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REDES SOCIAIS COMO MECANISMO DE CONSOLIDACAO DE IMAGEM
EMPRESARIAL: CAUSA AMBIENTAL NO FOCO DA NATURA BRASIL

Gislayne Deliane de Souza Franga®

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo compreender como uma empresa se engaja em causas sociais
amplificadas online para consolidar sua imagem. A metodologia pela qual seguiremos é descritiva
exploratoria de natureza qualitativa e de carater bibliografico. O referencial teérico, a partir de
autores como Jenkins (2009), Kunsch (2002), Recuero (2009) e Krenak (2019), alia comunicacao
organizacional, convergéncia e redes sociais. O objeto de estudo da nossa pesquisa € a campanha
“Como vocé imagina a Amazdnia em 2050?” da Natura Cosméticos em celebracdo a semana que
marca o dia da Amazonia (05 de setembro). Como resultado, constatamos que a empresa Natura
Brasil realiza campanhas de forma ativa nas redes sociais buscando associar definitivamente sua
imagem a protecdo do meio ambiente e, simultaneamente, vender produtos ecologicamente corretos
para simpatizantes da causa ambiental.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional. Redes sociais. Causas ambientais. Natura Brasil.

RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo comprender de qué manera las empresas participan de
causas sociales amplificadas en linea para reforzar su imagen. La metodologia por la cual
seguiremos es descriptiva y exploratoria de naturaleza cualitativa y de caracter bibliografico. El
marco teorico, a partir de tedricos como Jenkins (2009), Kunsch (2002), Recuero (2009) y Krenak
(2019), auna comunicacion organizacional, convergencia y redes sociales. El objeto de estudio de
nuestra investigacion es la campafia “;Coémo usted imagina la Amazonia en 2050?, de la Natura
Cosméticos en conmemoracion a la semana del dia de la Amazonia (05 de septiembre). Como
resultado, constatamos que la empresa Natura Brasil realiza camparfias de forma activa en las redes
sociales buscando vincular definitivamente su imagen a la proteccion del medio ambiente v,
simultdneamente, vender productos ecolégicamente correctos para simpatizantes de las causas
ambientales.

Palabras Clave: Comunicacidén Organizacional. Redes sociales. Causas ambientales. Natura Brasil.

! Graduanda do curso de Jornalismo da Universidade Estadual da Paraiba (UEPB) - contato:
gislaynesouzaf@gmail.com



1 INTRODUCAO

Com a popularizacdo da internet a partir dos anos 2000, surgiu uma das formas mais
poderosas da comunicagdo, sdo as chamadas redes sociais, plataformas midiaticas que convergem
diversas superficies em prol de uma consolidacdo e ampliacdo da quebra do monopdlio de emisséo,
conforme Lemos e Lévy (2010). Através dessa quebra, a nova comunicacdo é desenvolvida por
pessoas que a0 mesmo tempo em que sdo produtores de contetdo, também sdo consumidores.

Mas a quebra do monopdlio de emissdo ndo beneficiou apenas a pessoa fisica. As
organizacgOes deixaram de depender da midia tradicional como fonte de maior visibilidade para as
suas mensagens. Dessa forma, esse contexto facilita o processo de criagdo de conteudos
organizacionais, que passam a servir como uma vitrine virtual, estreitando a relagdo diretamente
com o seu publico-alvo.

Embora essas plataformas, por meio dos algoritmos que estdo presentes em softwares, redes
sociais e sites, determinem quem vai visualizar determinado contetdo, sd&o os humanos e as
organizagdes que adicionam valor a informacéo.

Por conseguinte, a comunicacdo que a organizacdo optar por utilizar precisa ser clara, tendo
em mente que o consumidor atual é exigente ndo s6 em relacdo ao produto e ao Sseu preco, mas
também com relacdo a postura critica que a organizagdo assume, como agente transformador e
responsavel pelo desenvolvimento da sociedade.

Tendo isso em vista, o objeto de estudo deste artigo é a campanha “Como vocé imagina a
Amazonia em 2050?” da Natura Cosméticos em celebracdo a semana que marca o dia da Amazonia
(05 de setembro). Dessa forma, nosso estudo torna-se pertinente, por um lado, por cumprir o papel
de registro a ser utilizado em estudos corporativos futuros, por outro, para compreender 0s US0S € as
apropriacdes das redes sociais pela Natura para supostamente apoiar a causa ambiental, com seu
foco principal voltado para a Amazdnia, e consolidar a associacdo de sua imagem a questdo
ambiental e ao desenvolvimento sustentavel. A empresa foi escolhida tendo em vista que a sua
historia no setor de cosméticos é fundamental para a discussdo sobre as possibilidades de
desenvolvimento sustentdvel e o sentido em que essa ideia ganha forca na perspectiva
organizacional.

Além disso, o estudo demonstra que a utilizacdo de acBes sociais por parte da empresa
Natura pode ser implementada de maneira simples, mas quando sistematizadas e planejadas,
possuem grandes chances para alcancar um bom resultado. Dito isto, neste artigo procuraremos

responder ao seguinte problema: De que forma a Natura se utiliza do Instagram para se posicionar



no universo digital com relacdo a causa ambiental? A pesquisa se deu através de analise de
postagens no Instagram da marca a luz da campanha “Como vocé imagina a Amazonia em 205077,
que ocorreu entre os dias 31 de agosto de 2021 ao dia 09 de setembro de 2021.

A metodologia da pesquisa sera descritiva exploratdria tendo em vista que “Estas pesquisas
tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses” (GIL, 2002, p. 41), de carater bibliogréfico e qualitativo, com
base nas teorias proposta por autores como: Jenkins (2009), Kunsch (2002), Recuero (2009) e
Krenak (2019), ademais de outros estudiosos igualmente importantes para o nosso trabalho.

Ao observar a existéncia de poucos trabalhos a partir de uma checagem feita durante o
periodo de 2012 a 2022 nos repositorios de pesquisa como Google Académico? e CAPES®
(Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior) para entender qual o processo de
consolidacdo de marca através de apoio a uma causa social, notou-se defasagem de trabalhos
quando a busca fala sobre “causas sociais e marcas”* se comparado com pesquisas que digam
respeito a causas sociais® e marketing social® de forma isolada e, com isso, foi captada a viabilidade
de estudar a campanha desenvolvida pela Natura.

No primeiro topico do artigo apresentaremos uma discussdo sobre a plataformizacdo do
jornalismo e como a sociedade contemporanea € moldada atraves dos dispositivos digitais e seus
softwares. No segundo tdépico reforcaremos a reconfiguracdo do uso da comunicacdo na
consolidacdo da imagem através de causas sociais. Em seguida, sera apresentado o resultado de um
estudo exploratdrio sobre a Natura Brasil com relacdo ao seu trabalho nas redes sociais ligado ao
apoio a causa ambiental. Por fim, serdo apresentadas as consideracfes finais sobre o assunto

discutido na presente pesquisa.

2 IMPACTO DO PROCESSO DE PLATAFORMIZACAO NA COMUNICACAO

Falar em plataformizacdo € antes de mais nada enxergar a presenca universal das
plataformas em nossas vidas. Conforme Poell, Nieborg e Dijck (2020, p. 5), o0 movimento de

plataformizagdo pode ser compreendido como a “penetragdo de infraestruturas, processos

2 Disponivel em: https://scholar.google.com.br/?hl=pt. Acesso em 29 de set. 2021.
% Disponivel em: https://www-periodicos-capes-gov-br.ezl.periodicos.capes.gov.br/. Acesso em 29 de set. 2021.
4 Disponivel em: https://scholar.google.com.br/scholar?g=causas+sociais+e+marcas&hl=pt-
BR&as sdt=0%2C5&as ylo=2012&as yhi=2022. Acesso em 23 de fev. 2022.

Disponivel em: https://scholar.google.com.br/scholar?g=causas+sociais&hl=pt-
BR&as sdt=0%2C5&as ylo=2012&as yhi=2022. Acesso em 23 de fev. 2022.

Disponivel em: https://scholar.google.com.br/scholar?g=marketing+social&hl=pt-
BR&as sdt=0%2C5&as_ylo=2012&as yhi=2022. Acesso em 23 de fev. 2022.
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econdmicos e estruturas governamentais de plataformas em diferentes setores econdmicos e esferas
da vida”.

Vivemos em um mundo cercado por plataformas, em que grande parte da nossa vivéncia é
moldada através dos dispositivos digitais, nas formas de aplicativos, servicos on-line ou softwares.
E essa vivéncia vai muito além da presenca ou ndao de um perfil nas redes sociais, tendo em vista
que a partir do momento em que nos conectamos a uma rede de internet somos incorporados de
forma proposital ou ndo por plataformas. Hoje, para vocé ndo estar imerso nas plataformas precisa
abrir mdo, por exemplo, de aplicativos de bancos (internet banking), GPS, aplicativos de delivery e
transporte.

Segundo Gomes (2021, p. 154) “Atividades cotidianas consideradas analdgicas como ir ao
banco [...], fazer compras, se reunir e ouvir masicas estdo cada vez mais associadas ao contexto das
plataformas.” Dessa forma, observando essa crescente presenga das plataformas no nosso dia a dia,
0s produtores de noticias e jornalistas precisam adequar sua abordagem e sua forma de producéo de
conteudo ao cenario atual.

Entretanto, essas plataformas podem ser consideradas mais do que meios para veiculacdo de
conteddo, elas se impuseram como modelo de atuacdo de servicos na web a ser seguido. A partir
desse modelo foram geradas interferéncias na produgédo, no consumo e na circulagcdo de contetdo
jornalistico. Ao centralizar e controlar as dinamicas de circulacdo do conteldo, as plataformas
online promovem a “plataformizagdo do jornalismo”.

De acordo com Jenkins (2009), a circulagdo dos contetdos atualmente diverge das nocdes
mais antigas da comunicacdo onde o0s espectadores eram vistos como agentes passivos e hoje
depende fortemente da participacdo ativa dos consumidores, evoluindo em conjunto com as
plataformas, representando uma transformacdo cultural, conforme o0s consumidores sao
incentivados a procurar novas informacdes em meio a contetdos midiaticos espalhados.

Para o jornalismo, uma das plataformas mais populares no mundo tornou-se essencial até
para grandes conglomerados midiaticos: as redes sociais. O uso das redes sociais impacta a forma
de disseminacdo de informacdes. Essas superficies digitais reconfiguram a comunicacéo,
propiciando também uma oportunidade para melhorar o relacionamento dos jornalistas com o seu

publico.



A propagacdo do uso de dispositivos moveis e da internet’, em conjunto com o surgimento
das plataformas digitais possibilitou ndo apenas a maior circulagdo de conteldo, mas também
propiciou uma maior visibilidade aos contetdos produzidos pelos usuérios a partir de meados da
primeira década do século XXI com a popularizacdo de diversos sites de redes sociais.

Porém, apesar dessa suposta democratizacdo da producdo de conteddo, até ele chegar ao
publico-alvo, essas mensagens sdo escritas também sob a l6gica de algoritmos e, ainda de acordo
com Winques (2021), ndo existe uma garantia de que todos os usuarios estdo interagindo com um
mesmo sistema algoritmico.

Nos sites de redes sociais esse processo nao é diferente. Os algoritmos dessas superficies
funcionam de forma personalizada de acordo com cada usuario, selecionando o que seré exibido de
acordo com suas preferéncias individuais, trabalhando sobre a imensidade de dados que

fornecemos, de forma direta e indireta.

A tarefa de criar um algoritmo consiste em desenvolver uma série de instrugdes
(caminhos) que permitem alcancar um objetivo, seja resolver um problema ou uma
tarefa. A partir disso, sdo criados diversos modelos especificos, ou seja,
representacdes abstratas de um determinado processo, que, a partir de um
conhecimento prévio, preveem respostas para diversas situacfes. Esses modelos
fazem parte do modo de pensar do ser humano, que cria diversos modelos que
auxiliam nas suas decisbes, porém esses modelos também podem ser
operacionalizados por computadores (FELBER, 2009, p. 43).

Levando em consideracdo que esses modelos estdo sendo controlados por inteligéncia
artificial, o perfil de um individuo neste universo acaba sendo formado por algoritmos, com base
nos dados relativos que se encontram disponiveis nas plataformas em que ele esta inserido.

Dentro do jornalismo existe um novo desafio com a propagacdo dos dispositivos moveis e
das plataformas que permeiam esse meio: escrever para um publico especifico, como, por exemplo,
guem adere ao apoio a causa ambiental e para os algoritmos que véo, de forma mais eficaz, fazer
essa mensagem chegar até esse publico. Os profissionais necessitam encontrar uma maneira de

estarem inseridos nas superficies digitais sem serem seus reféns, entendendo como alcancar o

" Em 2016, a 10% edicdo do Visual Netoworking Index (VNI) Global Mobile Data Traffic Forecast, langou um estudo
pela Cisco revelando a rapidez da propagagdo dos dispositivos méveis no mundo, segundo os ndmeros, a estimativa é
de que haja mais pessoas com telefones celulares (5,5 bilhdes) do que com eletricidade (5,3 bilhdes), 4gua encanada
(3,5 bilhdes) e carros (2,8 bilhdes). Disponivel em: https://comurb.com.br/a-expansao-dos-dispositivos-moveis-e-0s-
impactos-para-a-vida-nas-cidades/. Acesso em: 06 de mar. 2022.
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publico almejado e como desenvolver interagdes significativas para que, dessa forma, consiga

fideliza-lo.

3 RECONFIGURACAO DA COMUNICACAO PARA CONSOLIDACAO DE IMAGEM
ATRAVES DAS CAUSAS SOCIAIS

As redes sociais se tornaram simbolos da quebra do monopoélio de emissdo na era da
cibercultura (LEVY, 1999) e da sociedade em rede (CASTELLS, 1999) através do seu enorme
poder de circulacdo de informacGes entre bilhdes de usuérios, embora haja agora um novo tipo de
monopdlio que sdo as chamadas big techs®, como por exemplo o Facebook, Youtube, Google e
Amazon, detendo informagdes, configurando a maneira que acontece a troca de mensagens em suas
plataformas e concentrado a maior parte dos acessos a internet.

Dito isso, entendemos que essas plataformas detém a capacidade de modificar o modo com
que a nossa sociedade se comporta, influenciando rapidamente a opinido publica por meio do
compartilhamento de informagdes, tornando-se imprescindivel a conscientizagdo dos usuérios da
internet, sobretudo das redes sociais, para que a ferramenta que hoje possibilita a integracdo de
pessoas, compartilhamento de informacGes e disseminacdo de novas ideias ndo se transforme em

instrumento de regressdo, mas de evolugdo. Nas palavras de Tomaél, Alcara, Chiara (2005):

As redes sociais ultrapassaram o ambito académico/ cientifico, conquistando e
ganhando espaco em outras esferas. E podemos observar esse movimento chegando
a Internet e conquistando cada vez mais adeptos, aglutinando pessoas com
objetivos especificos, ou apenas pelo prazer de trazer a tona ou desenvolver uma
rede de relacionamentos. Isso é possibilitado por um software social que, com uma
interface amigavel, integra recursos além dos da tecnologia da informacdo. O uso
desses recursos gera uma rede em que 0s membros convidam seus amigos,
conhecidos, sdcios, clientes, fornecedores e outras pessoas de seus contatos para
participar de sua rede, desenvolvendo uma rede de contatos profissional e pessoal,
que certamente tera pontos de contatos com outras redes. Enfim, sdo ambientes que
possibilitam a formacgdo de grupos de interesses que interagem por meio de
relacionamentos comuns (TOMAEL; ALCARA; CHIARA, 2005, p. 95-96).

A expansdo das interacdes garantidas nas redes sociais ndo se limita apenas a manutencao de
lacos sociais e ao compartilhamento de opinies e pensamentos em geral, ha também maior
visibilidade das causas, tais como a marca Doritos que possui um compromisso continuo de apoio a

comunidade LGBTQIA+. A defesa da diversidade e da tolerancia pela marca de snacks, além de ser

8 “Grandes empresas que passaram a ter um poder desproporcional, dominando o mercado financeiro, industrial, de
servigos e de producdo simbodlica” (MIELLI; ORMAY; BONONE, 2021, p. 64).
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apresentada nas redes sociais da organizacdo (Figura 1), traz em sua embalagem durante 0os meses

de maio e junho, estampada as oito cores do arco-iris, principal simbolo da luta do movimento.

Figura 1: Publicacdes no Instagram da Doritos em apoio a comunidade LGBTQIA+

) —

Essa marca’

apoia o 29/01

movimento

DIA NACIONAL DA
B . o VISIBILIDADE
#AlémbDedunho
NADA E MAIS

DO QUE SER MESMO

Fonte: Instagram oficial Natura Brasil

Além dessa, também podemos citar também a Pedigree Brasil, que sai em defesa da
bandeira dos animais. A fabricante de ragdes criou a campanha “Adotar ¢ tudo de bom” (Figura 2),
contra o abandono de animais e produz de forma frequente contetdos para suas redes que reforcem

sempre 0 seu posicionamento.

Figura 2: Publicacdo no Instagram da Pedigree Brasil da campanha “Adotar ¢ tudo de bom”

@ pedigreebr @ * Seguir

iPedigree
w (@) pedigreebr @ Fim de ano no & 56 alegria, ¢ também o periodo

" com o maior nimero de animais abandonados. Por isso,
PEDIGREE® apoia a campanha Dezembro Verde, que combate os
maus-tratos e o abandono de animais. Afinal, o cuidado com
nossos pets deve durar o ano inteiro. Vocé j4 conhecia esse
movimento? Participe com a gente.

K

#PraCegoVer
Animagdo comeca com fundo verde e a ilustragao de um calendario
no centro. Abaixo dela, a frase: dezembro é verde para os pets.

Na sequéncia, vamos para uma tela de fundo amarelo, com a
imagem de um cachorrinho de olhos arregalados. Acima dele,
temos a mensagem: fim de ano n&o é apenas tempo de festa. £ o
periodo de maior abandono de caes e gatos.

Para terminar, entra Gltima frase: cuide do seu bichinho o ano todo.
Junto dela, temos a hashtag DezembroVerdeMars e a logo de
Pedigre

G drikasierpinski Eu adotei dois % % ©
6sem Responder

Curtido por jessica_lima_1991_ e outras pessoas
z0e 21

Fonte: Instagram oficial Pedigree Brasil
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As causas sociais geram envolvimento em prol de um problema da comunidade, por
exemplo, em que as redes sociais possuem um importante papel para compartilhar contetidos
relacionados a questdo social, tornando o alcance sobre o assunto ainda maior.

Tendo em vista que atualmente as redes sociais sdo uma das formas de disseminacdo e de
participagdo em causas sociais, esses meios de comunicagdo tornam-se essenciais para que as
organizagdes tomem a iniciativa de se posicionarem a favor de algum tema dessa natureza como
estratégia de consolidacdo da sua imagem institucional nas redes sociais.

As plataformas de interacdo passaram a adicionar ferramentas que permitem uma
aproximacdo do seu publico com um problema da comunidade, como por exemplo a criagdo dos
stickers disponibilizados pelo Instagram como o “Vacinas salvam vidas” (Figura 3), incentivando o

seu usuario a aderir ao processo de vacinagédo contra a COVID-19.

Figura 3: Stickers “Vacinas salvam vidas” no Instagram

Q Pesquisar

Em destaque

VACINAS
SALVAM VIDAS

\vacinas]

\

Fonte: Google Imagens

Levando em consideracdo que vivemos em uma sociedade que é influenciada por meios de
comunicacdo, pelo conhecimento e pela digitalizacdo, tal contexto propicia o surgimento de
conteddos organizacionais, que passam a servir como um intermediario para a organizacao e podem
estreitar o relacionamento das organizacBes com seu publico, como afirmam Fossa & Sgorla
(2011):

Dentre os varios aspectos que ascendem um diferencial significativo a Internet
perante 0s outros espagos mididticos estd a possibilidade que os individuos
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possuem de realizar diversos tipos de interacfes, tanto com as informac6es
dispostas nesses espagos, quanto diretamente com os demais individuos usuarios.
Essas novas possibilidades de interacdo impulsionam mudancgas nas relacfes
sociais e influenciam na organizacdo da vida em sociedade (FOSSA; SGORLA,
2011, p. 159).

Dessa forma, entendemos que as organizacbes empresariais necessitam de uma
personalidade propria que permita identifica-la e diferencia-la das demais no ciberespaco. E isso
deve ocorrer a partir das caracteristicas que permitem reconhecé-la em meio a outras organizagdes,
criando sua propria imagem, inserindo a subjetividade de cada um, numa construcdo de imagens
individualizadas.

Como podemos perceber através da afirmacdo de Kunsch (2002, p. 170): “Imagem tem a ver
com o imaginario das pessoas, com as percepcdes. E uma visdo intangivel e abstrata das coisas,
uma visdo subjetiva de determinada realidade”, ou seja, para se construir uma imagem empresarial
Unica e que possua credibilidade € preciso destacar 0s pontos positivos da organizacao e neutralizar
0S pontos negativos, levando em consideracéo as percepcdes dos diferentes publicos.

Uma das maneiras de se realizar o supracitado é através da comunicacgdo institucional.
Segundo Kunsch (2002, p. 164), a comunicagdao institucional, pode ser definida como ‘“a
responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das relacbes publicas, pela construcdo e
formatagao de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagao”. Sendo
assim, ela seré a responsavel por fortalecer e trazer credibilidade para a organizacao.

Ao vincular a imagem institucional ao apoio de alguma causa social, as empresas buscam
aléem do aumento das vendas e fidelizacdo dos seus clientes, uma maior conscientizacdo dos seus
consumidores sobre assuntos sociais. Neste caso, a comunicacgdo esta se relacionando com causas
em que o beneficio possa ser mutuo.

Diante dessa responsabilidade das organizacdes, elas passaram a se posicionar ndo apenas
no papel produtivo, mas como elemento essencial da sociedade e com uma participacdo ativa nos
assuntos que estdo presentes no meio social, deixando de lado a percep¢do de comunicacdo apenas
“material” para alavancar o seu negocio.

As redes sociais nesse contexto deixaram de ser uma forma de comunicacdo apenas para
mediar a relacdo entre organizacdo e publico e passam a ser utilizadas com uma troca de
informacGes, passando a ouvir mais 0 que seus consumidores estdo comunicando e buscando
influenciar diretamente sua compreensdo sobre assuntos que estdo imersos na nossa sociedade. De
acordo com Recuero (2009): “Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos:

atores (pessoas, instituicbes ou grupos; 0s nos da rede) e suas conexdes (interacdes ou lacos
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sociais)” (WASSERMAN & FAUST, 1994; DEGENNE & FORSE, 1999 apud RECUERO, 2009,
p. 24).

Dessa forma, uma rede social é uma ferramenta criada para analisar as relacdes existentes
em um grupo social, a partir da conex&@o entre os seus atores, focando na estrutura social sem isolar
0s atores e suas conexoes.

Consequentemente, a sua marca ndo deve apenas competir em termos de preco e qualidade
de produto, a comunicacdo voltada para o ambito social também é uma peca fundamental para
identificacdo do cliente com a organizacdo. Dessa forma, a importancia do papel social das
organizagdes tem sido cada dia mais absorvida, empresas vém cada vez mais dando importancia e
visibilidade para as causas sociais.

Para Macedo (2007, s.p.): “A comunicagdo digital é uma convergéncia de meios
tecnolégicos que permitem uma integragdo harmoniosa do usuario com 0s recursos de
interatividade.” Por isso, além de revolucionar a forma de comunicar, as redes sociais permitiram
que outras acdes se associassem ao meio, sendo cada vez mais um caminho para se fazer

publicidade, para promover produtos e para a adeséo a causas sociais.

4 UM ESTUDO EXPLORATORIO SOBRE A NATURA BRASIL

A empresa Natura foi fundada em 1969 por Luiz Seabra e até entdo tinha como nome
Industria e Comercio de Cosmésticos Berjeaut, aderindo sua nova nomenclatura (Natura) apenas
meses depois, de acordo com o site institucional da empresa®. A organizagdo atua na area de
cosméticos e saude, fabrica produtos de higiene pessoal e perfumes, preparados com o auxilio de
substéancias naturais.

As atividades de producdo e de comunicacdo da organizacdo baseiam-se em uma politica
socioambiental bem consolidada, buscando um modelo econdmico e produtivo que promova o
crescimento da empresa a partir de principios de sustentabilidade, sem deixar de lado as
necessidades do negdcio, do ser humano e das comunidades, sem comprometer o meio ambiente®®.
Tendo em vista que 0s seus produtos sdo produzidos com matérias-primas naturais extraidas em
grande nimero, a Natura promete encontrar solucGes para que 0s impactos negativos causados a

natureza sejam minimos.

® Disponivel em: https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia. Acesso em 25 de ago. 2021.
10 Disponivel em: https://static.rede.natura.net/html/home/2020/br_12/a-
natura/declaracao_de compromisso_pelos_direitos humanos natura PT.pdf. Acesso em 25 de ago. 2021.
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No inicio dos anos 2000 foi lancada a linha Ekos da Natura Cosméticos, que incorpora
ativos da biodiversidade brasileira na formulagdo dos seus produtos. Hoje, a linha é utilizada
também como forma de fortalecer o seu discurso ecologicamente correto, em que 0s seus produtos
sdo fabricados para satisfazer os seus clientes, sem agredir a natureza. Dessa forma, a Natura
demonstra apoio a causa ecoldgica e busca dialogar com consumidores ecologicamente conscientes.

Percebendo a violéncia e a destruicdo que tém recaido sobre a Amazénia desde muitos anos
atras'!, a Natura, com sua linha Ekos, decidiu em sua nova campanha, co-criada pelos artistas
amazonenses Jodo Queiroz e Labo Young®? - Como vocé imagina a Amaz6nia em 2050? -, fazer
uma provocacdo: até quando a destruicdo e o uso indevido dos recursos da floresta Amazonica véo
durar? A maior floresta tropical do mundo é sinbnimo de riqueza em biodiversidade, cultura e
tradicdo, mas por quanto tempo?

O corpus do trabalho € a campanha supracitada, em que iremos analisar nove postagens
relacionadas a acdo veiculadas no perfil da organizagdo no Instagram, por se tratar de uma midia
digital moderna, muito propagada no mundo todo, que tem em sua esséncia 0 poder de encantar,
envolver e seduzir pelo visual, seja pelas fotos estilizadas ou pelos videos, relacionando-se com as
emocoes do publico, de 31 de agosto a 09 de setembro de 2021, periodo de duragcdo da campanha.

Como citado anteriormente, a metodologia utilizada para realizagdo da pesquisa serad
descritiva exploratdria, de carater bibliografico e qualitativo. Buscando um melhor entendimento do
objeto de estudo, foram construidas trés categorias distintas de analise, sendo elas: (1) Publicactes
voltadas para venda de produtos sustentaveis e naturais; (2) Publicacdes com intuito de fortalecer a
imagem institucional com o apoio a causa ambiental de forma explicita e, por udltimo, (3)
Publicacdes que expdem o apoio da marca a causa, sem interligar de maneira direta a sua imagem
institucional.

A fim de obter mais dados para facilitar a compreensdo do objeto de estudo, foi realizado no
dia 15 de fevereiro de 2022, o primeiro contato com a assessoria de imprensa da Natura Brasil
através do e-mail disponibilizado para imprensa em seu site institucional®®. Inicialmente, no dia 16
de fevereiro de 2022, obtivemos um retorno por parte de sua assessoria, solicitando quais perguntas
precisariam ser respondidas e um prazo para envio das mesmas, ap0s encaminhar 0s itens

requisitados, no dia 17 de fevereiro de 2022, ndo obtivemos devolucdo por parte da organizacao.

11 “Nas Ultimas décadas, enormes massas vegetais, que incluem madeiras nobres, vém sendo queimadas
impiedosamente. De 1500 a 1970, ou seja, em 470 anos, apenas 2% de toda a floresta amaz6nica havia sido destruido;
em apenas 30 anos (1970 a 2000), segundo o INPE, 14% foi devastado” (Loureiro, 2002, p. 113).

12 1lustrador e artista visual e estilista de forma respectiva, artistas expoentes do movimento Amazofuturista.

13 https://www.natura.com.br/imprensa. Acesso em 15 fev. de 2022.
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A falta de retorno por parte da assessoria de imprensa da empresa prejudicou a compreensao
de detalhes técnicos sobre a producdo da campanha, impossibilitando-nos analisar se 0s seus
objetivos foram alcangados e quais foram os resultados obtidos a partir da acdo no Instagram, rede
social escolhida para andlise.

Ademais, escolhemos trabalhar com essa temética porque ela viabiliza compreender como a
Natura se apropria das redes sociais para apoiar causas ambientais e possivelmente dialogar com
pessoas interessadas nessa questdo, promovendo um debate sobre os impactos gerados ao meio
ambiente hoje e que vdo influenciar diretamente no futuro da Amazénia, fazendo uso de
personagens “ficticios”, com a intengdo de gerar um maior interesse do publico aos cuidados que

precisam ser tomados para preservar a natureza, como afirma Krenak (2019):

Somos alertados o tempo todo para as consequéncias dessas escolhas recentes que
fizemos. E se pudermos dar atengdo a alguma visdo que escape a essa cegueira que
estamos vivendo no mundo todo, talvez ela possa abrir a nossa mente para alguma
cooperacdo entre 0s povos, ndo para salvar os outros, mas para salvar a nos
mesmos (KRENAK, 2019, p. 22).

A organizacgdo trabalha com a a¢do supramencionada a partir da veiculacdo de nove posts
em seu Instagram, desde uma sequéncia de oito videos curtos até uma publicacdo em forma de
imagem estatica. Essas publicagdes abordam como as escolhas que nds fazemos hoje irdo
influenciar no futuro da Amazonia, sobre a utilizagdo de biocosméticos veganos, de origem natural
e sustentaveis que respeitam o ciclo regenerativo da floresta, ajudando a fazer a diferenca para o
futuro da Amazonia e de todos nos, sempre buscando reforcar que no futuro e no presente proteger
a Amazonia é proteger a nGs mesmos.

O video publicado no dia 31 de agosto de 2021 (Figura 4) é o primeiro da agdo da Natura
no Instagram?® e encaixa-se na terceira categoria de analise supracitada, demonstrando seu apoio a
causa ambiental sem o intuito de promover diretamente a marca ou seus produtos. Observa-se que
ele funcionou como uma introducdo a tematica que seria abordada ao longo dos proximos dias,
fazendo o seu consumidor pensar sobre o tema e ficar atento ao que a marca iria propor em seguida.
O video de apenas 15 segundos atingiu o nimero de 27.923 visualizagdes, do dia de sua publicacéo,
em 31 de agosto de 2021, até 16 de janeiro de 2022, com 2.448 curtidas.

14 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CTPXLNELv_Q/. Acesso em 16 jan. 2022.

15 O perfil da organizagéo (@naturaoficial) possui atualmente 3,4 M de seguidores, nlimero esse que deixa a marca atras
das suas duas maiores concorrentes do ramo no Brasil. A Avon Brasil (@avonbrasil) possui atualmente 3,8 M de
seguidores em seu perfil e a O Boticario (@oboticario), 9,1 M.
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Figura 4 - Frame do primeiro video da a¢éo publicado no Instagram

@ raturabroficial @ - Seguindo
A

(" R

Fonte: Instagram oficial Natura Brasil

Por consequéncia, a forma com que as cenas sao distribuidas ao longo do video “dado vida” a
mensagem que a organizacdo deseja passar, levando em consideracdo o “saber do mundo” de cada
individuo. Além disso, a organizacdo também faz uso de uma mensagem verbal de forma direta
sobre qual a intencdo chave da producao.

De acordo com Carvalho (2003):

No caso especifico do esfor¢o empresarial junto ao seu publico consumidor, torna-
se cada vez mais oportuna e legitima a funcdo social da empresa voltada para o
meio exterior. Isto &, no sentido de reforcar a confianga do consumidor em seus
servicos e produtos, a empresa deve se abrir para a sociedade, dizendo-se presente
em atividades e programas que possam gerar-lhe simpatia e 0 escopo de seriedade.
Nesse sentido, muitas empresas estdo trabalhando com uma politica de valorizacéo
do consumidor, investigando 0s seus anseios, ouvindo suas criticas e sugestdes
(CARVALHO, 2003, p. 14).

A acdo teve continuidade nos dias seguintes, até o dia 03 de setembro de 2021, dois dias
antes da data em que se celebra o Dia da Amazénia. A lider em cosméticos de origem natural
desafia seu publico a vislumbrar um futuro mais positivo. A acdo da organizacdo criou os seguintes
protagonistas para contar a histéria da Amazénia do futuro: a influenciadora de beleza do futuro,
que fala de sustentabilidade e veganismo como regra e ndo como excecao; 0s gémeos (uma cientista
e um artista), que representam a valorizacao da cultura tradicional; e a guardid do futuro, em uma

alusdo a emancipacdo dos povos originarios.
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Figuras 5 e 6 - Frames dos videos que mostram as influenciadoras de beleza do futuro e do

presente.

@ rorurabroficial © - seoui @ rurabrofiiaio -
@ @ naturabroficial @ Infl dora d
Presente - Larissa Ny
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naturabroficial @ Em 2050, até mesmo a
va " ja

E DE
TODOS
NOS

oQv A oQv A

25.441 visualizagdes 23.711 visualizagbes

Eu sou uma influenciadora
de beleza do futuro.

Fonte: Instagram oficial Natura Brasil

Pensando em uma aproximacdo e interagdo do publico com a organizacdo nas midias
sociais, faz-se necessario o uso de estratégias como, por exemplo, produzir um contetdo atrativo,
desenvolver campanhas que possam gerar curiosidade e interesse ao longo prazo.

Dessa forma, a Natura Brasil fez uso de personagens que possam criar uma identificacdo do
publico ndo s6 com a a¢do, mas também com a organizacéo, trazendo figuras reais que representem
cada um dos seus consumidores e também daqueles que tenham acesso a campanha, expondo de
forma divertida e chamativa aquilo que é preciso ouvir e conhecer sobre o futuro da floresta
amazonica.

O segundo video veiculado (Figura 5) tem o intuito de fortalecer a imagem institucional com
0 apoio a causa ambiental (categoria 2), explorando cenas em que a personagem de uma
influenciadora de beleza do futuro se apresenta, indicando os biocosméticos da Natura que existem
e que ela recomenda, ressaltando o ponto de todos eles serem veganos de origem natural e
sustentavel. Como ja foi dito, essa personagem foi criada para contar a histéria da Amazonia do
futuro, e em sua fala ela reforca que esse futuro sé existe porque fizemos escolhas conscientes no
nosso tempo.

O post sobre a influenciadora do presente (Figura 6) se encaixa na primeira categoria citada

anteriormente, voltada para a venda de produtos da organizacdo. A publicacdo em questdo mostra a
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Larissa Noguchi'® interagindo com a natureza, com bioativos e com produtos Ekos enquanto grava
conteudo e comega com um questionamento para o publico: “Vocé sabe de onde vém os produtos
de beleza que vocé compra?”, destacando que o papel dela como influenciadora é fazer com que
cada vez mais pessoas se facam essa pergunta.

Dessa forma, é possivel perceber a intencdo da empresa de se apropriar do discurso
ambiental para promover seus produtos, atraindo consumidores que estdo alinhados com os valores
da empresa e que sdo convidados a comprar os produtos devido a identificacdo que elas tém com a
causa social apoiada pela marca.

E importante ressaltar o uso de personagens nomeados de influenciadoras, como explicam
Silva e Tessarolo (2016, p. 5). “O termo se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes ¢ que
possuem a capacidade de mobilizar um grande nimero de seguidores, pautando opinides e

comportamentos e até mesmo criando contetidos que sejam exclusivos”.

Figura 7 - Comentarios dos seguidores na publicacdo da Influenciadora do Presente
@ naturabroficial & - Seguindo

B sou 2 @ Muito o

importante influenciadores reais.

q Rainha do o
meuambiente e todos os outros

#
¥ @larissanoguchi

I i t0 top o

elaé D+

Fonte: Instagram oficial Natura Brasil

16 Atualmente atua na direcdo de comunicacgdo digital da Secretaria de Comunicacdo do Estado do Pard, liderando o
time digital que faz as redes sociais do Governo do Para. Além do trabalho na secretaria de comunicacéo, é produtora de
contedo na sua rede social pessoal trabalhando com assuntos ligados ao meio ambiente. Disponivel em:
https://www.linkedin.com/in/larissa-noguchi-aa262241/?original Subdomain=br. Acesso em 21 de mar 2022.
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Desse modo, a aplicacdo das influenciadoras de beleza do presente e do futuro pela Natura
pode ser considerada como estratégica, ja que elas podem servir como uma forma de ligacdo entre a
organizacdo e o consumidor, proporcionando o alcance direto da acdo ao seu publico-alvo. Assim, a

marca almeja que falem mais dela e propaguem suas acées e seus produtos.

Figuras 8 e 9 - Frames dos videos sobre 0s gémeos (cientista e artista)

@ naturabroficial @ + Seguindo - @ naturabroficial @ + Seguindo
e naturabroficial @ No fi

\\\\\\\
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13,647 visualizagdes
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21.010 visualizades

@)

Porque nao existe futuro paranos % HN@®|

Fonte: Instagram oficial Natura Brasil

Dando continuidade as publicacfes relacionadas aos personagens criados para acdo, nas
imagens acima foram abordados o cientista e a artista, que representam a valorizacdo da cultura
tradicional. Assim como as influenciadoras, 0s gémeos sdo representados no presente e no futuro;
no futuro (Figura 8), a acdo coloca a cultura e a ciéncia andando lado a lado, sendo reconhecidas e
garantindo que a historia amazoénica continue viva, utilizando os saberes da floresta para trazer as
melhores solugdes para humanidade, inclusive em tratamentos biocosméticos, com produtos feitos
respeitando os ciclos naturais da floresta e, mais uma vez, associa seus produtos ao discurso de
apoio ao meio ambiente, tal como a primeira categoria de analise.

Os escolhidos para representar os gémeos do presente foram a artista amazoénica Liege e 0
cientista Cézar Rabelo. Liége!’ é uma das novas vozes da MPB contemporanea, com ritmos afro

amazoénicos sendo uma forte marca das suas producoes.

17 Fundadora da loja - Jarina - Saberes Ancestrais - em que vende produtos relacionados a sua mdsica, contando outra
parte de sua historia, que trata da conexdo ancestral, indigena e matriarcal com a natureza. Com a loja, a artista espera
fomentar a carreira e vice-versa, abordando contetidos relacionados, agregando valores como sustentabilidade, consumo
consciente e reconexao com a natureza e ancestralidade, que estdo presentes na vida e obra da artista.
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Dentre as trés categorias de andlise existentes, a publicacdo (Figura 9) em questdo encaixa-
se na terceira, onde expde seu apoio a causa independentemente de como isso ira refletir na sua
imagem institucional. No inicio do video, a Liége faz um pedido para que seja compartilhado aquilo
que a Amazonia tem a oferecer para que assim ela continue viva: “D& um play em mim e em outros
artistas amazonicos. Espalhe a nossa mdsica por ai. Vamos compartilhar o que a Amazénia tem a
oferecer e garantir que ela continue viva caminhando para um futuro brilhante em que seja mais
valorizada ¢ apreciada pelo mundo todo”. Dessa forma a Natura usou de uma agdo para apoiar e se
aproximar de duas causas: a floresta amazénica e a cultura que provém dela.

O video mostra, ainda, o Cézar Rabelo, natural da regido amazbnica, formado em
Engenharia de Alimentos e hoje pesquisador dos bioativos amazénicos, nos laboratérios da empresa
narrando sobre como o trabalho dos biocosmeticos é feito a partir de pesquisas junto ao
conhecimento tradicional dos guardides da floresta, ressaltando que todo o processo € feito com

cuidado e sempre colocando a regeneracdo da Amazonia em primeiro lugar.

Figuras 10 e 11 - Trecho dos videos sobre os guardides da floresta

@ naturabroficial @ * Seguir @ naturabroficial @ + Seguir
\ ~
e naturabroficial @ Guardia do presente -
Y/ Bete
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15.567 visualizacoes

Qv

26.876 visualizacdes

Ho;e.a?s(a" vibante,

Fonte: Instagram oficial Natura Brasil

Os ultimos personagens divulgados pela Natura foram chamados de “guardides da floresta”,
com um deles sendo retratado no futuro (Figura 10) e o outro no presente (Figura 11), aproximando
da realidade atual do seu consumidor. A iniciativa da organizacdo mostra para o seu publico que
proteger a AmazOnia agora e no futuro é proteger a nés mesmos, incentivando todos os individuos a

reconhecerem a importancia das guardids da floresta na conservacdo da Amazonia e nos inspirar a
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seguir o mesmo caminho tragado por elas. A luz dos dois posts mencionados acima, nota-se que a
Natura reforca o seu discurso trabalhado durante toda a campanha “Como vocé imagina a
Amazonia em 205077, apoiando a causa ambiental e fazendo uso do seu reconhecimento mundial
para expor a importancia de cuidarmos hoje da Amazonia, encaixando-se na terceira categoria de
analise.

A Natura ilustra as guardidas e os guardides como figuras que trabalham cada um no seu
tempo para manterem a floresta viva, colhendo bioativos de Ekos respeitando a regeneracdo natural
da Amazonia, garantindo mais prosperidade a quem colhe, mais vida para a Amazénia e um futuro

melhor para todos.

Figura 12 - Frame do ultimo video da campanha

@ naturabroficial @ * Seguir
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#PraTodosVerem: O video mostra cenas
da Amazénia dos dias de hoje. Em
seguida, surgem imagens futuristas da
floresta e dos personagens
amazofuturistas imaginados por Natura
Ekos.
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Fonte: Instagram oficial Natura Brasil

Para finalizar a sua campanha “Como vocé imagina a Amazonia em 2050?” nas redes
sociais, a Natura veiculou no dia 05 de setembro de 2021 um video mostrando cenas da Amaz6nia
atualmente, seguido de imagens futuristas da floresta e um compilado da apresentacdo dos
personagens amazofuturistas (nomeacdo para identificacdo daqueles personagens que simbolizam o
futuro da Amazénia) imaginados por Natura Ekos, retomando de forma breve tudo que foi falado e
exposto ao longo da semana da acdo ativa nas redes. Dessa forma, a publicacdo se encaixa na
terceira categoria de andlise, na qual a organizacdo consegue atingir uma gama de usuarios sem

interligar de maneira direta a acdo com sua imagem institucional.
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Analisando o que foi proposto pela organizagdo, a campanha criada encabe¢a uma nova
forma de olhar para a floresta amazonica e para a Amazdnia como um todo, uma realidade em que a
cultura, a tradicdo e a biodiversidade andam juntas para um futuro melhor para a regido. A
abordagem futurista utilizada além de dar visibilidade ao tema, gera um debate, tendo em vista que
0s artistas apresentados, os “Fazedores do Futuro”, sdo os personagens que ajudam a pensar no que
pode acontecer no cenario imaginado para a Amazénia em 2050, por meio de solucdes e valores
propostos pela Natura Ekos.

Além disso, a campanha destaca os “fazedores do presente”: pessoas reais, com trabalhos
distintos e que ja atuam pelo futuro da Amazonia no presente. Esta forma de abordagem aproxima
uma gama ainda maior de publico, tendo em vista que cada historia contada ira ser identificada com

um determinado nicho.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A Natura adota uma comunicacdo nas redes sociais em prol da causa social do meio
ambiente com o objetivo de agregar valor a sua marca, seus produtos e aos seus consumidores em
questéo.

Por ser uma empresa ligada diretamente a natureza, em que muitos de seus produtos tém
como matéria-prima recursos naturais, encarrega-se da responsabilidade de estar sempre
gerenciando o impacto de seus processos no meio ambiente, identificando seus riscos, capacitando
seus colaboradores e conscientizando seus consumidores dos cuidados necessarios que devem ser
tomados.

Neste artigo buscamos responder ao seguinte problema: De que forma a Natura se utiliza do
Instagram para se posicionar no universo digital com relacdo a causa ambiental? A campanha
“Como vocé imagina a Amazodnia em 2050?” foi uma acdo pontual da Natura Brasil. Portanto, as
consideracfes a seguir, possuem o intuito de indicar novas pesquisas em um futuro préximo.

Ao analisar a campanha percebe-se que ha uma preocupacdo enquanto empresa de trabalhar
0 conceito de desenvolvimento sustentavel de uma forma atrativa, criativa e educativa. Se tornou
notério os esforcos que a Natura realizou ao explicitar sua conduta por meio das plataformas
digitais, fazendo uso de grande parte dos recursos do Instagram (videos e fotos) para reforcar a
importancia de uma nova era, em que um negocio necessita promover 0 seu desenvolvimento em

harmonia com o meio ambiente, e um produto sO ira trazer beneficios pessoais quando oferecer
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também beneficios para o planeta, fazendo uso de personagens ficticios para imaginarmos um
futuro melhor e pessoas reais que possam gerar uma identificacdo do publico com a acéo.

Apobs entrarmos em contato com a assessoria de imprensa da organizacdo e ndo obter um
retorno com relacdo as perguntas feitas para consolidar a nossa pesquisa ndo conseguimos 0S
detalhes tecnicos necessarios para uma maior compreensdo sobre a producdo da campanha,
impossibilitando-nos analisar quais foram os objetivos alcancados através dos 10 dias da agdo no
Instagram da empresa.

A organizagdo investe em uma comunicagdo que, por vezes, prioriza expor em sua
campanha a responsabilidade que ela exerce frente aos processos de producdo de cada produto,
além de evidenciar alguns movimentos sociais, conectando-os com a imagem da marca, pondo em
segundo plano informagdes técnicas sobre a empresa. Confirma-se isso devido a criacdo de
categorias de analise das publicagdes da campanha, em que cinco dos nove posts totais possuem
contetdos que expdem o apoio da marca a causa, independentemente de como isso ira refletir na
sua imagem institucional.

A marca usa o seu perfil oficial no Instagram para instigar o seu publico e a todos aqueles
que tiveram acesso a campanha a se questionarem: o que podemos fazer agora para que 0S
amazonfuturistas (personagens criados exclusivamente para acdo) possam existir na vida real? E
mais, 0 que mudar no nosso dia a dia para garantir a existéncia da Amazo6nia ideal em 20507

A partir da analise realizada neste artigo, parece-nos possivel inferir que o Instagram, como
midia digital contemporanea, apresenta uma desenvoltura positiva como espaco proficuo para
marcas se pronunciarem em apoio a uma causa social frente aos seus consumidores. Podemos
afirmar que a empresa procura fazer uso do conceito de sustentabilidade como parte integrante de
sua estratégia empresarial, entretanto, somente o tempo poderd mostrar se as estratégias tomadas
podem se tornar alternativas concretas para o desenvolvimento sustentavel da Amazonia.

Posto isto, conseguimos responder nossa pergunta ao identificar as maneiras utilizadas pela
organizacdo para que seja propagado o ideal da empresa em relacdo ao meio ambiente e a sociedade
como um todo, realizando campanhas de forma ativa nas redes sociais em prol da preservacdo do
meio ambiente e, de forma mais especifica, da Amazonia.

Ademais, observa-se, ainda, que existe uma tendéncia de as empresas acompanharem 0s
temas de relevancia a sociedade de cada tempo e, coerentemente, produzir conteddo cada vez mais
segmentado e engajado com o objetivo de sensibilizar o consumidor, especialmente por meio das

dinamicas plataformas digitais.
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