
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sociedade. Um de seus dilemas, a ascensdo de novos valores e critérios de compras
voltados a uma nova perspectiva de futuro, sugere a possibilidade de uma alternativa

ao consumismo e aos impactos socioambientais.

6.3 JOGA JUNTO — NESCAU

Em busca de investigar a respeito dos efeitos da publicidade de causa sobre a
temética sustentabilidade nas relagbes de consumo, foi criada uma secdo no
guestionério para a apresentacao do filme publicitario e para a avaliagdo das emocdes
despertadas pelos individuos em uma escala de 1 a 5, sendo 1 Nada e 5 Muito. Foram
avaliadas: tristeza, alegria, medo, raiva, aversao, surpresa e aceitacao.

A Tabela 18 sintetiza as respostas dos participantes em relacdo aos
sentimentos percebidos suscitados ao assistir ao filme Joga Junto, veiculado pela
marca Nescau. Os sentimentos representados sdo entendidos como fenédmenos
momentaneos que produzem alteracbes comportamentais em varias areas do
funcionamento psicologico e fisiologico. Elas apresentam um carater adaptativo e
evolutivo que auxilia na tomada de decisao dos seres humanos até hoje. Dessa forma,
conforme apontam Miguel e colaboradores (2007), as emocdes trazem informacdes
primordiais para a apuracdo e a percepcao de informacOes sobre a relacado das

pessoas com 0s outros e também consigo mesmas.

Tabela 18 — Emocdes suscitadas pelo andncio Joga Junto, Nescau.

Alegria Tristeza Medo Raiva Aversdo  Surpresa  Aceitacdo
Média 3.01 2.99 2.53 2.39 1.91 3.29 3.39
Mediana 3.00 3.00 2.00 2.00 1.00 4,00 4.00
Desvio-padréo 142 1.40 1.52 1.50 1.29 142 142
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Ao examinar os resultados (Tabela 18), podemos notar que a aversao, emocao
geralmente atrelada a raiva, apresenta a segunda menor média da amostra (2,39) e
foi 0 sentimento menos representado ao assistir a publicidade. Com média 1,91, a
aversao também demonstra dispersdo, com desvio padréo de 1,29. Esse indicativo
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sugere que a peca publicitaria ndo teve um impacto negativo na perspectiva daqueles
gue assistiram, o que corrobora com a aceitacdo da ideia trabalhada na peca e,
consequentemente, com a persuasdo a compra do produto promovido.

A surpresa e a aceitacdo podem ser importantes para a retengédo de atencao
do receptor da mensagem. De acordo com Manrai e Gardner (1992), conforme
apontado na secdo 3.2, os pilares atencdo, compreensdo e afeicdo sdo fatores
relevantes na construcédo de uma comunicacao assertiva. Nesse sentido, as respostas
dos participantes permitem inferir que a retencéo de atencéo, compreenséo e afeicéo
foi bem executada. Na avaliacdo, a amostra impactada demonstra que surpresa e
aceitacao foram recorrentes, com as maiores pontuacdées (4), médias (3,29) e desvio
padrdo entre as avaliacfes (de 1,42 pontos), 0 que aponta uma dispersdo de notas
da amostra. Logo, sugere-se que, no geral, a histéria de Safira, apresentada por
Nescau, apresentou um desenvolvimento inesperado, impactando e retendo a
atencdo dagueles que assistiram.

Podemos entender que o paralelo entre as transformacfes sociais da
personagem e a degradagéo do canudo teve um efeito impactante e assertivo, visto
gue as emocOes negativas associadas a rejeicdo, como aversao, raiva e medo,
tiveram um percentual baixo de impacto, com medianas 1, 2 e 2, respectivamente.

Do ponto de vista das faixas etarias (Tabela 19), é possivel perceber que a
geragdo que mais demonstrou aceitacdo foi a de 12 a 25 anos, com média de 3,52 e
desvio padrao de 1,45. Consonante a isso, a geracao Z foi a que apresentou menos
aversao, com média de 1,64, mediana 1 e desvio padrdo de 1,09. Nesse sentido,
podemos citar também a baixa média da mesma faixa etaria mencionada no que se
refere as emocdes tristeza, medo e raiva, sentimentos semelhantes e com conotacao
negativa. Ou seja, tendo em vista que a marca Nescau tem como foco se comunicar
com os jovens, ela conseguiu impactar de fato a geracdo que corresponde ao seu

publico por meio do filme publicitario.
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Tabela 19 — Emoc¢des do andncio Joga Junto (Joga Junto, Nescau) por faixa etaria.

Faixa etaria Alegria Tristeza Medo Raiva Aversao  Surpresa  Aceitacdo
Média 12 a 25 anos 3.05 2.83 2.31 213 1.64 3.38 3.52
26 a 41 anos 3.07 2.87 2.67 2.50 2.03 3.7 3.27
42 a 57 anos 2.80 4.00 3.50 3.40 2.80 2.60 2.80
58 a 76 anos 2.50 417 333 3.83 3.50 3.83 3.17
Mediana 12 a 25 anos 3.00 3.00 2.00 1.00 1.00 400 4.00
26 a 41 anos 3.00 3.00 2.50 2.50 1.00 4.00 3.50
42 a 57 anos 3.00 4.00 4.00 3.50 3.00 3.00 3.00
58 a 76 anos 2.00 5.00 3.50 4.50 450 450 3.50
Desvio-padrdo 12 a 25 anos 1.46 1.34 146 1.44 1.09 1.39 1.45
26 a 41 anos 1.26 146 1.54 141 1.30 1.44 1.26
42 a 57 anos 148 0.943 1.51 1.51 140 1.51 1.14
58 a 76 anos 1.76 1.60 1.63 1.60 197 1.60 2.04

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Ao analisar as diferencas nas avaliacbes segundo as idades (Tabela 20),

percebemos que os fatores de maior distingdo foram: tristeza, medo, raiva e aversao.

Tabela 20 — Teste Anova: Emocgdes do anuncio Joga Junto (Joga Junto, Nescau) por faixa etaria.

ANOVA Soma de Quadrados gl Quadrado médio F p

Alegria 2,22 3 0,739 0,362 0,780
Tristeza 21,00 3 7,010 3,81 0,012
Medo 17.90 3 5,970 2,70 0,048
Raiva 28,70 3 9,570 4,60 0,004
Averséo 29,50 3 9,850 6,69 <,001
Surpresa 7,68 3 2,56 1,27 0,286
Aceitacéo 5,74 3 1,910 0,952 0,418

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Entre os fatores que apresentaram diferenciacao, raiva e a aversdo mostraram
diferenca significativa nas analises das comparagdes de faixa etaria, com o Post Hoc.
A raiva (Tabela 21) resultou em valor de p tukey 0,03 entre a geracdo Z e o Baby

Boomers e valor de p tukey 0,047 entre geracao Z e geragéo X:
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Comparacio

Faixa etria Faixa etaria  Diferenca Média Erro-padréao gl t Ptukey
12 a 25 anos 26 a 41 anos -0.369 0.307 126 -1.203 0.626
42 a 57 anos -1.269 0.483 126 -2.629 0.047

58 a 76 anos -1.702 0.610 126 -2.792 0.030

26 a 41 anos 42 a 57 anos -0.900 0.527 126 -1.708 0.324
58 a 76 anos -1.333 0.645 126 -2.066 0.170

42 a 57 anos 58 a 76 anos -0.433 0.745 126 -0.582 0.937

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

A aversao (Tabela 22) também apresentou diferenca entre geracédo Z e Baby

Boomers e geracéo Z e geragao X:

Tabela 22 — Post Hoc: Averséo por faixa etéaria.

Comparacéo

Faixa etaria Faixa etaria Diferenca Média  Erro-padrao gl t Ptukey
12 a 25 anos 26 a 41 anos -0.390 0.258 126 -1.51 0432
42 a 57 anos -1.157 0.406 126 -2.85 0.026

58 a 76 anos -1.857 0.513 126 -3.62 0.002

26 a 41 anos 42 a 57 anos -0.767 0.443 126 -1.73 0.312
58 a 76 anos -1.467 0.542 126 -2.70 0.039

42 a 57 anos 58 a 76 anos -0.700 0.626 126 -1.12 0.679

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Quanto as emocdes na perspectiva de género, vemos na Tabela 23, por meio

das médias e dos desvios padrdo, que os géneros de maiores percentuais de

respostas (feminino e masculino) apresentaram uniformidade.
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Tabela 23 — Emogdes do andncio Joga Junto (Joga Junto, Nescau) por género.

Género Alegria Tristeza Medo Raiva Aversdo  Surpresa  Aceitacdo

Média Feminino 3.19 3.15 2.72 2.56 2.05 3.25 347

Masculino 277 2.72 2.21 2.09 1.70 3.36 3.28

Nao-binario 1.50 3.00 2.50 3.00 1.00 3.50 3.00
Mediana Feminino 3 3 3 2 4

Masculino 3 3 4

Nao-binario 1.50 3.00 2.50 3.00 1.00 3.50 3.00
Desvio-padrdo  Feminino 147 134 1.49 1.50 1.34 145 1.37

Masculino 1.29 1.50 1.52 144 1.20 1.41 147

Né&o-binrio 0.707 0.00 2.12 2.83 0.00 0.707 2.83

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Em destaque, € possivel apontar que a menor diferenca entre as médias de
géneros foi no quesito surpresa, Unico quesito em que o publico masculino passa a
média do publico feminino, (0,11 de diferenca entre feminino e masculino), aceitacéo
(0,19 de diferenca entre feminino e masculino), com desvios padrdo semelhantes —
feminino 1,45 e masculino 1,41 para surpresa e, para aceitacao, feminino 1,37 e
masculino 1,47. Logo, € possivel identificar que entre os géneros nao existem
diferencas significativas na avaliacdo das emocdes da publicidade de Nescau. O Teste
Anova (Tabela 24) corrobora para que essa afirmacéo seja verdadeira, visto que

nenhuma das emoc¢fes em andlise apresentou valor de p menor que 0,05:

Tabela 24 — Teste Anova: Emog¢8es do anlincio Joga Junto (Joga Junto, Nescau) por género.

ANOVA Soma de Quadrados al Quadrado medio F p

Alegria 9,84 3 4,920 2,51 0,085
Tristeza 5,37 3 2,680 1,38 0,256
Medo 7,54 3 3,770 1,66 0,195
Raiva 7,33 3 3,670 1,64 0,198
Aversdo 5,26 3 2,630 1,59 0,207
Surpresa 0,48 3 0,240 0,12 0,890
Aceitagdo 142 3 0,708 0,349 0,706

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Conforme visto nos resultados anteriores, a responsabilidade social e a
relevancia de atributos sustentaveis foram fatores considerados pela amostra como
importantes para o consumo. Visando entender mais como a publicidade de causa

social pode influenciar os comportamentos de compra dos individuos, foi questionada
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a adesdo do entrevistado em trés causas relacionadas a peca publicitaria: substituicdo
de plastico por op¢bes biodegradaveis, reciclagem e reutilizacdo de embalagens e

compra de produtos sustentaveis (Tabela 25).

Tabela 25 — Mudanca de comportamento (Joga Junto, Nescau).

Substituicdo de plastico  Reciclagem e reutilizacido  Compra de produtos sustentéveis

Média 448 461 445
Mediana 5.00 5.00 5.00
Desvio-padrédo 0.819 0.688 0.778
Minimo 1 2 2
Méaximo 5 5 5

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Como mostra a Tabela 25, grande parte das pessoas entre as 130
respondentes afirma estar disposta a aderir a habitos de compra mais sustentaveis.
Observamos mediana 5 (nota maxima) em todos os quesitos e desvios padréo
menores que 1. Em funcdo disso, sugere-se que, para a maioria da amostra, tais
iniciativas de preocupacgao socioambiental sdo bem aceitas. Por meio da avaliacao
das médias, podemos verificar que 0 quesito com maior aceitacao foi reciclagem e
reutilizacdo de embalagens (4,61), com desvio padrdo de 0,688. Na sequéncia esta a
substituicdo de plastico por op¢bes biodegradaveis, com média de 4,48 e desvio
padréo 0,819. Por fim, a alternativa de optar pela compra de produtos sustentaveis,
com média semelhante a anterior (4,45) e variacdo de 0,778.

Na interpretacdo do ponto de vista de faixa etaria (Tabela 26), os resultados

apontam concordéancia, com todos os quesitos com mediana 5:



73

Tabela 26 — Mudanca de comportamento (Joga Junto, Nescau) por faixa etaria.

Faixa etdria  Substituicdo de pléstico  Reciclagem e reutilizacdo  Compra de produtos sustentaveis

Média 12 a 25 anos 440 457 437
26 a 41 anos 440 4.50 440
42 a 57 anos 5.00 5.00 5.00
58 a 76 anos 5.00 5.00 4.83
Mediana 12 a 25 anos 5.00 5.00 5.00
26 a 41 anos 5.00 5.00 5.00
42 a 57 anos 5.00 5.00 5.00
58 a 76 anos 5.00 5.00 5.00
Desvio-padrdo 12 a 25 anos 0.866 0.716 0.818
26 a 41 anos 0.814 0.731 0.770
42 a 57 anos 0.00 0.00 0.00
58 a 76 anos 0.00 0.00 0.408

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Apesar das categorias de 12 a 25 anos e de 26 a 41 anos apresentarem
variacdes nas médias, podemos inferir que, por representarem 0s maiores percentuais
de entrevistados, ha maior variacdo entre as respostas. Entretanto, visto que a
diferenca entre as médias das faixas etarias € de no maximo 0,63, os desvios padréo
sdo menores que 1 e as medianas sao unanimes em 5 pontos, sugere-se que todas
as faixas etarias afirmam estar dispostas a aderir a novos comportamentos de
consumo. A adesdo as mudancas de comportamento pode ser confirmada por meio
do Teste Anova (Tabela 27). Todos os valores de p foram maiores que 0,05,

permitindo inferir que n&o houve significativas diferencas entre as respostas:

Tabela 27 — Teste Anova: Mudanca de comportamento (Joga Junto, Nescau) por faixa etéria.

ANOVA Soma de Quadrados gl Quadrado médio F p

Substituicdo de plastico 4,99 3 1,664 2,57 0,057
Reciclagem e reutilizagdo 292 3 0,974 2,1 0,102
Compra de produtos sustentaveis 4,563 3 1,510 2,59 0,056

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Em relacéo ao género, observamos (Tabela 28) que, embora as médias sejam
semelhantes em todas as categorias, o género feminino apresentou maior adesao. As
médias foram de 4,70 para reciclagem e reutilizagéo, 4,56 para substituicdo de plastico
e 4,52 para optar pela compra de produtos sustentaveis, com desvio padrao de 0,621,
0,822 e 0,743, respectivamente.
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Tabela 28 — Mudanca de comportamento (Joga Junto, Nescau) por género.

Género Substituicdo de plastico  Reciclagem e reutilizacdgo  Compra de produtos sustentéveis
Média Feminino 4.56 4.70 452
Masculino 440 451 434
Né&o-binario 3.00 3.00 4.00
Mediana Feminino 5 5 5
Masculino 5 5 5
N&o-binario 3.00 3.00 4.00
Desvio-padrdo  Feminino 0.822 0.621 0.743
Masculino 0.742 0.718 0.841
Né&o-binario 1.41 0.00 0.00

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Entretanto, ao comparar as médias entre 0os géneros, é possivel notar que,
entre 0s quesitos questionados, as maiores diferencas foram encontradas nos critérios
de optar pela compra de produtos sustentaveis (0,18), reciclagem e reutilizacéo (0,19)
e substituicao de plastico (0,16). Analisando a fundo, por meio do Teste Anova (Tabela
29), os quesitos substituicdo de plastico e reciclagem e reutilizacdo apresentaram

diferencas nas comparacdes entre as médias das respostas (p<0,05):

Tabela 29 — Teste Anova: Mudanca de comportamento (Joga Junto, Nescau) por género.

ANOVA Soma de Quadrados gl Quadrado medio F P

Substituigdo de plastico 511 2 2,556 3,99 0,021
Reciclagem e reutilizagdo 6,36 2 3,179 7,39 <,001
Compra de produtos sustentaveis 4,53 3 1,510 2,59 0,056

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Entretanto, ao realizar o Post Hoc, nenhum dos quesitos resultou em p tukey
menor que 0,05, o que indica que, apesar de haver avaliagbes distintas, ndo ha
diferenca significativa na percepcdo dos géneros em relacdo a mudancas de
comportamento. Como também podemos constatar pela uniformidade das medianas
em 5 pontos, a variagao entre as medias nao representa uma diferenca significativa
no que se refere a adesao aos comportamentos.

Dando continuidade ao questionario, em busca de entender os efeitos
persuasivos do filme publicitario da marca Nescau sobre o0s entrevistados,
investigamos a questao de efetividade no convencimento sobre a ideia proposta no

anuncio em analise na secéao.
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Segundo a amostra (Tabela 30), pode-se perceber que uma parcela
significativa dos entrevistados afirma que o filme publicitario é efetivo em convencer
alguém a aderir a ideia proposta (troca pelo canudo biodegradavel de papel). Como

visto na tabela, a média da amostra é 4,07, com mediana 4 e desvio padréo de 0,958.

Tabela 30 — Efetividade do anuncio (Joga Junto, Nescau).

O quao efetiva em convencer alguém a aderir a ideia proposta no anuncio vocé acredita que essa peca é7

Média 4.07
Mediana 4,00
Desvio-padrdo 0.958
Minimo 1
Méaximo 5

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Sob o viés de idade, (Tabela 31) a faixa etaria que afirma que o anuncio tem
maior persuasao é a de 58 a 76 anos, com média 5 e desvio padréo 0. Ou seja, essa
parcela, que corresponde a 4,6% da amostra, afirma que o anuncio é totalmente

efetivo em convencer alguém a aderir a causa promovida.

Tabela 31 — Efetividade do anuncio (Joga Junto, Nescau) por faixa etéria.

Faixa etdria O qudo efetiva em convencer alguém a aderir & ideia proposta no antincio vocé acredita que essa peca é7

Média 12 a 25 anos 3.96
26 a 41 anos 4.17
42 a 57 anos 4.10
58 a 76 anos 5.00
Mediana 12 a 25 anos 4.00
26 a 41 anos 400
42 a 57 anos 4.00
58 a 76 anos 5.00
Desvio-padrdo 12 a 25 anos 0975
26 a 41 anos 0.950
42 a 57 anos 0.876
58 a 76 anos 0.00

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

N&o obstante, as outras faixas etarias, apesar de ndo demonstrarem
unanimidade, declaram alta persuasdo. Com variacéo entre elas de cerca de 0,14, as
médias de 12 a 25 anos, de 26 a 41 e de 42 a 57 também afirmam acreditar que a
publicidade do Nescau é efetiva em sua comunicagdo. Um fator que contribui para

esse entendimento é a mediana das trés faixas etarias supracitadas, que corresponde
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a 4, e os desvios padrao da média menores que 1. Da mesma forma, ao realizar o
Teste Anova (Tabela 32), vemos que o valor de p maior que 0,05 também é um fator
gue afirma a efetividade do anuncio para a amostra, corroborando para o

entendimento de que 0 anuncio persuadiu a maioria dos participantes.

Tabela 32 — Teste Anova: Efetividade do antncio (Joga Junto, Nescau) por faixa etaria.

Soma de Quadrados gl Quadrado médio F P
Faixa etaria 6.42 3 2.139 241 0.070
Residuos 111.96 126 0.889

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Na perspectiva de género, a persuasao do filme publicitario Joga Junto tem
maior aderéncia no publico masculino, com média de 4,17 e desvio padrdo de 0,868,

ou seja, com pouca dispersao entre as respostas (Tabela 33).

Tabela 33 — Efetividade do anancio (Joga Junto, Nescau) por género.

Qual é o seu género: O quéo efetiva em convencer alguém a aderir & ideia proposta no anuncio vocé acredita que essa peca é7

Média Feminino 4.02
Masculino 4.17
Nao-binario 3.50
Mediana Feminino 4
Masculino 4
Nao-binario 3.50
Desvio-padrdoe  Feminino 0.987
Masculino 0.868
Nao-binario 2.12

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Em sequéncia, sem disparidade nos valores da avaliacdo, o publico feminino
apresenta média de 4,02 e desvio padrdao de 0,987. Para ambos 0s géneros, a
mediana resultante foi de 4, um valor que corrobora com a afirmacao da efetividade
do anuncio. O grupo néo-binario, em seguida, aponta media de 3,5 e desvio padréo
2,12, 0 que demonstra variacdo entre as respostas dessa categoria, resultando na
mediana de 3,50. Ao interpretar os resultados pelo Teste Anova (Tabela 34), notamos
gque apesar das meédias ndo apresentarem valores iguais, ndo ha diferencas
significativas na percepcéo dos respondentes, visto que o valor de p corresponde a

0,499, ou seja, maior que 0,05:
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Tabela 34 — Teste Anova: Efetividade do anlncio (Joga Junto, Nescau) por género.

Soma de Quadrados gl Quadrado médio F o)
Género 1.29 2 0.644 0.699 0.499
Residuos 117.09 127 0922

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

6.4 SUSTENTABILIDADE E O BOTICARIO — BOTICARIO

Utilizamos os mesmos critérios de avaliacdo apresentados na secdo anterior
para o estudo do filme publicitario Sustentabilidade € O Boticario. Dessa forma,
buscamos entender, por meio das emocdes, quais efeitos o filme gerou no publico

entrevistado (Tabela 35).

Tabela 35 — Emo¢des do anuncio Sustentabilidade é O Boticario, Boticério.

Alegria Tristeza Medo Raiva Aversdo  Surpresa Aceitacdo
Média 3.30 1.93 1.65 1.62 135 2.84 345
Mediana 3.00 2.00 1.00 1.00 1.00 3.00 400
Desvio-padrio 132 1.14 1.14 1.06 0.669 143 1.36
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 4 5 5

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Ao analisar a avaliagdo da amostra quanto as emocgdes suscitadas pelo anuncio
(Tabela 35), percebe-se que aceitacdo, alegria e surpresa, sentimentos associados a
coisas boas e positivas, apresentam as maiores médias: 3,45, 3,30 e 2,84,
respectivamente. Entretanto, € possivel notar que, com excecdo de aversao, que
apresenta média 1,35 e desvio padrdo de 0,669, as outras varidveis mostram
expressiva disperséo no conjunto de dados da avaliagdo, com desvios entre 1,06 e
1,43.

Os resultados também indicam como as emocbes negativas foram
interpretadas pela amostra. Tanto aversdo quanto raiva, medo e tristeza foram
variaveis com baixa avaliacdo, ou seja, emoc¢des pouco presentes ao assistir a peca

publicitaria de O Boticario. Com médias de 1,35, 1,62, 1,65 e 1,93, respectivamente,



78

0s sentimentos entendidos como negativos ndo foram ponderados como emocgdes
recorrentes ou representantes do anuncio em questdo. Dessa forma, podemos inferir
gue a propaganda teve uma aceitacdo significativa segundo a interpretacdo da
amostra e foi atrelada a sentimentos positivos, como alegria (com média 3,30 e desvio
padrao de 1,32). Logo, é possivel sugerir que a mensagem aspiracional “Com amor
nos podemos transformar o futuro do planeta”, dita no anuncio por Lazaro Ramos, da
inicio a construcdo de uma narrativa assertiva. Com base na esperanca de um futuro
melhor por meio da reciclagem, a peca publicitaria tem como ideia principal promover
0s espacos BotiRecicla. O propoésito € incentivar a reciclagem de embalagens de
cosmeéticos dO Boticario e, posteriormente, contribuir por meio delas para a
construcdo de espacos escolares. Portanto, tendo em vista que o0s respondentes
entendem que a peca teve um impacto significativo e positivo, nota-se que a
propaganda apresenta potencial de persuasdo quanto ao produto e a causa
promovida.

Quanto ao impacto da publicidade em questdo, os participantes de todas as
faixas etarias apresentaram avaliacdes semelhantes nos quesitos aceitacéo, alegria
e averséo (Tabela 36).

Tabela 36 — Emocgdes do anuncio (Sustentabilidade é O Boticéario, Boticario) por faixa etéaria.

Faixa etaria Alegria Tristeza Medo Raiva Aversdo  Surpresa  Aceitacdo
Média 12 a 25 anos 3.31 1.80 1.51 1.46 1.24 2.76 3.44
26 a 41 anos 3.23 2.10 1.70 1.80 1.60 2.77 3.53
42 a 57 anos 340 2.30 2.00 2.10 1.80 3.00 340
58 a 76 anos 3.33 2.33 2.83 2.00 1.00 400 3.33
Mediana 12 & 25 anos 3.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 4.00
26 a 41 anos 3.00 2.00 1.00 1.00 1.00 3.00 4.00
42 a 57 anos 4.50 2.00 1.00 2.00 2.00 3.00 3.00
58 a 76 anos 3.50 2.00 3.00 1.50 1.00 5.00 4.00
Desvio-padrdo 12 a 25 anos 1.24 1.10 1.05 0.950 0.594 1.39 1.37
26 a 41 anos 1.33 1.12 1.06 1.13 0.770 1.28 1.36
42 a 57 anos 1.90 1.16 1.63 1.29 0.789 1.94 1.26
58 a 76 anos 1.63 1.63 1.33 1.55 0.00 167 1.86

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

A partir da avaliagdo da aceitacao (Tabela 36), com médias em torno de 3,42 e
desvios padrdo em cerca de 1,46, podemos inferir que todas as idades concordam

com o que esta sendo veiculado. Além disso, demonstram alegria (com média em
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torno de 3,33 e desvios padrdo em cerca de 1,5) e baixo nivel de averséo, conforme
exposto anteriormente.

Entretanto, podemos observar alguns pontos de discordancia entre as faixas
etarias. No quesito surpresa, a faixa de 58 a 76 anos, destoando das demais
categorias de idade, apresenta média 4, mediana 5 e desvio padrdo de 1,67. Em
outras palavras, essa faixa etaria informa um alto impacto em relacédo a propaganda,
se surpreendendo com a mensagem e a ideia promovidas. O Teste Anova (Tabela 37)
indica que, visto que possamos encontrar pontos distintos na analise dos dados, ha
diferengas entre as faixas etérias:

Tabela 37 — Teste Anova: Emocdes do andncio (Sustentabilidade é O Boticério, Boticario) por faixa

etaria.

ANOVA Soma de Quadrados gl Quadrado médio F p

Alegria 0,248 3 0,0825 0,0462 0,987
Tristeza 4,68 3 1,560 1,22 0,306
Medo 11,30 3 3,770 3,04 0,031
Raiva 6,18 3 2,060 1,87 0,138
Aversao 5,68 3 1,895 4,59 0,004
Surpresa 9,00 3 3,000 1,49 0,222
Aceitagao 0,32 3 0,107 0,0561 0,982

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Nessa andlise (Tabela 37), podemos entender que os elementos com p inferior
a 0,05 foram medo e aversédo. Para medo (Tabela 38), a diferenciagdo aparece na
comparacao entre a faixa 12 a 25 anos e 58 a 76 anos (p tukey de 0,029):

Tabela 38 — Post Hoc: Medo por faixa etéria.

Comparacéo

Faixa etaria Faixa etaria Diferenca Média  Erro-padrio gl t Ptukey
12a25anos - 26a41anos -0.188 0.237 126 -0.794 0.857
- 42 a57 anos -0.488 0.372 126 -1.311 0.558

- 58a76anos -1.321 0.470 126 -2.809 0.029

26ad4lanos - 42a57 anos -0.300 0.406 126 -0.738 0.882
- 58a76anos -1.133 0.498 126 -2.277 0.109

42 a57anos - 58a76anos -0.833 0.575 126 -1.450 0.471

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.
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Em relacdo a aversao (Tabela 39), vemos que a diferenca estad novamente em
12 a 25 anos, entretanto, em comparacdo com 26 a 41 anos e 42 a 57 anos, com valor

de p tukey menor que 0,05:

Tabela 39 — Post Hoc: Aversao por faixa etéria.

Comparacéo

Faixa etaria Faixa etaria Diferenca Média  Erro-padréo gl t Ptukey
12a25anos - 26a41anos -0.362 0.137 126 -2.648 0.045
- 42ab57anos -0.562 0.215 126 -2.614 0.049

- 58a76anos 0.238 0.272 126 0.877 0.817

26adlanos - 42a57anos -0.200 0.235 126 -0.852 0.829
- 58a76anos 0.600 0.287 126 2.088 0.163

42 a57anos - 58a76anos 0.800 0.332 126 2411 0.080

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Sob a perspectiva de género (Tabela 40), as emocdes foram interpretadas de
maneira uniforme. Podemos entender que, sobretudo em relacdo aos géneros

feminino e masculino, o impacto da peca publicitaria, na amostra, foi semelhante.

Tabela 40 — Emocdes do anuncio Sustentabilidade € O Boticario, Boticario, por género.

Género Alegria Tristeza Medo Raiva Aversdo  Surpresa Aceitacdo
Média Feminino 3.59 1.96 1.63 1.54 133 2.90 3.64
Masculino 2.87 1.91 1.72 1.72 140 2.81 3.21
Nao-binério 1.50 1.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.50
Mediana Feminino 4 2 1 1 1 3 4
Masculino 3 1 1 1 1 3 3
Nao-binério 1.50 1.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.50
Desvio-padrdo  Feminino 1.26 1.10 1.02 0.881 0.592 147 132
Masculino 1.28 1.21 135 1.31 0.798 135 1.38
Nao-binério 0.707 0.00 0.00 141 0.00 0.00 0.707

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

A emocao tristeza apresentou média com a menor diferenca (0,05) entre os
géneros feminino e masculino, seguida por aversao (0,07), surpresa (0,09), medo
(0,09), raiva (0,18) e aceitacao (0,43). O sentimento de alegria foi a emocédo mais

demonstrada pelo publico feminino, com 3,59 de média, 4 de mediana e desvio padréo
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de 1,26. Portanto, o resultado indica algumas diferencas entre as percepcdes
emocionais dos géneros feminino e masculino, tais distingdes variam em torno de 0,23
entre os elementos em anéalise.

Ao analisar o Teste Anova (Tabela 41), vemos que os pontos alegria (p 0,001)
e aceitacao (p 0,027) apresentaram diferenciacao entre as respostas:

Tabela 41 — Teste Anova: Emocées do anlncio Sustentabilidade é O Boticario, Boticario, por género.

ANOVA Soma de Quadrados gl Quadrado médio F p

Alegria 220 2 11,01 6,88 0,001
Tristeza 1,83 2 0,914 0,71 0,496
Medo 1,13 2 0,565 0,43 0,651
Raiva 1,27 2 0,633 0,56 0,572
Aversdo 0,40 2 0,202 0,45 0,640
Surpresa 7.12 2 3,560 1,76 0,176
Aceitagéo 13,20 2 6,620 3,70 0,027

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Entretanto, na comparacdo Post Hoc, somente alegria apresenta diferenca
significativa entre o género feminino e masculino, com valor de p tukey de 0,007 na

comparacao entre feminino e masculino (Tabela 42):

Tabela 42 — Post Hoc: Alegria por género.

Comparacdo
Género Género Diferenca Média  Erro-padréao gl t Ptukey
Feminino - Masculino 0.720 0.232 127 3.10 0.007
- N&o-binario 2.093 0.906 127 2.31 0.058
Masculino - N&o-binario 1372 0.913 127 1.50 0.293

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Para avaliar os habitos sustentaveis, assim como no anuncio anterior, foi
guestionado o grau de aderéncia aos seguintes comportamentos de compra:
substituicdo de plastico por opcbes biodegradaveis, reciclagem e reutilizacdo de
embalagens (ponto principal da campanha publicitaria dO Boticario) e optar pela
compra de produtos sustentaveis. Como resultado (Tabela 43), todas as variaveis
apresentadas tiveram mediana 5, ou seja, dado o conjunto de dados avaliados, o valor

central corresponde a 5 (nota maxima).
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Tabela 43 — Mudanca de comportamento (Sustentabilidade é O Boticario, Boticario).

Compra de produtos sustentdveis  Reciclagem e reutilizacdo  Substituicdo de pléastico

Média 435 448 422
Mediana 5.00 5.00 5.00
Desvio-padréo 1.00 0.865 1.12
Minimo 1 1 1
Maximo 5 5 5

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Comparando as médias, podemos entender que, apesar da diferenca entre
elas ndo ser significativamente grande, a categoria reciclagem e reutilizacdo de
embalagens (com 4,48 de média e 0,865 de desvio padrédo) tem maior adesédo da
amostra. Em sequéncia, observamos optar pela compra de produtos sustentaveis,
com média 4,35 e desvio padrdo de 1, e a substituicdo de plastico por opc¢bes
biodegradaveis, com média 4,22 e desvio padréo 1,12. Dessa forma, € possivel inferir
gue a mensagem de promocéao dos espacos de coleta e reciclagem das embalagens
de cosméticos dO Boticario teve uma adeséo significativa na amostra respondente:
essa variavel apresentou a maior nota dos quesitos e baixa dispersao de valores.

Ao analisar os resultados a partir das faixas etarias (Tabela 44), notamos que
os individuos de 42 a 57 anos (Geracao X) e os de 58 a 76 anos (Baby Boomers)
apresentaram resultados constantes em relacdo a adesdo de comportamentos
sustentaveis. Com média 5 nos trés quesitos e desvios padréo de 0, os Baby Boomers
afirmam com unanimidade que, com base na peca publicitaria Sustentabilidade € O
Boticario, estariam totalmente dispostos a aderir a novos habitos de consumo
consciente. Também podemos pontuar que a Geracdo X, com excecado do quesito
substituicéo de plastico por opc¢des biodegradaveis (com média 4,90 e desvio padréo

de 0,314), segue o0 mesmo comportamento de avaliacao.
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Tabela 44 — Mudanga de comportamento (Sustentabilidade é O Boticario, Boticario) por faixa etéria.

Faixa etdria  Compra de produtos sustentdveis  Reciclagem e reutilizacdo  Substituico de pléstico

Média 12 a 25 anos 4.24 440 408
26 a 41 anos 4.33 443 4.23
42 a 57 anos 5.00 5.00 490
58 a 76 anos 5.00 5.00 5.00
Mediana 12 a 25 anos 5.00 5.00 5.00
26 a 41 anos 5.00 5.00 4.50
42 a 57 anos 5.00 5.00 5.00
58 a 76 anos 5.00 5.00 5.00
Desvio-padrdo 12 a 25 anos 1.08 0.907 1.21
26 a 41 anos 0.922 0.898 1.01
42 a 57 anos 0.00 0.00 0316
58 a 76 anos 0.00 0.00 0.00

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Nas outras faixas etarias, que também contam com maior nimero de respostas,
podemos perceber diferencas e falta de uniformidade, embora apresentem médias
altas — em torno de 4,28. Isso pode ser verificado pelos desvios padréo de cerca de 1
nas avaliacdes das categorias de 12 a 25 anos e de 26 a 41 anos. Logo, podemos
inferir que, apesar de todas as idades demonstrarem adesao as atitudes de consumo
consciente, as faixas etarias mais velhas mostram menos dispersdo de respostas e
maior grau de afirmacdo. No Teste Anova (Tabela 45), substituicdo de plastico e

compra de produtos sustentaveis apresentaram diferenciacéo (p<0,05):

Tabela 45 — Teste Anova: Mudanca de comportamento (Sustentabilidade é O Boticério, Boticario) por

faixa etéaria.
ANOVA Soma de Quadrados gl Quadrado medio F p
Substituigdo de plastico 9,85 3 3,280 2,71 0,048
Reciclagem e reutilizagdo 4,86 3 1,621 2,23 0,088
Compra de produtos sustentaveis 7.82 3 2,606 2,69 0,049

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Entretanto, ao verificar o Post Hoc, notamos que nenhum dos dois quesitos &
significativamente distinto, visto que apresentam, nessa analise, valor de p tukey maior
que 0,05.

No viés de género (Tabela 46), percebe-se que o género feminino apresenta
as maiores médias, seguido do masculino e pelos respondentes n&o-binarios.

Conforme dito anteriormente, essa tematica vai de encontro com a proposta da
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propaganda em analise nesta se¢éo, o que corrobora com o entendimento de que a

comunicacéo foi assertiva.

Tabela 46 — Mudanca de comportamento (Sustentabilidade é O Boticario, Boticario) por género.

Género Compra de produtos sustentaveis  Reciclagem e reutilizagdo  Substituicdo de plastico
Média Feminino 444 460 437
Masculino 430 436 4.06
N&o-binario 2.00 2.50 2.00
Mediana Feminino 5 5 5
Masculino 5 5 4
N&o-binario 2.00 2.50 2.00
Desvio-padrdgo  Feminino 0.949 0.736 1.03
Masculino 0.976 0.965 1.17
N&o-binario 1.41 0.707 1.41

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Pelo Teste Anova (Tabela 47), vemos que todos os quesitos em andlise

apresentam diferenciacdo nos resultados, visto que os valores de p sdo inferiores a

0,05:

Tabela 47 — Teste Anova: Mudancga de comportamento (Sustentabilidade é O Boticario, Boticario) por

género.
ANOVA Soma de Quadrados gl Quadrado médio P
Substituigdo de plastico 12,30 2 6,420 544 0,005
Reciclagem e reutilizagao 9,76 2 4,880 7,15 0,001
Compra de produtos sustentaveis 11,90 2 5,947 6,41 0,002

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Em todos os casos a diferenca se da a partir da comparagdo do publico

feminino ou masculino em relacdo ao ndo-binario (Tabela 48, Tabela 49 e Tabela 50):

Tabela 48 — Post Hoc: Substituicdo de plastico, por género.

Comparacao
Género Género Diferenca Média  Erro-padrao gl t Ptukey
Feminino - Masculino 0.307 0.199 127 1.54 0.276
- N&o-binario 2.370 0.777 127 3.05 0.008
Masculino - N&o-binario 2.064 0.784 127 2.63 0.026

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.
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Comparacéo
Género Género Diferenca Média  Erro-padrao gl t Ptukey
Feminino - Masculino 0.243 0.152 127 1.61 0.247
- Né&o-binério 2.105 0.591 127 3.56 0.002
Masculino -  Nao-binario 1.862 0.597 127 3.12 0.006

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.
Tabela 50 — Post Hoc: Compra de produtos sustentaveis, por género.

Comparacgéo
Género Género Diferenca Média  Erro-padrao gl t Ptukey
Feminino - Masculino 0.147 0177 127 0.830 0.685
- Nao-binério 2444 0.689 127 3.545 0.002
Masculino -  N&o-binario 2.298 0.695 127 3.304 0.004

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Logo, de acordo com a diferenciacdo das respostas da amostra, podemos

inferir que ndo € um resultado uniforme. Dessa forma, podemos sugerir que uma

parcela significativa da amostra entende a publicidade Sustentabilidade € O Boticéario

como um anudncio persuasivo, capaz de convencer alguém a aderir a reciclagem e a

reutilizacdo de embalagens de cosméticos, mas ndo apresentam total certeza. Por

fim, com o propdsito de compreender se a publicidade de O Boticario causou impacto

na percepcao dos entrevistados, o formulario encerra com a questdo a respeito da

efetividade. Para entender melhor essa questéao, a Tabela 51 apresenta os resultados

do entendimento da amostra a respeito da efetividade da campanha publicitaria em

guestao:
Tabela 51 — Efetividade do andncio Sustentabilidade é O Boticario, Boticario.
O quéo efetiva em convencer alguém a aderir & ideia proposta no antncio vocé acredita que essa peca &7
Média 3.98
Mediana 4.00

Desvio-padréo
Minimo

Méximo
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Ao analisar os dados, observamos a média de 3,98. Além disso, devido ao
desvio padréo 1.10, a avaliacdo conta com dispersao no que se refere aos valores
atribuidos pelos entrevistados — quanto mais proximo a 0 mais homogéneos sao os
dados. A partir das respostas, é possivel avaliar o nivel de convencimento em aderir
a ideia de reciclagem promovida por meio da peca publicitaria.

Um dos indicadores que podem explicar essa disparidade na avaliacdo da
efetividade do anuncio € o fator idade. Ao ponderar as notas médias atribuidas por
cada faixa etaria (Tabela 52), podemos identificar que as pessoas de 12 a 25 anos
avaliaram a peca com média 385 e desvio padrdo de 1,10. Essa média difere das
classificacdes das demais idades: 26 a 41 anos (4,10), 42 e 57 anos (4,20) e 58 a 76

anos (5).

Tabela 52 — Efetividade do andncio Sustentabilidade é O Boticario, Boticario por faixa etaria.

Faixa etdria O quio efetiva em convencer alguém a aderir & ideia proposta no anuncio vocé acredita que essa pega €7

Média 12 a 25 anos 3.85

26 a 41

Mediana 4.00
4.50
5.00
58 a 76 anos 5.00
Desvio-padrdo 12 a 25 anos 1.10
26 a 41 anos 1.12

42 a5 1.0

58a7

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Logo, podemos sugerir que a propaganda teve efeitos persuasivos em todas
as faixas etarias, sobretudo nas pessoas mais velhas entre as participantes do
guestionario. Isto pode ser afirmado a partir dos dados do Teste Anova (Tabela 53),

gue indica valor de p maior que 0,05:
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Tabela 53 — Teste Anova: Efetividade do andncio Sustentabilidade é O Boticario, Boticario por faixa

etaria.
Soma de Quadrados gl Quadrado médio F p
Faixa etaria 8.68 3 2.89 248 0.065
Residuos 147.29 126 1.17

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Desse modo, também foi investigado se o género pode ser uma variante

importante para a compreenséao dos resultados (Tabela 54).

Tabela 54 — Efetividade do anuncio (Sustentabilidade & O Boticério, Boticario) por género.

Qual é o seu género: O quéo efetiva em convencer alguém a aderir & ideia proposta no antincio vocé acredita que essa peca €7
Média Feminino 4.1

Masculino 3.83

N&o-binario 2.50
Mediana Feminino 4

Masculino 4

N&o-binario 2.50
Desvio-padrac  Feminino 0.987

Masculino 1.24

N&o-binario 0.707

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Conforme a Tabela 54, podemos entender que o publico feminino corresponde
a maior média de avaliacéo (4,11) entre os trés géneros, com desvio padréo de 0,987.
Segundo o Teste Anova (Tabela 55), constatamos que, embora os dados indiquem a
média maior no publico feminino, a amostra ndo apresenta significativas diferencas

em comparacao entre as médias, dado o valor de p € maior que 0,05:

Tabela 55 — Teste Anova: Efetividade do anincio (Sustentabilidade é O Boticéario, Boticario) por género.

Soma de Quadrados gl Quadrado médio F p
Género 6.83 2 342 2.91 0.058
Residuos 149.14 127 1.17

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.
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Assim, segundo a amostra, entendemos que o publico feminino apresenta ser
mais impactado pela comunicacdo de O Boticario, mas que, mesmo diante dessa e

outras disparidades apresentadas, todos os géneros e idades se mostraram

persuadidos.
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7 DISCUSSAO

A partir da contextualizacdo do conceito de consumo, vemos que a sociedade
do hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2007) tem como foco principal as realizagbes
individuais a partir de emocdes, experiéncias e valores atribuidos a a¢6es e escolhas
cotidianas. Nessa perspectiva, apos analisar os dados obtidos pela pesquisa
guantitativa, fica evidente que, entre as caracteristicas mais procuradas pelos
consumidores, as propriedades do estilo de vida sustentavel apresentam relevancia e
aceitacao. Independentemente da idade ou do género, a amostra de respondentes do
guestionario identifica que qualidade, preco e responsabilidade social sdo fatores
importantes para o consumo. Portanto, podemos identificar que as decisbes de
compra atravessam 0s principios tangiveis do produto ou servico em questdo. O
resultado da questéo a respeito do modo de consumo adotado no ultimo ano corrobora
para a deducéo de que as pessoas procuram consumir de organizacées que estejam
alinhadas aos seus ideais. Para além da funcionalidade e dos atributos praticos
capazes de satisfazer as necessidades basicas dos consumidores, a motivacdo de
consumo tem sido pautada também no posicionamento da marca frente a questées
socioambientais.

E valido observar que, segundo o perfil demogréfico da amostra, a visdo aqui
apresentada sobre o consumo parte de uma parcela de pessoas majoritariamente
acima da atual média salarial brasileira. Por isso, € necessario entender que, de
acordo com a amostra de dados coletada, perante renda mensal média ou alta, os
individuos buscam consumir produtos e servicos atrelados aos ideais
socioambientais.

Dessa forma, visto que a publicidade € um mecanismo de propagacao de
posicionamentos, ideias e produtos, os dados referentes ao impacto dos anuncios
avaliados segundo a amostra afirmam a hipétese de influéncia da publicidade nas
relacdes de consumo dos individuos — como decisdes e comportamentos de compra.
Entretanto, € necessario destacar que, conforme a analise inicial de comportamento,
influéncias e motivacdes dos consumidores, os respondentes da pesquisa exibem
uma predisposi¢cdo a aderir a atributos de sustentabilidade, como responsabilidade
social e consumo de produtos e servigos conscientes (dados correspondentes a se¢céo
5.2). Apesar disso, tendo em vista as médias elevadas de adeséo as causas sociais

apresentadas nas publicidades (substituicdo de plastico por produtos biodegradaveis
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e reciclagem/reutilizacdo de embalagens), podemos inferir que a articulacdo da
ecopropaganda corrobora para a mudanca de paradigmas sociais e para o impulso de
atitudes mais conscientes e sustentaveis, sobretudo por parte daqueles individuos que
entendem a sustentabilidade como um fator relevante ao consumir.

Ao comparar as duas ac¢les publicitarias, vemos que o desempenho de
efetividade (média de 4.07 com desvio padréo de 0.958) foi, segundo a avaliacdo da
amostra, maior para a propaganda do Nescau, que, apresentou maiores médias para
surpresa, aceitacdo e alegria. A peca dO Boticario, apesar de indicar efetividade e
aceitacdo da causa veiculada (reciclagem e reutilizacdo de embalagens de
cosmeéticos), ao comparar com o0s resultados da campanha de Nescau, apresenta
efetividade inferior, visto que a média foi de 3.98, com desvio padrdo de 1.10. Logo,
parte-se da hipétese que, com a historia da Safira, o Nescau tenha desempenhado
melhor uma ligacdo com o0s consumidores, se conectando com a historia e
consequentemente, com o produto. Ambas as publicidades apresentaram adeséo a
mudanca de comportamentos, sobretudo quando relacionado ao tema. No caso de
Nescau, que aborda o tema de substituicdo de canudo de plastico pelo de papel , teve
maior média de avaliagdo de mudanca de comportamento o fator substituicdo de
plastico. Assim, como o dO Boticario, que apresentava o tema de reutilizacéo e coleta
de embalagens, teve como a maior avaliacdo o quesito reciclagem e reutilizac&o.

Concluimos também que, perante a aceitacdo de causas e de responsabilidade
social, a variavel género ndo demonstrou significativas mudancas em relacdo as
guestdes abordadas. Entre o publico feminino e masculino, as pecas publicitarias
apresentadas tiveram impactos e niveis de efetividade semelhantes.

Em contrapartida, embora tenhamos visto (secdo 2.2) que a Geragao Z
apresenta maior potencial de atencdo ao consumo sustentavel, os resultados da
pesquisa quantitativa apontam que geracbes mais velhas também entendem a
sustentabilidade como uma causa relevante na decisdo de compra.

Além disso, ao examinar as emoc¢fes da amostra de respondentes com relagéo
as duas publicidades, entendemos que a surpresa pode ser uma variavel importante
na retengcdo de interesse e no envolvimento do consumidor com a mensagem
veiculada. Entre as variacbes de sentimentos nos anuncios, podemos notar que a
avaliacdo de surpresa é maior no filme de Nescau do que no dO Boticario. Além disso,
a efetividade em convencer alguém — ou seja, em persuadir o consumidor — também

€ maior no anuancio de Nescau. Dessa forma, com base no pensamento de Manrai e
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Gardner (1992) sobre a importadncia da atencdo, compreensdo e afeicdo na
publicidade de causa, surge a possibilidade de que o nivel de atencéo (nesse caso a
surpresa) consiga comover o0 receptor e influenciar a percepcdo de impacto, o
entendimento e a efetividade da comunicacéo.

Embora a publicidade seja um mecanismo de persuasdo que visa lucro,
desenvolvimento e progresso do sistema de consumo em que estamos inseridos, ela
pode se tornar um veiculo de influéncia e de impulso para atitudes mais conscientes
ao atuar frente a questdes sociais contemporaneas como o desenvolvimento
sustentavel. Logo, conforme indicam Silva e Covaleski (2019), a responsabilidade de
fazer publicidade é ampliada, visto que é preciso conhecimento e sensibilidade para

produzir algo que seja eficiente e contribua positivamente para a sociedade.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio deste estudo, foi possivel obter uma compreensado satisfatéria da
publicidade de causa nas relagcbes de consumo na sociedade contemporanea.
Ademais, a discussdo do conceito de consumo, além das emocdes, motivacbes e
influéncias dos individuos, corroborou para a contextualiza¢do do cenario social atual.
A partir da visdo do conflito de interesses entre a publicidade tradicional e a causa
sustentavel, percebemos como a atuacdo persuasiva publicitaria (nesse caso a
ecopropaganda) pode contribuir para a promo¢do de modos de consumo mais
conscientes e socialmente responsaveis.

Para esse entendimento, compreendemos o que € e qual o papel da
publicidade de causa na temética de sustentabilidade. Apresentamos os conflitos de
interesses sociais entre a publicidade e a sustentabilidade e o potencial de promocé&o
de causas sociais via acbes publicitarias. Além disso, investigamos influéncias e
motivacBes dos individuos na decisdo de compra e como essa acao esta atrelada a
valores sustentaveis, por meio do exame dos comportamentos da amostra. Dessa
forma, buscou-se discutir a pressuposicéo de que existe influéncia da publicidade de
causa social nas relacdes sociais.

A partir do objetivo proposto — analisar a publicidade de causa sobre a tematica
de sustentabilidade —, é possivel confirmar a hipotese de que a acéo publicitaria tem
potencial de influenciar consumidores a agir em prol de questbes sociais, como a
sustentabilidade. O desenvolvimento sustentavel é uma pauta relevante para todos os
setores da sociedade: Estado, Mercado e individuos. A preservacao do meio ambiente
impacta diretamente o desenvolvimento das proximas geragdes e do planeta. Assim,
podemos entender que compreender a ascensao de modos de consumo conscientes
€ importante para fomentar novas perspectivas de futuro — seja da comunicacgao, do
mercado ou dos individuos.

A partir dos conceitos apresentados, a pesquisa desenvolvida através de uma
amostra por conveniéncia tem como descobertas a valorizagcdo da responsabilidade
social como um dos trés aspectos mais importantes ao consumir um produto, sendo
0s outros dois a qualidade e o preco. Esse indicativo de preocupacdo socioambiental
também pode ser observado nas respostas ao questionario em relacdo aos
comportamentos de compra. Dessa forma, foi possivel constatar que, para a amostra,

0S quesitos meio ambiente, sociedade e preocupacdo das empresas com seus
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colaboradores (que também se enquadram como aspectos de responsabilidade
social) sédo, de fato, relevantes. Em torno de 64% dos respondentes afirma que deixou
de consumir um produto ou servico pelo fato da empresa responsavel ter prejudicado
algum ambito socioambiental. Com isso, podemos entender que escolhas e valores
individuais impactam no consumo. Ademais, identificamos que as causas sociais
representadas nas publicidades foram bem aceitas e obtiveram alta adeséo por parte
de todos os publicos e idades, com pequenas variacdes de valores nas avaliacdes.

Logo, as publicidades analisadas foram efetivas para a persuasao da amostra
de respondentes e os fatores aceitagéo, surpresa e alegria foram os mais recorrentes
nas avaliacdes. Isso aponta uma percepc¢ao positiva em relacdo ao produto, a causa
e ao apoio a habitos mais sustentaveis, como reciclagem e reutilizacdo de
embalagens. Portanto, a publicidade de causa incentiva a adesédo a compromissos
socioambientais. Ela impulsionando aqueles sujeitos que ja apresentam interesses e
crencgas compativeis a esses habitos e amplifica a mensagem de novas possibilidades
e alternativas de consumo para aqueles ndo adeptos.

O presente trabalho encontrou algumas limitagbes para sua realizacdo. Ao
examinar os conhecimentos encontrados sobre publicidade de causa, ndo ha muitos
estudos sobre a ligacdo entre a publicidade e a sustentabilidade. Embora seja possivel
perceber a ascensdo dos atributos sustentaveis na comunicacdo de empresas de
diversos ramos e tamanhos, esse assunto ainda nédo se apresenta de maneira
consistente e recente nas fontes bibliograficas com andlises de cases de campanhas
atuais. Ao longo do desenvolvimento do presente trabalho, a coleta de dados de faixas
etarias e géneros diversos também foi uma limitacdo devido ao prazo e a falta de
publico disposto a responder o formuléario elaborado.

Para futuros desdobramentos deste estudo, € valido destacar que o
desenvolvimento de outros testes e abordagens estatisticos corroboraria com o
estudo mais aprofundado em relacéo as diferencas e certezas dos dados coletados.
Da mesma forma, pensando no avanco do estudo, notamos que contar com mais
pessoas de idades, géneros e, sobretudo, classes sociais diferentes, pode ser um
fator importante para a construcdo de uma amostra mais diversa. A diversidade da
amostra pode contribuir para uma visdo maior de diferentes pontos de vista,
comportamentos de compras e percepc¢oes a respeito da publicidade e seus efeitos.
Além disso, para a compreensao em profundidade do impacto da publicidade de causa

nas relagcbes de consumo, sugere-se também a exploracdo de outros métodos de
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coleta de dados, como entrevistas. Dessa forma, seria possivel entender a fundo
pontos especificos que chamaram a atencédo do consumidor e qual foi a assimilacéao
da mensagem veiculada.

Em concluséo, é valido ressaltar que, ao vender um produto, servicgo, ideia ou
desejo, a publicidade deve utilizar o poder de propagar um pensamento e,
consequentemente, deve arcar com parte da responsabilidade da construcdo dos
individuos enquanto cidadaos, responsaveis e criticos em relacdo as questdes sociais.
Com isso, deve-se enxergar esses destinatarios dos contetdos publicitarios — os
consumidores — como parte formadora de todo o processo de consumo e
desenvolvimento socioambiental. Sdo capazes de entender, refletir e agir perante os
acontecimentos ao seu redor e distanciam-se daquele que pode ser facilmente
manipulado pelos mecanismos publicitarios.

Tendo isso em vista, cabe aos comunicadores, aqui e agora, transmitir a
concepcdo e o imaginario do mundo em que querem viver. Trata-se de uma
publicidade na qual a persuasdo abra caminhos e possibilidades, frutos de
planejamento, desenvolvimento e execuc¢do, atrelados a técnicas e artificios visuais e
concebidos de forma criativa e sensivel. Desse modo, seria possivel colaborar com
causas sociais com verdade e inteligéncia.

Por fim, parto do meu papel como estudante, comunicdéloga e publicitaria para
dizer que se faz necessario tornar concebivel o uso da comunicagdo e das
articulagdes persuasivas para o desenvolvimento de reflexdes sociais e de incentivos
a um modo de consumo mais consciente em relagéo ao nosso poder do nosso impacto
no meio ambiente e na sociedade. Nossos comportamentos de hoje, cada vez mais
imediatistas e momentaneos, resultam em consequéncias amanha e reverberardo ao
longo das proximas geracdes. Logo, por meio da linguagem persuasiva, que promove
a expressao dos novos tempos, a publicidade tem o potencial de ir além do seu campo

de atuacao e se propor a construir uma perspectiva de um mundo melhor.
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