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RESUMO

A embalagem é um dispositivo midiatico que serven@waum canal de transmissao de
mensagens para diferentes camadas sociais no aoatice que pode contribuir para
aprendizagem de uma cultura de consumo mais sagdnintensificando por meio do
design as suas diversas finalidades, entre elagercoproteger e identificar o produto.
Considerando os aspectos comunicacionais da eneoalantende-se que ela é integrada a
identidade de um produto e influencia na decisaoodepra dos individuos. O designer pode
explorar estrategicamente o0s significados simbsglicpara o desenvolvimento de
representacdes gréficas tanto no nivel informatiguanto no nivel simbdlico. Como
objetivo geral deste trabalho, busca-se investigpmo o0 Design Estratégico pode
potencializar os efeitos de sentido a partir dacgpedes sobre a sustentabilidade das
embalagens dos produtos da Natura Ekos. Para tastabelecem-se como objetivos
especificos: a) investigar e problematizar o Desigstratégico na perspectiva da
sustentabilidade; b) explicitar as estratégiasadiga emitidas pela Natura nas embalagens da
linha de produtos Natura Ekos; c) analisar as esgleals de cosméticos Natura Ekos de
castanha e buriti a partir da teoria da significagaseada em Barthes e Bourdieu; d) propor
diretrizes projetuais para o desenvolvimento deatagiens sustentaveis que potencializem os
efeitos de sentido. Como método, utilizando-se elegpisa exploratdria, investigam-se as
percepcdes dos individuos com base nos grupossfdeaiisuarios de produtos Natura Ekos,
nao usuarios de produtos Natura Ekos, designespexialistas na area ambiental ou social.
Como resultados, apresentam-se as percepcOedfieattas dos participantes dos grupos
focais com base na teoria da significacdo e dogddsstratégico, operando na complexidade
das representacfes de sustentabilidade das emimlagenivel metalinguistico como ponto
de integracdo entre 0 metaprojeto, a sustentatddiéaa significacdo. A partir dos resultados
da pesquisa, apontam-se cinco diretrizes projepsais a criacdo de sistemas produto-servico
para potencializar os efeitos de sentido das reptasdes gréficas que remetem a
sustentabilidade: 1) criando a sustentabilidadeje?ando as estratégias de sustentabilidade;
3) reconhecendo as informacdes; 4) reconhecendoateriais; 5) repensando as formas do

design.

Palavras-chave Design estratégico. Embalagens. Representacdosudtentabilidade.

Inovagéao pelo significado. Diretrizes projetuais.






ABSTRACT

The packaging is a media device that serves asaaneh of message transmission for
different social strata in daily life and can cdmite for the learning of a more sustainable
consumption culture, intensifying through desigreithvarious purposes, among them:
contain, protect and identify the product. Consiaerthe communicational aspects of the
packaging, it is understood that it is integrat&d ia product’s identity and it influences in the
individuals’ purchase decision. The designer ceategically explore the symbolic meanings
to the development of graphic representations boihformational level as in the symbolic
level. As a general objective of this work, it aught to investigate how Strategic Design may
potentiate the effects of meaning from the peromgti about the sustainability of the
packaging of the Natura Ekos products. For thiss iestablished as specific objectives: a)
investigate and discuss the Strategic Design flwrstistainability perspective; b) explicit the
design strategies issued by Natura on the packagfingatura Ekos line of products; c)
analyze the cosmetic packaging of Natura Ekos obestnd buriti from the signification
theory based on Barthes and Bourdieu; d) proposgegirguidelines to the development of
sustainable packaging that enhance the effectseainmg. As a method, using exploratory
research, it is investigated the individuals’ petmns based in the focus groups of users of
Natura Ekos products, non-users of Natura Ekos ymtsd designers, and experts in
environmental and social area. As results, it espnted the perceptions that were stratified
from the focus groups’ participants based in thgnification theory and in the Strategic
Design, operating in the complexity of sustaina@pilepresentations in the packaging, in the
metalinguistic level as integration point betwedme tmetaproject, sustainability and
signification. From research results, it is pointee project guidelines for creating product-
service systems to enhance the sense effects ghigraepresentations that relate to
sustainability: 1) creating the sustainability; @nerating the sustainability strategies; 3)

recognizing the information; 4) recognizing the emgtls; 5) rethinking design forms.

Keywords: Strategic Design. packaging. Representation atasability. Innovation by

meaning. Project guidelines.
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1 INTRODUCAO

As embalagens estdo presentes no cotidiano dosidods e tém por finalidade
proteger, acondicionar, transportar, promover, ioskentificar, vender, entregar, evitar o
desperdicio, prestar servico, além de relacionamse os usuarios. Para Stewart (2010), as
embalagens possuem trés func¢des primarias: comeyduto, protegé-lo e identifica-lo. Para
isso, devem ser desenvolvidas considerando ostaspeas caracteristicas do produto, o ciclo
de vida, a comunicacédo, as descricdes e as infOeragecessarias no processo de compra
pelo usuario, superando os requisitos legais gatdrios disponibilizados sobre o produto.

Num cenéario global, as proje¢fes futuras para meatp apontam para um aumento
significativo na producdo de embalagens, em virmlexpressivo aumento populacional e
das condicbes econdbmicas favoraveis nos Uultimoss.aMo Brasil, destaca-se a alta
competitividade no mercado internacional na produgé embalagens, na qual tem sido
reconhecido como um dos maiores produtores e imogadABRE 2014Db).

A sociedade contemporanea encontra-se diante ddigara da sustentabilidade, cujo
consumo tem extrapolado a capacidade de regenedac@taneta, o qual tem sofrido com
desequilibrios ambientais e sociais. Sabe-se gyeoducdo de artefatos gera impactos
ambientais, sociais e econdmicos, alguns nocivaisp® nem tanto. Como fator positivo, 0
consumo possibilita o acesso aos bens, o desemeanitd tecnoldgico, social e cultural,
influenciando também no desenvolvimento de melsopara a qualidade de vida da
sociedade.

Como fator negativo, 0 excesso de consumo ocasiardrgradacdo e a extincao de
uma quantidade significativa dos recursos natudigponiveis no planeta, os quais
permanecem ainda sendo explorados em prol do psma sociedade. A busca incessante
por beneficios econémicos, com principios acima idteresses sociais e ambientais, tem
causado danos irreversiveis a sociedade, a naterezaeconomia, consolidando, assim,
caracteristicas de uma sociedade cada vez mawsdndiista, que se distancia dos interesses
para o bem-estar coletivo.

Para amenizar tal situacdo, torna-se fundamenteddacdo dos excessos e dos
estimulos e impulsos para o consumo desenfreadi@n®m questiona-se como o0 consumo de
bens pode ser articulado sem comprometer a caplectaregeneracédo dos recursos naturais
do planeta Terra.

Por essa razéo, aproxima-se a tematica da sustelatad ao design de embalagens a

fim de buscar respostas para amenizacdo dos ingpagtbientais e ampliar este escopo de
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discussdo: a embalagem como um suporte midiatipazcde atingir diferentes camadas
sociais e de contribuir para a construgdo de urtaraumais sustentavel.

Desse modo, eleva-se o design de embalagens ab astratégico, o que faz
necessario o avanco no desenvolvimento de inovalggeprojetos de embalagens, tendo em
vista o direcionamento do consumo para o bem-estetivo e a criacdo de novas relagbes da
sociedade com o meio ambiente. Stewart (2010) afgme o designer é capaz de criar um
dialogo emocional e de influenciar a decisdo depram

Para contribuir com a transicdo desse paradigmacamiexto das embalagens,
aproxima-se Manzini (2008b) ao afirmar que desdsua fasemetaprojetual,0 Design
Estratégico,na perspectiva da sustentabilidade, pode elaksteatégiassignificativas tendo
em vista a criacdo de usistema produto-servigcoapaz de gerar inovacdes sociais, como a
aprendizagem sociak as descontinuidades sistémica® metaprojeto, na perspectiva
estratégica do design, atua como uma plataformeodkecimentos e de reflexBes sobre o
projeto. Ele pode ser reconhecido a partir da daeda complexidade, estabelecendo relagoes
com o processo de significagcdo no nivel metalirigigara explorar os efeitos de sentido
que remetem a sustentabilidade a partir dos aspeotaunicacionais dos sistemas produto-
servico nas interacfes dos individuos com as eigérasa

Nesse sentido, Manzini (2008b) associa o termodbeSstratégico a perspectiva da
sustentabilidade, colocando como metaobjetivos enocopréticas a geracdo de
descontinuidades locais promissoras, as mudansg&nstas e a aprendizagem de novas
praticas da sociedade. Para isso, explora aspemitisrais dos individuos para o
desenvolvimento de estratégias e oferecimento desistama de solu¢des de produtos e
servicos que auxiliem na reorganizacao dos padtéensumo alinhados aos principios do
desenvolvimento sustentavel.

Assim, acredita-se que o design € capaz de impalsio avanco para uma cultura
mais sustentavel por meio de inova¢bes que reduadimalmente o consumo de recursos
naturais e ampliem as condi¢des para o bem-ed&tivoo com a proposicao de projetos mais
complexos, que considerem as relagcdes como um ¢odtrariando projetos elaborados para
resolver problemas pontuais e isolados direcionadosamente para o desenvolvimento
tecnologico.

A partir disso, aponta-se para o0 desafio a sereet#do pelos designers: o
desenvolvimento de embalagens sustentaveis, tratesocdo a substituicdo de materiais e

explorando as representacfes que remetam a sbdidat®e. Entende-se como embalagem
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sustentavel a perspectiva apresentada pelo comit@eido ambiente e sustentabilidade da
Associacao Brasileira de Embalagens (ABRE):

Embalagem sustentavel contempla proporcao idea@nuzalagem versus produto,
otimizando o seu peso especifico e proporcionargla@andicdes ideais para o
acondicionamento do produto. A sustentabilidadesdsr alcancada por meio da
busca pela eficiéncia em todos os processos ao ldagiclo de vida da producao
embalagem e do produto, incluindo seu consumoeades (ABRE, 2014f).

Assim, o designer pode explorar oportunidades dgoagies no segmento de
embalagens com a proposicdo de projetos que miamibu eliminem o0s impactos
ambientais e favorecam a criagdo de novas condipdes o bem-estar coletivo. As
representacdes graficas expressam significadogbood que podem auxiliar na transicdo do
paradigma da sustentabilidade com a aprendizagsnmdividuos.

Portanto, como problema de pesquisa desta disdertggestiona-se como o Design
Estratégico pode contribuir para a representacdgsudtentabilidade das embalagens dos
produtos da Natura Ekos. A pesquisa busca investiggartir do Design Estratégico, as
representacdes graficas de sustentabilidade pesseas embalagens, utilizando, como objeto
de estudo, as embalagens dos produtos da linhaaNEkos de castanha, buriti e de buriti-
castanha, referentes a campanha “Somos produtatgieera”.

Desse modo, como objetivo geral, busca-se investiggno o Design Estratégico
pode potencializar os efeitos de sentido a paats percepcdes sobre a sustentabilidade das
embalagens dos produtos da Natura Ekos. Para t@mtoxima-se o Design Estratégico a
teoria da significagcdo a partir de Barthes e Baudia fim de analisar o processo de
significacdo presente nas representacdes grafimsegetem a sustentabilidade. Entende-se
que os produtos e servicos, bem como as embalag®esagem e comunicam seus
significados simbdlicos por meio de estratégias gukienciam as interacdes com o0s
individuos.

A empresa Natura foi selecionada para esta pesparsg@e trata-se de uma empresa
brasileira reconhecida nacional e internacionalmepela producdo de perfumes, de
cosméticos e de produtos de higiene pessoal coro l@pacto ambiental. A empresa €
renomada no segmento de cosméticos e atinge ddsreamadas sociais brasileiras. Como
estratégia de competitividade, apropria-se do discda sustentabilidade social, ambiental e
econdmica para comunicar 0os produtos e servicogjuab a linha Natura Ekos tem se
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destacado nas relacées de comercializagcdo e confdgsee modo, intitula-se como uma
empresa que promove novas relacdes de bem-estarURA, 2012b).

Outros fatores que influenciaram a selecdo do o@bgkt estudo deram-se pela
performance da empresa junto a sociedade, pelanilsiizacéo de informacfes dos estudos
de analise de ciclo de vida do produto, pela \iiedigio de representacbes gréficas nas
embalagens, pelo desenvolvimento de projetos soeigiela diversidade de estratégias de
comunicacdo. O enfoque a linha de produtos Natus Heu-se em virtude do design de
embalagens, das representacfes simbolicas queerenzetsustentabilidade em diferentes
suportes midiaticos, da rentabilidade financeirdirdea como principal negécio da empresa e
do processo de melhoria continua na fabricacagumiutos visando a reducdo dos impactos
ambientais.

Por esta razdo, posiciona-se a Natura cemissorade mensagens, que atua atraves
de um canal de transmissdo, as embalagens Natos &k quais servem como suporte para
as representacoes graficas. Ja& os individuos,iosu@r ndo, atuam conreceptores Para
isso, explora-se 0 aspecto comunicacional das egpyas sob a Otica dgenso comuna
partir daspercepcdeslos individuos sobre o campo da sustentabilidedrenas simbolicas
de atuacdo da Natura e as representacOes de ahiigatle presentes nos objetos de estudo,
a fim de evidenciar osfeitos de sentidque agregam valor simbdlico as embalagens e que
podem impulsionar inovagdes que favorecam a cay@trde uma cultura mais sustentavel
atraves de intervencdes do design.

Para tanto, estabelecem-se como objetivos espeific

a) investigar e problematizar o Design Estratégicperapectiva da sustentabilidade;

b) explicitar as estratégias de design emitidas patand nas embalagens da linha de

produtos Natura Ekos;

c) analisar as embalagens de cosméticos Natura Ekoastenha e buriti a partir da

teoria da significagdo baseada em Barthes e Bayrdie

d) propor diretrizes projetuais para o desenvolvimeatgoembalagens sustentaveis

gue potencializem os efeitos de sentido.

A pesquisa, de carater qualitativo, identifica-same um estudo exploratério,
objetivando o esclarecimento, a ampliacdo e a noagédio do conhecimento sobre as
estratégias de representacdo de sustentabilidadendaaalagens da linha Natura Ekos, bem
como a aproximacdo do Design Estratégico a teariaighificacdo. Esta pesquisa delimita,
como unidades de analise, as embalagens da linli@aNekos de buriti, castanha e de buriti-

castanha, totalizando 27 produtos.
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O estudo torna-se relevante para o Design Estcatégorque analisa aspectos
culturais ligados ao consumo e as estratégias sigrddas embalagens Natura Ekos a partir
das representacdes de sustentabilidade, que poeiem igovacdes com a exploracdo dos
efeitos de sentidos. Para a Natura, o estudo sanmalevante pela reflexdo critica sobre sua
atuacado no mercado através das embalagens, pelasip@o de diretrizes projetuais e pelas
novas possibilidades de inovacdes. Para a sociedadsma maneira de impulsionar e
viabilizar uma cultura mais sustentavel e de eploovas oportunidades, valorizando as
percepcdes dos individuos. A presente dissertagi@senvolvida em 5 capitulos. O primeiro
capitulo, intitulado Embalagens para uma nova cultura de consumapresenta a
contextualizacdo do problema de pesquisa, os aspscbre o processo de consumo e o
paradigma da sustentabilidade, o processo de is@géib dos bens para o senso comum, as
representacdes de sustentabilidade presentes hadagens e as tendéncias para o mercado
brasileiro.

O capitulo Design Estratégico na perspectiva da sustentakiédgpropde a
aproximacéao da teoria do Design Estratégico aaetaisignificacdo, com base em Bourdieu
e Barthes, para a construcdo de inovacdes quererplos significados simbélicos por meio
de estratégias e da concepcdo de sistemas pragiutgesque potencializem os efeitos de
sentido a partir das representacdes presentesniadagens.

No capituloMétodq detalha-se a metodologia para a realizagdo dd@sbm grupos
focais, indicando o perfil dos participantes, aigas e 0s processos de coleta, utilizando
como eixos de discussao o Design Estratégico tensisde significacdo e a sustentabilidade
para a analise dos dados coletados.

No capituloAnalise e discussdo dos dadapresentam-se 0s resultados da pesquisa,
na qual explora-se o processo de significacdo parvelacdo de significados simbdlicos e
dos efeitos de sentido dos individuos sobre asseptacdes de sustentabilidade presentes
nas embalagens. Como resultados, apresentam-se e@epgdbes estratificadas dos
participantes dos grupos focais com base na tearisignificacdo e do Design Estratégico,
operando na complexidade das representacfes dmtsimtidade das embalagens, no nivel
metalinguistico como ponto de integracdo entre dapmejeto, a sustentabilidade e a
significacao.

No capituloDiretrizes projetuaisapontam-se proposi¢cfes direcionadas a geracao de
inovacdes para a concepcdo de sistemas produtigesqrara o segmento de embalagens,
inovacdes essas que potencializem os efeitos daleqrara favorecer a visibilidade das

representacdes de sustentabilidade, tendo em widbem-estar coletivo e o equilibrio
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econdmico, ambiental e social na construcado deauttara de consumo mais sustentavel. A
partir dos resultados da pesquisa, apontam-se dingiizes projetuais para potencializar os
efeitos de sentido das representacdes graficaseguetem a sustentabilidade: 1) criando a
sustentabilidade; 2) gerando as estratégias deensabilidade; 3) reconhecendo as
informacgdes; 4) reconhecendo os materiais; 5) gp&io as formas do design.
Apresentam-se, ainda, @®nsiderac¢des finaisom os direcionamentos identificados
nesta pesquisa e as contribuicbes desta disserfmga@aoo avanco da teoria do Design
Estratégico no processo metaprojetual, explorarsfiecos da cultura de consumo nas

interagdes dos individuos com as embalagens.
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2 EMBALAGENS PARA UMA NOVA CULTURA DE CONSUMO

Este capitulo contextualiza aspectos sobre o pgoc#s consumo e o0 paradigma da
sustentabilidade, o processo de significacdo paserso comum, as representacdes de
sustentabilidade presentes nas embalagens e a@nt¢eaml para o mercado brasileiro de

embalagens.

2.1 O CONSUMO E O PARADIGMA DA SUSTENTABILIDADE

Desde o século XVIII, as propriedades simbdlicas dens de consumo tomaram
novos significados, e o processo de tomada de&atefas cada vez mais realizado pstatus
do individuo apoiado na estética, influenciandmificativamente o processo de compra. A
partir disso, o0 século XIX trouxe consigo vicioequarcaram o consumismo voltado para a
seducdo e o desejo do individuo, muito além dafagfio das necessidades, situacdo na qual
libertou o principio de prazer como um desejo iidsat. (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2006).

Baudrillard (2007) afirma que a sociedade de cowmswi®pende do consumo de
significados em um mundo culturalmente constituRkra isso, o autor explora o processo de
significacdo e de comunicacéo e o processo deifatagfo e diferenciacdo social, aos quais
correspondem o sistema de signos e o sistema @ssméades, numa relagdo de cultura e
poder. O autor acrescenta que 0s objetos produzgmosscarregados de sentidos para
tornarem-se visiveis. E que o0s signos sdo meraalai estdo carregados de valores
simbdlicos superproduzidos e manipulados. Em wrttiol capitalismo, transformaram-se em
commodity sigh ou seja, 0 sujeito possui autonomia somente pero ndos signos
manipulados pela midia. Pontua-se que a superpiodu@ reproducao excessiva de imagens
estetizam a realidade como se fosse hiper-real.

Bourdieu (1989) opde-se a Baudrillard (2007) e argnia que o consumo funciona
como marcador social. Bourdieu (1989) aprofunda agéens estdo ligados as praticas de
consumo num sistema de dominacéo e submissaoag@a@rdas relagbes sociais, no qual o
sujeito esta no centro do imaginario cultural mestdndo-se para o coletivo.

A partir do final do século XX e inicio do séculoXKX revela-se a sociedade
contemporanea o paradigma da sustentabilidade, degafio deve ser enfrentado para
resolver os conflitos entre o progresso com énfiaseconomia e o progresso com énfase no

desenvolvimento sustentivel. Para o progressoofuig relagbes como poder e consumo
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necessitam ser radicalmente repensadas, tendostmquie as escolhas alinhem-se com o
desenvolvimento sustentavel. Para tanto, deve-fletiresobre os efeitos dddomo
Consumericus que foram e ainda sdo fortemente apropriados peldis, marcados pela
aproximacdo de um consumo mais hedbnico como @gitagtara influenciar a compra.
Entende-se por desenvolvimento sustentavel a daéniproposta pela ONU -
Organizacgéo das Nacdes Unidas, que indica a s#ttsfias necessidades sem comprometer a
capacidade de regeneracdo do planeta, para quedsisn@s geracdes também possam
usufruir do meio ambiente com qualidade de vidacidda-se, também, Capra (2005) que

direciona o desafio do desenvolvimento sustenf@auel a necessidade de

[...] construcdo de comunidades ecologicamenteestésteis, organizadas de tal
modo que suas tecnologias e instituicdes sociaisas estruturas materiais e sociais
— nao prejudiqguem a capacidade intrinseca da rzatgie sustentar a vida. (CAPRA,
2005, p. 17).

Complementa-se, ainda, com a critica realizadaMmin (2000) ao modo técnico-
econdbmico da sociedade contemporéanea, onde o dadsemnto chega a um ponto
insustentavel, inclusive o chamado desenvolvimsuastentavel. O autor aponta como saida a
necessidade de construcdo de uma nogédo mais camam@exa sobre o desenvolvimento, que
seja ndo somente material, mas intelectual, afeth@al. Nesse ponto é que se reforca a
importancia do conhecimento sobre a sustentabéidatno conceito e como uma pratica de
consumo ecologicamente orientada a ser potendaliza

Esse discurso de sustentabilidade teve inicio mde@@ncia sobre o Meio Ambiente,
em Estocolmo, em 1972. Desde entéo, tem recebubp ez mais destaque e relevancia nas
pautas dos grandes eventos que indicam as pevgseflituras para a sociedade, gerando
inumeras discussdes no cenario mundial do ponteisie ambiental, social, econémico e
cultural. Entretanto, interesses financeiros aipdsam mais nessa balanga, como pode ser
exemplificado pela rejeicdo do Tratado de Kyoto paises como Estados Unidos e China. O
Tratado, constituido a partir de 1988, objetiv@@ducao de gases de efeito estufa como uma
medida necessaria, entre tantas outras, paraetstabo equilibrio ambiental.

Diante dessas dificuldades, Capra (1995) apontaagu&ncia do futuro pode ser
capaz de lidar com uma gama de fenbmenos natugamodo unificado e consistente para
descrever diferentes niveis e aspectos da realidasg&m, o autor propbe "[...] uma

redefinicdo da natureza da tecnologia, uma muddecdirecdo e uma reavaliacdo do seu

! Homo Consumericus\er Lipovetsky (2004, p. 87).
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sistema subjacente de valores” (CAPRA, 1982, p) t6ho uma maneira de enfrentar os
problemas cotidianos que demandam a reversdo dpscios ambientais, sociais e

econdmicos gerados pela atencdo excessiva nadogasopesadas e no alto consumo de
recursos naturais. Ele critica, ainda, o desejoexiganséo ilimitada e a necessidade de
crescimento continuo como base para obtencdo de, lacque, segundo aponta, estimula
habitos nocivos de consumo e obsessao pelo cragoime

Outros autores, como Adorno (1985), também fizesaas criticas a essa sociedade
que consome de modo desenfreado. O referido adkestaca que "[...] a cultura
contemporanea confere a tudo um ar de semelhari¢ae[que a cultura de massa e seus
métodos de reproducdo propagaram produtos paddmsizaomo se as necessidades e 0s
desejos fossem iguais para todos os individuosORBO, 1985, p. 113). O autor ressalta,
também, que “[...] a técnica da industria cultumasociada a ideologia levou a sociedade
apenas a padronizacéo e a producdo em série.” (NBDRIBS5, p. 114).

A cultura de massa espalhou diversos produtos pasaciedade e obteve muitas
criticas pelo modo como foi manifestada. Por istEstacam-se 0s aspectos positivos e
negativos desse contexto. De um lado, a populatdeve® maior acesso aos produtos
alimenticios, de higiene, de beleza e tecnolégiass,quais, desenvolvidos em série,
atenderam as demandas com baixos custos de prodaéoutro, observou-se que grande
parte desses produtos foram desenvolvidos com @eslcéncia programada, ou seja, para
serem descartados rapidamente, ignorando as ca@msmagl geradas pela explosdo do
consumo e os resultantes impactos ambientais.

Aponta-se, ainda, o poder exercido pelas midiag padem contribuir para
esclarecer, informar e conscientizar a populacéceso atual desequilibrio ambiental gerado
pelas acbes do homem no ambiente que habita, bmm pelo consumo de recursos naturais,
o qual tem ocasionado graves problemas, como ocexerto global, o desmatamento, a
escassez de agua, de combustivel e de energiauat&x do solo, o excesso de lixo, entre
outros.

Para Baudrillard (2007), o consumo esta ligado @msumo de tempo. Lipovetsky
(2004) acrescenta que a renovacao da sociedadégesta a vivéncia no tempo diante dos
excessos, situacdo em que tudo é descartavelnte faeisso, propde a construcdo de uma
cultura de prevencédo e de resgate da ética paramfindicando que o ecodesenvolvimento
tem demonstrado suas primeiras agoes.

Lyotard (1989, p. 33), por sua vez, propde resBagmias relacdes do mundo artificial

com as relagdes do mundo natural sob uma nova étitgue "[...] reescrever a modernidade
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é preciso." No entanto, salienta o autor, que essscrita também é assombrada pela ligacao
com o tempo, considerando que é impossivel "[etemininar a diferenca existente entre o
gue aconteceu e 0 que esta para acontecer, samastfluxos dos acontecimentos face a um
agora[...]", sugerindo que ndo é menos impossipetierar-se dele, o tempo, considerando
que o0 agora estéd constantemente sendo alterado"peldfluxos da consciéncia, [...] da vida,
das coisas, dos acontecimentos [...]", que ndonpata dissipar-se. O autor ilustra esse
contexto como se 0s ponteiros de um relogio regzara ao ponto de partida, para o inicio de
uma nova era e de uma nova periodizacdo, em umegoige o aqui e 0 seu retorno. Ainda
assim, 0 autor pontua que essa reescrita ndo atmlgs as marcas ja registradas
anteriormente na sociedade.

Compreende-se que, para reconstruir a sociedagmder econémico dominante
necessita ser limitado, ndo acima dos direitos mogianas permitindo que 0s sujeitos sejam
capazes de ser 0 que quiserem e tenham voz paaddefseus direitos. Esse processo de
crise generalizada também é reflexo das conse@ggeradas pelo comportamento humano,
pelo aumento populacional e pela exploracdo exaesk recursos naturais disponiveis na
natureza, fatos que ndo podem ser apagados, masequerem mudancas radicais nas
praticas atuais.

Lyotard (1989) direciona que as novas tecnologi@sgmtes no cotidiano também
fazem parte do processo de reescrita. Com a ewlecéologica, a sociedade da um novo
salto, que marca a sociedade contemporanea coowealadde da comunicacdo, em que a era
digital proporciona novas relacbes e interacfesraagambém no mundo virtual. Uma
sociedade em que a comunicagao e a troca de infoamacontecem em tempo real. Desse
modo, as unidades de informacdo que conectam as peat meio da linguagem podem ser
inspiradas na natureza para possibilitar interag@as complexas.

Do ponto de vista da sustentabilidade, consideraesao pressuposto, a necessidade
de repensarmos 0 consumo, as relagbes e os saglodicpara a realizacdo de mudancas
radicais, tendo em vista 0 consumo sustentaveralelss capacidades de regeneragdo do
planeta, ou seja, uma sociedade capaz de consw@necorsos naturais evitando o seu
esgotamento.

Portanto, para a construcdo de uma cultura maisrgésel para o bem-estar coletivo
e a ressignificacdo das relagbes humanas com ceatamatural, nas interacdes do ambito
global ao local, o designer deve propor solu¢cdededegn de produtos e servicos com foco na
sustentabilidade ambiental, social e econémicas@&ssntido, assumindo parte dessa missao

de reescrever a contemporaneidade, o designer, eoemador e propositor de novos
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estimulos, pode auxiliar na concretizagcdo de sekic@stabelecendo intrinsecamente a
sustentabilidade aos seus projetos de embalagems, lespostas para o0 surgimento de uma

nova cultura de consumo, e explorando o processa@d#icacdo para o senso comum.

2.2 O PROCESSO DE SIGNIFICACAO PARA O SENSO COMUM

7

O senso comum, a partir de Geertz (1997), € umadtasnsdes da cultura que
exploram as experiéncias de vida e a vida comoodgim O sistema cultural é um sistema que
tem conviccdo de seu valor e de sua validade, &sgor'[...] as coisas tém o significado que
Ihes queremos dar [, demonstrando] um desejo dartormundo diferente.” GEERTZ (1997,
p. 114).

Para Bourdieu (1989, p. 142), o senso comum cairsBtdo consenso explicito de
qualquer grupo e possui um relevante poder socedaz de explicitar, publicar, tornar
visivel, dizivel e até mesmo oficial aquilo que régtava objetivo, explicito e coletivo. O
autor pontua que a producdo de senso comum acongegeinterpretacdo constante do
discurso, buscando dar um sentido mais puro asrpalale uma determinada tribo. Essa é
uma das estratégias do poder simbdlico que se régmbgs palavras para agregar valor para
todo o grupo.

Sobre o poder simbdlico, Bourdieu (1989, p. 9) expGe "[...] é, com efeito, esse
poder invisivel que dé& sentido para as interacdgs pu seja, que nem sempre esse poder é
visivel aos olhos, mas que estd em toda parte oparte alguma, capaz de construir a
realidade através do universo simbolico e de pr@egigimbolicas que marcam o tempo, o
simbolismo e o sentido imediato do mundo. Por iebfetos e mercadorias sdo signos para a
producao de efeitos de sentidos em um dado contexto

Ao captar as sutilezas dos movimentos do senso ragrmudesigner pode obter
insumos valiosos para projetar solucdes inovadergsever novos cenarios com base no
passado para revelar o futuro. Assim, explora-sertc€1997, p. 114), que propde que o
senso comum constitui-se de "[...] caracteristitesentes do pensamento [e] ndo um
resultado de reflexdes deliberadas.” Portanto, siig@ 0 Senso comum consiste em
reformular a apreensdo da realidade e de uma s@bquupular que julga e avalia essa
realidade.

O senso comum, como forma cultural, explora ecteraa elementos estilisticos,
marcas de atitudes e variacbes de tonalidade pgranér os significados como uma

evidéncia profunda. Geertz (1997, p. 129) aporgarahs propriedades do senso comum,
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como naturalidade (aspectos intrinsecos), pratidade (ndo no sentido de utilidade, mas de
sagacidade), leveza (simplicidade, literalidadesppressao de ideia para ver e apresentar o
assunto), ndo metodicidade (prazeres da inconsig)jére acessibilidade (presuncéo,
insisténcia). Ressalta ainda que os antropologospaervar a cultura da sociedade, relutam
em extrair fatos da arte, da ideologia, da religd ciéncia ou da filosofia, ja que ndo sdo
comuns a todos os individuos. O referido autor ymmec mostrar justamente o contrario,
afirmando que o povo mais simples tem um sentidimalj uma nocao de forma legitima e de
apreciacao da beleza e da arte.

Assim, apropriar-se dos sinais emitidos pelo seswoum torna-se um caminho
estratégico para explorar o processo de signifcals sociedade com base nos objetos
culturais, situacdo em que o designer, assim commtigia, possui "[...] a capacidade de ver,
ouvir, tocar, cheirar e saborear uma compreensacexperiéncia de vida [...]" e de
transformar a realidade. (LYOTARD, 1989, p. 42).

Avaliar a beleza e a arte corresponde a captasigaificado, aprender a ler e fazer
sentido sobre o que esta sendo avaliado, poigo#isados se alteram de uma cultura para
outra, assim como de um individuo para outro. raatirma também que essa reescrita
depende de uma problematica do sublime, mais @iodpe é belo.

Considera-se, portanto, que explorar o senso copnae servir como uma fonte
rica de insumos para o designer projetar, e qudesie considerar os aspectos relacionados a
sustentabilidade como significados mais profundesapa reescrita do consumo na
contemporaneidade. Pontuando a observacao de GE®9) sobre a compreensao da beleza
entre diferentes povos e sociedades, o fator estistimbém n&o pode ser deixado de fora nas
criagbes dos designers. Conforme Marcuse (1999greepcdo estética € essencialmente
intuitiva, subjetiva e acompanhada de prazer quealda forma pura do objeto, que € belo.
Essa representacdo € o proprio jogo da imaginagdimaginacdo estética € criadora e
constitui a beleza. Contudo, o objeto surge na imag§o estética como um ser livre dos
vinculos entre ele e 0 mundo da razdo, porque sumarepresentacao estética que ele é
julgado.

Nesse sentido, Lyotard (1989) reforca que, paracreeer a modernidade, é
necessario explorar a anamnese, 0s bens cultwsisatos ocultos, o livre jogo da
imaginacgdo, o prazer estético e suas associagimsirada imaginacdo inerente ao gosto e ao
prazer do que é considerado como belo. Marcuse9j188mplementa que o livre jogo de
imaginacéo liberta e projeta as potencialidades sgueevelam como formas puras, onde o

homem ¢é livre para jogar e que sO jogando com patencialidades ele torna-se livre. O
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proprio objeto pode expressar sua “vida interiodjo mundo é o da exibi¢cdo e cuja ordem é
a da beleza.

Assim, a arte e a estética, de acordo com Geg&7§1tém como funcao principal
buscar seu espaco representando os objetivos hareanodelos de vida. A incorporacao do
poder estético busca atribuir um significado caltudentro de um processo local, que
possibilita ao designer explorar os objetos entéelas propriedades formais, aos conteudos
simbdlicos, aos valores afetivos e aos elementblésesos, tendo em vista os interesses
culturais com base nas experiéncias. Nesse seatidde contribui para "[...] refletir, servir,
desafiar, ou descrever por si so, criar [...]",eipehdentemente do tipo de grupo social.
(GEERTZ, 1997, p. 146-147).

Com base nos movimentos do senso comum ligadosngaduestética, que é
simbdlica, resgata-se Marcuse (1999, p. 157, giidoautor) ao referir-se que “[...] a
autonomia do sujeito tem de exercer um ‘efeitorewidade objetiva e as finalidades que o
sujeito fixa para si proprio tém de ser reais.” Agqudimensao estética e o correspondente
sentimento de prazer tornam-se o centro para @#ide necessaria a autonomia, ou seja, para
a liberacado das forcas libidinais em que o homenmatureza estética reconciliam os sentidos
e o intelecto para um novo principio da realidade.

Aprofundando a questdo sobre a apreensado estésc@minas proposta por Lyotard
(1989), deve-se renunciar a pretensdo de domitampo apenas como um conceito, indo
além disso, para favorecer o surgimento das coa® elas se apresentam e marcam suas
diferencas. Ressalta-se, ainda, que o prazerastdia ligado ao espirito como uma graga,
como uma inspiracdo para aproximagdo de uma realida verdade que sdo inapreensiveis.
Geertz (1997, p. 165) define que a arte é "[...Jonaduto da experiéncia coletiva que vai bem
mais além dessa propria experiéncia [...]", 0 qué possivel pela participacdo na cultura, ou
seja, por meio do sistema geral de formas simigliem que a teoria da arte e da cultura
dependem uma da outra.

Na perspectiva estética, a embalagem, como umootiétiural, pode contribuir para
revelar informacdes ocultas sobre as representaigsastentabilidade para o senso comum.
Da mesma maneira, o designer pode captar inforraagde ndo sejam compreendidas pelo
senso comum, para traduzi-las para a sua compregarsdo em vista as movimentagcoes e 0s
estimulos necessarios para a viabilizacdo de nomoextos a partir da experiéncia coletiva
proporcionada peldsrmas simbolicas

Para isso, explora-se a Teoria dos Gostos propostBourdieu (1989), apoiando-se

nos principais conceitos, conmampos, habityscapital cultural e capital simbdlico O
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conceito de campos é definido como as linguageosdutas, regras e crencas que se
organizam, se mantém, se legitimam e se reconheestno de um campo. O campo da
sustentabilidade € a propria natureza e como desagdio com os individuos pode gerar
valores simbdlicos. Associa-se esses valores siauséhos conflitos gerados entre o campo
da sustentabilidade e outros campos em decorr@aai@vimentos ideoldgicos, nas relacdes
de cultura e poder. Compreende-se que nos conflitas o campo da sustentabilidade, a
inovacdo pode surgir e contribuir para a atualiaag@ explicitacdo das regras direcionadas
para o consumo sustentavel. Por isso, entendeesa igigia de campo traz mais materialidade
ao conceito de sustentabilidade.

Sobre os campos sociais, Bourdieu (1989) define@sio capital cultural, a
construcdo de uma reflexdo, a recontextualizacfoolzlematizacdo ou a acumulacédo de um
conhecimento como uma orientacéo para o significagoenvolve a producédo simbdlica que
pode ser herdada ou adquirida. Ele exemplificaaeapital cultural e o capital simbdlico,
como um movimento ideoldgico e politico direcionasim mercado, podem proporcionar
escolhas para o consumo. O capital simbdlico é utro mome dado para a distin¢cdo, que
também pode ser acumulado quando conhecido e mecdohcomo algo explicito, ou seja, é
a prépria apreensdo do senso comum.

Nesse ponto, Bourdieu (1989) acrescenta que, tas $imbdlicas pela produgédo do
senso comum, os individuos investem o capital diedbd@dquirido de lutas anteriores e
impdem seu poder por meio de um mandatario em hiescaciprocidade, para a imposicao
da viséo legitima do mundo social como forcas siioés. Entende-se que as lutas simbdlicas
impbem-se aos campos sociais, situacdo em que @ocala sustentabilidade busca
reciprocidade do campo através do reconhecimenseaso comum.

Para explorar as percepc¢des sobre 0 senso comomarse Bourdieu (1989, p. 145,
grifo do autor), com as categorias de percepca®,‘jgu] € umpercipi, um ser reconhecido
(nobilis), que permite impor unpercipere’ Rodrigues (1999) afirma que a percepcao de
mundo que se tem hoje é dependente dos dispositiididticos, e que esses interferem na
percepcdo imediata, na criacdo de rotinas e nadoamento das instituicbes que formam a
experiéncia individual e coletiva.

Bourdieu (2002) esclarece que o0s capitais operamocam jogo destatus
multidimensional formado pelo capital econémicopita social, capital simbélico, capital
cultural, os quais constituem ¢smbitus O autor (2002, p. 61) afirma qumbitus é um

conhecimento adquirido e também um haver, como um
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[...] sistema de disposi¢des duraveis e transpinigee, integrando todas as
experiéncias passadas, funciona a cada momento goraamatriz de percepcoes,
apreciacbes e acles, e torna possivel a realizdeadarefas infinitamente
diferenciadas. (BOURDIEU, 2002, p. 261).

O habitusfunciona como um esquema de agéo, percepcaxdeflecomportamento,
no qual se destacam a postura e os gestesiy( as formas de ver e classificar da
coletividade de um determinado campthfsprincipios e valores), operando distincbes que
orientam os sentimentos e os desejos em um dadextmnPara o autor, evidenciahabitus
€ uma capacidade criadora, ativa, inventiva; é oninecimento adquirido e um haver de um
individuo em acéo.

Assim, é possivel investigar como os individuosigg@sam-se diante do campo da
sustentabilidade de acordo com a influéncia docagital cultural atual nas praticas sociais.
O individuo é tratado como operador pratico nasttagdes do objeto. Considera-se que o
individuo estd em acdo. Por isso, exprime as maesadas praticas sociais no tempo, de
modo estruturado, organizado e classificado pa@eumo de objetos.

Nesse ponto, Holt (1998) afirma que o padréo deswwoo varia de acordo com o
capital cultural, destacando que o processo ddfisgao do objeto envolve 0 que as pessoas
aprendem, adquirem e experimentam sobre o consApunta, ainda, que 0S gostos sdo
formados pelas preferéncias e desejos que ultrapess estratégias de acao.

Bourdieu (1989) aprofunda que o sistema simbolan & funcdo de explicitar o
simbolismo, autenticar sua funcéo politica, semedezir a comunicacéo. Para tanto, propde
instrumentos simbdlicos para compreensao dos &igdds por meio de formas simbdlicas de
estruturas subjetivas para o consenso, e de olgatisilicos de estruturas objetivas que
exploram a comunicacao e as ideologias, como adiegys mitos.

Trazendo essas reflexdes para o design, pode-seraxps significados simbdlicos
criando condicfes para a geragéo de contextosamaiplexos que potencializem o consumo
sustentavel por meio de produtos e servicos catosgde significados que explorem a
sustentabilidade. Construir esse poder simbolicdarévida ao objeto, representar valores,
crencas e ideologias huma movimentacado dada peldigarsidade de signos com duracao
determinada pela cultura.

Explorando os objetos simbdlicos ligados aos miapspxima-se Barthes (1982, p.
131) ao definir que “[...] o mito € uma fala [, hasio € uma fala qualquer [...]”, porque um
mito € uma linguagem, um sistema de comunicacda umnsagem e um modo de

significacdo. Os mitos aparecem por um tempo eide@saparecem. O mito é "[...] uma fala
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escolhida pela histéria [...]", que pode ndo sat, anas escrita ou representada, como é o
caso da fotografia e da publicidade, que servemocsuporte para o0 mito, onde a imagem

propde diversos modos de leitura. O autor acrea@ntla que

[...] a fala mitica é formada por uma matéria jAb&lhada em vista de uma
comunicacao apropriada: todas as matérias do quty, sejam representativas, quer
gréficas, pressupdem uma consciéncia significdB®BRTHES, 1982, p. 132).

Bourdieu (1989) acrescenta ainda que o mito é wtnuimento de conhecimento e de
constru¢cdo do mundo dos objetos.

Nesse sentido, a linguagem e o discurso sao pesjuardades significativas, ou seja,
objetos que se transformam em falas que signifialguma coisa. Na semiologia, assim
como no mito, compreende-se que ha relacao emgndisado e significante, gerando, dessa
forma, os signos.

O mito possui dois sistemas semioldgicos, como gmiga Barthes (1982): um
chamado delinguagem-objeto,que é a propria linguagem do mito; e o outro, de

metalinguagemcomo uma segunda lingua que fala da primeirait@ afirma que

[...] o semidlogo deve tratar do mesmo modo a tseria imagem: o que ele delas
retém € que ambas sdo signos, ambas chegam aodioniaito dotadas da mesma
funcdo significante, tanto uma como a outra camstit uma linguagem-obijeto.
(BARTHES, 1982, p. 137).

De acordo com Bourdieu (1989), os signos sao reptasdes sociais que podem
transpor mensagens de superficie e subliminaresratioios figurativos, textos, imagens. Os
simbolos exibem argumentos que ndo precisam s&. @ua reflexdo busca compreender o
que esta dito e que nao foi dito claramente. Essestituem-se por meio de associacdes de
um grupo, de associacdes ao sentido simbolico, coma forma de expressdo. A
legitimidade encontra-se na tentativa de reconhatione de coeréncia.

No caso dos mitos, Barthes (2009, p. 136) indica §u.] o signo € a totalidade
associativa de um conceito e de uma imagem no pdamsestema e que transforma-se em
simples significante no segundo." Desse modo, mosigum primeiro sistema, transforma-se
em um “simples significante” e, num segundo sistemgutor justifica que o mito considera a
totalidade do signo com a juncéo da “[...] graftardl e da grafia pictural.” (BARTHES,
2009, p. 136).

A estrutura da mensagem proposta por Barthes (280@¢ncia a necessidade de um
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emissor, de um receptor e de um canal de transontssao suporte, indicando na mensagem

uma relacdo de um significado (plano de conteudt® em significante (plano de expressao).

Barthes (2009) destaca ainda que a emisséo e pcéecde uma mensagem estdo ligadas a
sociologia.

Enquanto mensagem, os métodos podem ser difermbdesam possivel uma andlise
da mensagem como um objeto. Para isso, deve-serax@ totalidade da informacéo
expressa, uma substancia que contempla as palavtasto — e a outra substancia que
contempla linhas, superficies, cores — imagem. iN&oecessidade em separa-las; ao explora-
las concomitantemente é quando se percebera coggmobmplementam.

Assim, o0 autor pontua que todas as artes imitatleasepresentacdes do contexto
dividem-se em 2 tipos de mensagens: a denotadag queroprioanalogon a perfeicao
analdgica perante o senso comum, e a mensagenadangue € o modo como a sociedade
|€, 0 que pensa sobre determinada tematica. A panmeensagem interpretada é a denotacao,
e a segunda mensagem interpretada é a conotacgoaiasreinem os signos da mensagem
denotada em um significado Unico, de modo glokerialge difuso, conectados as ideologias
do mito, buscando esgotar a intencdo da comunicagdoensagem denotada tem como
objetivo a persuasao e a argumentacdo. A mensagieotada pode ser compreendida como
uma mensagem codificada, cultural ou simbdlica. iElpde um segundo sentido para a
producédo dos objetos simbdlicos.

A partir disso, Barthes (2009) propde 3 niveis detido: o primeiro como nivel
informativo do conhecimento fornecido sobre o cxiate situando-o no nivel da
comunicacdo; o segundo como nivel simbdlico, sioam na estratificagdo e no nivel da
significagdo, como uma ciéncia dos simbolos, comencional — denominado como 6Obvio;
no terceiro nivel, coloca como o nivel da signifiga, como uma semidtica do texto —
denominado como obtuso, a propria contranarragvaetalinguagem.

Portanto, os simbolos funcionam como instrumentes irdegracdo social, de
conhecimento e de comunicacgéo, de acordo com @sefqie € atribuido pela ordem social
por meio de uma integracédo logica e moral. Dentassd contexto da cultura, cria-se um
movimento que faz com que as pessoas reconhecarmdwdos significados que véao
naturalizando-se como ureatratificacdo social

Conforme Barthes (2009), para a constituicdo desigmo € necessario repeticdo. Do
contrario, ndo seria reconhecido, e o reconhecimmént que fundamenta o signo. Para o
autor, a representacao estagastus socialo homem. Por essa razao, recorta-se o conceito

de representagcao proposto por ele:
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A representacdo ndo se define diretamente pelaagéat ainda que nos
desembaracassemos das nocdes de <real>, de <webassie <coOpia>, ficara
sempre a de <representagéo>, enquanto um sujeitor,(deitor, espectador ou
observador) langar o seu olhar para um horizoafeaecortar a base de um tridngulo
cujo vértice sera o seu olho (ou o seu espirBARTHES, 2009, p. 91, grifo do
autor).

Explorando o significante do mito, que se apreseotao sentido e como forma,
enquanto sentido tem valor proprio, fazendo paegeucha histéria que constitui uma
significacdo, um sentido completo que requer umadni&, um passado, um conhecimento,
fatos, ideias e decisfes. Assim, em relacdo aq aitoedida que "[...] o significante postula
ja uma leitura, apreendendo-o com os olhos, eleusa realidade sensorial." (BARTHES,
1982, p. 139).

Ja a forma necessita dos sentidos para reencauagr origens, mas também para
esconder-se num jogo entre sentido e forma quaetefio mito. Ao tornar-se forma, o
sentido afasta-se e resume-se apenas em letragreadqo que seja preenchido de
significacdo. Portanto, o jogo entre sentido e forénque define o mito. Por sua vez, o
conceito é "[...] simultaneamente historico e istenal, [em que se] reestabelece uma cadeia
de causas e efeitos, de motivacdes e de interfghelg] toda uma histéria nova é implantada
no mito." (BARTHES, 1982, p. 140).

Entende-se que a embalagem possui uma dimens&al sogiode impulsionar o
consumo sustentavel diante do paradigma atual,papnolo-se de sua capacidade de
penetracdo em diferentes camadas sociais. Desse,f@do percebidas pelos individuos
atraves das representacdes graficas que remetesteqtabilidade, impondo-se, pelo senso
comum, a constituicho e a permanéncia dos signeslutas simbdlicas do campo da

sustentabilidade.
2.3 AS REPRESENTACOES DE SUSTENTABILIDADE

A embalagem é um dispositivo midiatico que serven@csuporte de mensagens,
tornando-se uma das maneiras mais eficientes pa@marcializacdo um produto e uma
grande aliada do marketing no processo comunicakidteiteram-se, assim, as diversas
funcdes da embalagem, como protecdo, acondiciotameansporte, garantia, promogao,
dosagem, identificagcdo, comercializacdo, minimieada desperdicio, entrega e interacao

com 0 usuario.
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Calves (2009) afirma que a embalagem representergidade de um produto, a
personalidade de uma marca e a incorporacdo doeesalle uma empresa, e complementa
gue a sustentabilidade influencia nas deciséesgapacepcao do produto.

Dougherty (2011), por sua vez, aponta trés pratga® 0 designer enfatizar a
sustentabilidade nos seus projetos: impulsionaramgels radicais, buscar alternativas em
relacdo aos materiais e criar mensagens signifaaara os usuarios. No entanto, salienta
gque exageros nos aspectos de sustentabilidade gadsrar e desapontar os individuos.

Stewart (2010) explora a comunicacdo nas embalagensmeio de diferentes
interferéncias de design, tais como manipulacoesateriais, tamanhos, formas, elementos
graficos, tipografia, imagens, ilustragbes, simboloones e aspectos tateis. Também alerta
sobre as possiveis frustracdes dos individuos satirdgidas as expectativas e os objetivos
propostos pelos produtos.

Calves (2009) indica que o designer deve seleciomar fonte tipografica adequada a
embalagem para facilitar a leitura e critica quoade traseira das embalagens geralmente séao
desconsideradas no projeto, sem receber o destaepeeido, ficando em segundo plano. O
autor recomenda a necessidade de hierarquizacatondes, cores, icones, simbolos,
ilustracOes e imagens para guiar rapidamente aifidagdo e a assimilagao das informacoes
pelos individuos através de uma linguagem visuablgente e criativa. Ele reforca que as
cores e as estruturas visuais facilitam a difesg@@ e podem explorar as tradi¢cdes culturais
para a sua codificacdo. Indica, também, que sirsbelicones podem revelar e transmitir
informacdes rapidas e sucintas, reter a atencdondodduos e atuar de forma estratégica
para a diferenciacdo de uma marca.

Para atingir o mercado, a concep¢do de uma emipaldgee compreender 0 USUArio,
suas necessidades, os requisitos e desejos, bem @®raxperiéncias para a escolha do
produto pelos individuos. E na embalagem que seatgossivel a identificacdo das
caracteristicas e das influéncias no consumo ppmsicionamento do produto diante de seus
clientes. Nesse sentido, é por exigéncia dos maxwsedo mercado e pela diversidade de
caracteristicas contidas nas embalagens que sa bada vez mais a ampliacdo de solucoes
inteligentes e eficazes para a diminuicdo dos itggaambientais.

Nesse contexto, questiona-se: quais representagpesssas nas embalagens remetem
a sustentabilidade? O que significam? Para resp@ndssas questdes, explora-se 0 processo
de significacao das principais representacdes stergiabilidade para o senso comum.

Para isso, baseando-se nos documentos orientadiare$SO 14000 sobre a

comunicacao das informagBes em embalagens, folacigedos: os simbolos de orientacdo
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de reciclagem, os selos de certificacdo FSC, odardlemadDer Grine Punkt”, traduzido
como Ponto Verde, e os rotulos ambientais do tip&BD e Natura. No Brasil, a ABNT é
responsavel por traduzir e orientar as normas Ef@jada pela Associacdo Brasileira de
Embalagens (ABRE), responsavel por promover o leri@ento do setor. Sua funcao é
transmitir os beneficios ambientais desenvolvidmsyma empresa a sociedade de maneira
ética e transparente (ABRE, 2014d).

Esclarece-se que orientacdo ao consumidor e retmlagnbiental sdo diferentes e ndo
devem ser confundidas. A orientacdo ao consumefera-se ao que o usuario deve realizar e
as suas responsabilidades. Enquanto a rotulagerneraailesclarece e informa as melhorias
ambientais desenvolvidas pela empresa fabricantandgroduto ou servigco, como uma
pratica orientada pelo mercado para estimular swoo por produtos com menor impacto
ambiental. A rotulagem ambiental pode ser divididatrés niveis: tipo 1 (ISO 14024:2004),
tipo 2 (ISO 14024:2004) e tipo 3 (ISO 14025:20@6)forme descrito a seguir.

1. Rotulagem tipo 1 (ISO 14024:2004) tem como daréstica oS principios e
procedimentos para aplicacdo de representacOegcagranos rotulos, o que pode ser
exemplificado pelos selos de certificacbes ambigntds como os selos Forest Stewardship
Council (FSC) e Der Grune Punkt (Ponto Verde) (Fady).

Figura 1 - Selo FSC e simbolo Ponto Verde

® "
& &

FSC

Fonte: FSC (2013) e Der Griine Punkt (2013).

Ao utilizar-se um determinado selo ambiental em pimoduto com esse tipo de
rotulagem, representa-se, no nivel informacionat, g produto ndo agride ao meio ambiente
ou a sociedade. Entretanto, a quantificacdo deisdasmacbes depende do escopo de
avaliacao do selo. De um modo geral, as certifeagiendem nas conformidades ambientais
partes de um processo, como € o caso do selo Rimsardship Council (FSC) (Figura 1),
que tem por objetivo certificar a origem da mat@naa: o papel é produto de florestas
devidamente gerenciadas e controladas do pontoistie ambiental, social e econdémico.
(FSC, 2013).
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J& o simbolo Ponto Verde (Figura 1) presente ndalkagens alemas desde a insercdo
da lei de residuos implementada a partir de 19@k, tmmbém pela constituicdo e aplicacao
do sistema integrado de materiais de embalageittanazs, representa caracteristicas de uma
gestdo sistémica e direcionada para estudos déeserd# ciclo de vida do produto. A
certificacdo busca atender e assegurar conformidadeprocessos e produtos a partir de
critérios de sustentabilidade ambiental e soc@h foco na reducédo das emissdes de gas de
efeito estufa e de incentivo a coleta, classifioagiestdo e comercializacdo de materiais
reciclaveis coletados. (DER GRUNE PUNKT, 2013).@sitexemplos de selos do tipo 1 s&o:
Cerflor, 1ISO 14000, EcoLabel, Blue Angel, Greenl|SEao-Mark, Environmental Choice,
European Ecolabelling.

2. Rotulagem tipo 2 (ISO 14024:2004) tem como ¢aréstica o desenvolvimento de
autodeclaracbes ambientais sem verificacbes indepéss, que podem ser exemplificadas
com a aplicacdo de simbolos de orientacdo de ageiol do plastico, do papel, do papel
reciclado, do vidro, entre outros.

Pontua-se a aplicacdo do simbolo universal dalageim (Figura 2) nas embalagens
como um dos elementos mais significativos parangseomum e que marcaram o inicio de
uma era em busca da sustentabilidade. Foi criad®9¥0, a partir do anel de Moebius, com
0 objetivo de identificar os materiais utilizad@embalagem, mas também significando uma
nova préatica para a conscientizagédo universal solimgortancia da reciclagem dos residuos

e da eficiéncia gerada pds-consumo.

Figura 2 - Simbolo universal de reciclagem

Fonte: ABRE (2014a).

Ao tornar-se um meio universal para transmitir infacdes, 0 uso de icones para
disseminar informag¢des ambientais em embalagendgamu o simbolo, remetendo a ideia
de material reciclavel ou de origem reciclada. PQré& industria de plasticos, em 1988,

apropriou-se indevidamente do simbolo universakedi&lagem, aplicando ao icone niumeros
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padronizados relacionados ao tipo de resina pt¥asgerando uma grande confusédo para os
individuos.

Alerta-se que o simbolo (Figura 2) indica conteuddoiclavel ou reciclabilidade,
engquanto que, no caso dos plasticos, o simboloadmado do nimero indica unicamente o
tipo de material que compde o produto. Consequeattm hoje os plasticos sdo mais
propensos a serem rotulados como reciclaveis m#eoscomum do que outros materiais.
Aponta-se que nem todos os plasticos podem sdmiaue reciclaveis. (DOUGHERTY,
2011).

A partir da visualizacdo do conjunto de simbolalidados pela ABRE para aplicacdo
e orientacdo de descarte para as embalagens pitaslezicomercializadas no Brasil, como
mostra a figura 3, identificam-se simbolos integeado uso de setas remetendo ao ciclo do
Anel Moebius, acompanhados de texto e da numeragdiespondente ao tipo de material
utilizado na composicao da embalagem do produttetamto, as formas simbdlicas entre os
simbolos sédo uniformes somente naqueles relacisnaol® tipos de plasticos ou papéis; 0s
demais icones ndo possuem uma conexdo visual gntRortanto, critica-se essa falta de
harmonia visual nos icones, o que contribui paranduséo e a dificuldade de assimilacdo das

representacdes graficas pelo senso comum.

Figura 3 - Simbolos de orientacéo de reciclagem
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Fonte: ABRE (2014a).

Da mesma maneira que a orientacdo de reciclageopragu-se de simbolos para
transmitir informacdes ambientais a sociedade stoain assim, uma consciéncia coletiva, as

certificacbes ambientais seguiram o mesmo tipo steatégia de comunicacdo, com a
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representacdo dos elementos gréficos na forma des, sebjetivando representar
simbolicamente a qualidade ambiental dos prodUtais. certificacBes sdo realizadas através
de auditorias que possibilitam comprovar, asseguamaliar e comunicar informacdes
relevantes dos processos produtivos e dos prodagostando evidéncias de melhorias para o
meio ambiente e favorecendo a tomada de decisdsscorescientes.

3. Rotulagem tipo 3 (ISO 14025:2006) tem como daré&tica o fornecimento de
informacfes ambientais a partir de estudos e iaviest de Andalise de Ciclo de Vida do
Produto (ACV), apresentando dados ambientais peEisside comprovacdo, geralmente
detalhando os resultados obtidos em uma tabeladaenacdes ambientais.

Conforme Silva (2006), a analise de ciclo de vida dmbalagens (Figura 4) é uma
técnica de gestdo ambiental que avalia todos oadtop relacionados ao ciclo de vida. Essa
analise contempla as fases da vida de um produtpeoenvolve a extracdo de recursos
naturais, o sistema de transporte, 0os processoad#ga produtiva, o sistema de distribuicao,
0 consumo e o descarte final, como a reciclagenmn di&posicdo dos residuos gerados. Isso é
feito porque a vida de um produto consiste nuneisiatcomplexo que abrange todas as acdes
associadas a sua existéncia, inclusive as intesalgbmanas e do meio ambiente para o

cumprimento de suas funcgdes.

Figura 4 - Exemplo de fases da analise de cichidiedas embalagens

Matéria-Prima
u Transporte |

Transporte
- ’ Produgio
e coleta \J

Consumo \ Transporte
,, Distribuiq) J

Fonte: Elaborado pela autora.

Disposicdo e
Reciclagem

O selo ambientaLeadership in Energy and Environmental DesigitED) € um
exemplo de rotulagem ambiental tipo 3, que aprasgatuma maneira ampliada a tabela de

informacfes de impactos ambientais (Figura 5), ewdo informacfes e detalhamentos
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sobre os resultados dos estudos de ACV. A estratartabela ambiental é similar a uma
tabela de informacgdes nutricionais. No Brasil, gpesa Natura insere nas embalagens de
seus produtos a tabela de informacdes ambientais mersdo compacta dos resultados de

analise de ciclo de vida sobre a producéo da eqpal@ do produto (Figura 6).

Figura 5 - Tabela de informacfes ambientais — LEED

Fatos Ambientais

placargeral ... 6/10
Energia %

Energia iNCOrporada « i 2 800 KWhr
Tipo de energia usada: 2.000 Whr coal, 800 Whr Solar PV

Energia usada ...................................................................... 1 900 kWhr

Origem de Transporte
Produto: EUA )
Materiais: USA, China, Corea, Africa do Sul

Recursos "

Produto

Massa ... 10 Kg
Material NAO-VIrgeM ... ..o, 5%
Material compostavelireciclavel . ... 30%

aluminio, ferro, plastico S1.

Ingredientes: polietileno tetrafilado (PET), aluminio, ferro, vidro, poliamida,
policarbonato, poliamida, selénio, cadmio, antiménio, fosfato, silicone, dioxi-
do de silicone.

Expectaitva de Vida 4-7 anos

Fimdavidaatil ... retornar para a fabrica

MasSSa............. 900g
Material ndo virgem ... 20%
Material compostavelireciclavel ... 100%

papel cartao, papel, plastico
Ingredientes: papel cartéo, papel, plastico, tinta base 6leo
Fimdavidautil ... reciclagem/compostagem

Toxinas >

Restricoées/Ingredientes Téxicos: cadmio, antiménio
Restrigées/Producio de Residuos Toxicos: tolueno, 6xido de mercurio,
cadmio, animonio.

Agua ‘

Agua USAAA. 2600L
agua poluida ... 2/10
Social w

Praticas Laborais ... 8/10
FeiraComercial........................ 4/10
TranSPar@nCia .............ccoooeiiiiiiiiiii e 6/10

Fonte: Dougherty (2011).
Traducao: a autora.
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Figura 6 - Informac¢Bes ambientais inserida nas éagbas da Natura

Fonte:Natura (2012c).

E importante frisar as normas de orientacdo patal&®em Ambiental para evitar a
construcdo de mensagens superficiais, genérica® eeamprovaveis, Como as mensagens
“Green Washing”,que consiste na aplicacao de termos ou frases vaganao esclarecem as
informacgBes ou que confundem os usuarios, compesrdeta comunicacao e a confianga do
usuario no produto e na empresa fornecedora. (ABBE4a). Por isso, reforga-se que quanto
mais transmitir informacdes ambientais obtidas ’irpde estudos do ciclo de vida util do
produto, maior sera a eficiéncia, a transparéreciepnsisténcia e a confiabilidade no selo
ambiental.

Dougherty (2011) critica que o consumo atual ampBadiferencas econfmicas e
disponibiliza menos opc¢des culturais a sociedautticd, ainda, que a embalagem nédo deve
ser enganosa, nem induzir falsas mensagens, wsdtcas mensagens do tigGreen
Washing’, ou seja, a representacdo de uma imagem de um@samgom valores éticos e
ambientais que ndo sdo suportados por sua atuacd@oocontraditérios ao seu discurso. O
autor pontua que a proliferagdo de selos verdes mgize apresentam procedimentos e
conformidades que garantam a veracidade e a qdaluis informaces podem confundir os
usuarios que estdo recebendo tais informacdesmiaalagens. Por isso, a embalagem néo
deve prometer aquilo que néo pode cumprir.

A logistica reversa, uma das fases da ACV, podexamplificada pelo processo de
retorno das embalagens a sua origem, situacdo erma gmbalagem retorna para a empresa
geradora do produto a fim de obter o gerenciamextequado do residuo e a sua
transformacdo em nova matéria-prima oriunda dogssr de reciclagem, da reutilizagédo ou
do coprocessamento. (PELTIER; SAPORTA, 2009).

Acrescenta-se que a logistica reversa pode coimtpghta a ampliacdo do potencial de
coprocessamento de residuos e fechamento do gidsemtado na figura 4, na qual o sinal

vermelho indica a interrupcdo na transformacéo rdegluos. Entende-se que esse tipo de
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estudo proporciona uma visdao ampla sobre o designrethbalagens integrado ao processo
produtivo. Essas informac¢des podem ser transforsnadanovas intervengdes e inovagoes
para esse segmento.

Entende-se, também, que a disponibilizacdo denrdgdes expressas nas embalagens
sobre as consequéncias pelo consumo desenfreadorodetos e sobre os impactos
ambientais gerados podem promover a aprendizagemindividuos e contribuir para a
transformacao das praticas de consumo atual.

Para isso, do ponto de vista do design, as solud@esm proporcionar mais do que
simples troca de materiais, mas também facilitatompreensdo de aspectos ambientais
relacionados aos produtos, possibilitando a re@diecada sociedade com forte apelo
ambiental na comunicagcdo, no consumo, no uso, rsindgedo pds-consumo e no
reaproveitamento adequado do produto, com o intlétéechar um ciclo para diminuicdo da
exploracdo dos recursos naturais e de suas comsgggi@mbientais nocivas.

Portanto, entende-se que o design de embalageescdewnicar as caracteristicas e
atributos necessarios de tal modo que seja capaflgienciar a percepcédo dos consumidores
para uma cultura mais sustentavel, facilitando o peocesso de compra. Assim, 0
desenvolvimento de embalagens sustentaveis dew@-la® cada vez mais inteligentes,
ativas, significativas e com baixo impacto ambilenés suas interagdes.

Como alternativa, propde-se a exploracéo de aspdemembalagens, como imagens,
cores, linguagem, forma, estrutura, qualidade eatiateriais utilizados, transformando-as em
representacées mais acessiveis, transparentesi@taggom a popularizacdo de mensagens
denotadas e conotadas para o senso comum. Apgrdarda, que o designer pode explorar
0os sistemas simbolicos, valorizando aspectos so@ainformagfes qualitativas sobre a
sustentabilidade.

A partir desse contexto, busca-se novas perspscfigga impulsionar 0 consumo
sustentavel e potencializar as representacdes dlentabilidade para o senso comum por
meio das embalagens. Portanto, entende-se queigneledeve explorar as percepgdes dos
individuos sobre as embalagens a fim de identifagarsignificados simbalicos atribuidos

nessas interacdes para envolvimento dos individuos.

2.4 TENDENCIAS DO MERCADO BRASILEIRO DE EMBALAGENS

hY

O mercado, atento a movimentacdo da sociedade,oferecido aos individuos

produtos cada vez mais fracionados, individualizaglersonalizados, gerando identidade,
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atendendo suas necessidades e desejos, diferams@anda massificacdo de produtos
genéricos. Segundo Peltier e Saporta (2009), comeseguéncia do processo de
individualizagéo social, o fracionamento dos prodytroduziu um exponencial aumento no
volume de embalagens e de préticas que preocupgmrdo de vista ambiental, como € o
caso do uso de produtos descartaveis.

De acordo com uma pesquisa realizada Pelekaging Europeaté 2016 o mercado
mundial de embalagens deve atingir 816 bilhdes @ares. O crescimento da-se pelo
aumento na demanda de paises emergentes. Derdse @sstaca-se o Brasil, pelo cenario
econbmico favoravel, que facilita 0 acesso aos densonsumo. Nessa pesquisa, aponta-se,
ainda, que o consumo de embalagens rigidas e éfpagndulado tem recebido destague na
producdo de embalagens para produtos como belmdas)éticos, produtos de higiene e
limpeza e de cuidados pessoais. A evolucao teciwaldgm sido influenciada fortemente
pelo desenvolvimento de biopolimeros, o que tentritmrido para a reducdo de uso de
recursos naturais, mantendo caracteristicas funtamecomo barreira, revestimentos
funcionais e leveza.

Conforme as previsdes d@/orld Packaging OrganisatiofWPO), a producéo
mundial das embalagens do segmento de cosmétigemddcancar, por ano, em torno de 24
bilhdes de ddélares. (ABRE, 2014c). Se comparadaaordustria brasileira, a producao geral
de embalagens em 2012, em todo pais, movimentdillifes de dolares. (WPO, 2013). A
pesquisa indica, ainda, as tendéncias de mercadisenvolvimento direcionadas para a
necessidade de inovacgles e de melhorias contilmudasign das embalagens a fim de atender
as necessidades dos usuérios e da sustentabilmtadea concepcdo de embalagens ativas,
inteligentes, funcionais e praticas.

Segundo os dados de mercado da ABRE (2014a), eadsido macroecondmico da
industria de embalagem, o setor movimentou, em ,284ximadamente R$ 51,8 bhilhdes
como renda liquida na fabricagdo de embalagenda€ese que, desse resultado, 37,47%
envolveu a producdo de embalagens plasticas, 35a35éeluldsicas, 16,03% as metalicas,
4,86% as de vidro e 2,56% as de madeira. A paidsod entende-se que a producdo de
embalagens no pais utiliza, como matéria-primagcppalmente papel e plastico.

Twede e Goddard (2010) expdem que a expansaondomo de embalagem reflete a
abundéancia e a inovagdo dos paises, indicando @ligpanibilidade da matéria-prima e o
aprimoramento da tecnologia influenciam na escalbs materiais. Porém, critica que o
excesso de embalagens ndo é uma estratégia desgubtamando elevado o custo de

producao.
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Ja McDounough e Braungart (2009) criticam que destabilidade € um sistema
social de retomada de regras de reciclagem, asgu@sume ao uso de materiais por longos
periodos, e que a substituicdo de materiais toseouma mera distracdo e ndo uma solucao
para os projetos de embalagens. Alertam, ainda,ogquerodutos baratos sédo rapidamente
descartados e substituidos por novos, desperdigandealor que, consequentemente, acaba
no lixo.

Em termos de politicas ambientais no Brasil, dessgc a Politica Nacional de
Residuos Sélidos (PNRS), Lei n°. 12.305/2010, cama das legislacbes mais modernas do
mundo ao introduzir novas atividades praticas #rp#e uma gestao integrada e sistémica de
residuos sdlidos, o que envolve estudos de cicloddedo produto, coleta seletiva e sistemas
para a viabilizacao de logistica reversa. (BRAZM10).

A lei prevé o envolvimento continuo e a orientaghis direitos e deveres dos
responsaveis, tais como estados, municipios, eagpeegsuarios, na projecao desses sistemas
e no compartilhamento das responsabilidades emdsslanos, bem como a certificagdo da
destinacdo adequada de residuos. Anterior a agow; PNRS, ja havia uma grande énfase
na coleta seletiva no pais, resultado de um trabdk longa data, que possibilitou a
reciclagem e o reaproveitamento de residuos, canmgaso do aluminio, pelo qual o pais tem
sido considerado um dos paises com maior reapanveitto desse material.

Portanto, a criacdo e a implementacdo de politmebientais, os incentivos
governamentais e a ampliacdo do conhecimento s@iidaseque devem ser interpretadas
como uma soma na luta simbdlica cujo resultado iln@osdo do campo do consumo,
situagcdo na qual o campo da sustentabilidade besgarocidade para impor-se na cultura.
Como um processo viral, 0 senso comum pode coitalnavés da repeticdo dos signos para
a construcado desse conhecimento. Como apoio, déneias de negécios para o mercado
brasileiro de embalagens e novas representacOessistientabilidade podem surgir com o

objetivo de ampliar a consciéncia do senso comum.
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3 O DESIGN ESTRATEGICO NA PERSPECTIVA DA SUSTENTABILIDADE

Este capitulo investiga e problematiza o Designraégico na perspectiva da
sustentabilidade, delimitando-se pelos conceitopgstos por Manzini, Zurlo e Verganti, 0s
quais estimulam inovacdes através dos significadmsbdlicos para a geracdo de
descontinuidades sistémicas e de aprendizagem |,sa@parando estrategicamente na
complexidade, cujo objetivo é a construcdo de uova icultura de consumo.

Para isso, aproxima-se a teoria do Design Estratéda teoria da significacao,
integrando-as no nivel metalinguistico, a fim dédssdiar a exploracdo dos aspectos
comunicacionais na criacdo de sistemas produtacsermovadores que potencializem os
efeitos de sentido das representacdes de sustel@dei presentes nos projetos de

embalagens.

3.1 SOBRE O DESIGN ESTRATEGICO

Buscando investigar e problematizar a abordageratégica do design com énfase no
desenvolvimento sustentavel, parte-se do pressupast Design Estratégico e complexidade
sdo temas que estdo constantemente em contatoo Z2010) associa as palavras
“complexidade” e “Design Estratégico” como palavpasblema, e apresenta o Design
Estratégico sob a perspectiva da complexidade,ettoiando o termo como um fenébmeno
gue se confronta com outros, como um sistema alpeta diferentes posicionamentos,
modelos interpretativos e prospeccdes disciplinage® interferem no desenvolvimento
tedrico e pratico da area e que nado se limitameiilgrds Unicas e ndo cedem as intencdes
simplificadoras.

Manzini (2008b, p. 12) associa o termo Design Esgieo a perspectiva da
sustentabilidade, em que o designer conscienten@mta-se “[...] capaz de colocar em ato
descontinuidades locais promissoras, contribuingia efetivas mudancas sistémicas [...]",
apontando para o desenvolvimento de solucfes inoaadom énfase no desenvolvimento
sustentavel. Nesse ambito, o designer pode trathscan praticas atuais que contribuem para
0S problemas ambientais e passar a ser a chave galacdo. Capra (1995) justifica que a
visdo sistémica representa o desdobramento da aed#ancomplexidade como um processo
de aprendizagem, onde ha autonomia e liberdadsocdéha dos individuos.

Portanto, promover tais mudancas sistémicas apasfaol Manzini (2008b) torna-
se o0 desdobramento da complexidade na culturandddduos, para a qual o designer pode
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desenvolver projetos estratégicos a fim de quefirgm no processo de aprendizagem e de
escolhas para o consumo.

Para isso, 0 autor destaca a necessidade de uolacéy profunda na cultura de
projeto de design, de producdo e consumo, na sus eméensa artificialidade. Pontua,
também, que a questdo ambiental estd numa fasesraprativa e ingénua para ser explorada
em todos 0s niveis sociais e produtivos, a quakctariza como “[...] desenvolvimento
aceitavel [e] nova ecologia do ambiente artififial.” (MANZINI, 1990, p. 14).

Morin (2006) e Zurlo (2010) corroboram sobre a waacomplexidade, agregando
alto poder semantico que liga o empirico, o légapracional, situagdo em que o pensamento
€ "[...] capaz de tratar o real, de dialogar e negaom ele." (MORIN, 2006, p. 6). Por isso,
nao pode ser reduzida ou limitada a uma palave# ©u lei. De acordo com Morin (2006, p.
20), a "[...] complexidade é efetivamente o tect acontecimentos, acdes, interacoes,
retroacbes, determinacbes, acasos que constitm@sso mundo fenomenal." E nesse jogo de
relacbes que se encontram as dificuldades paranéafr a confusdo, os fendmenos, a
incerteza e as contradi¢cdes. Entretanto, a passodo conhecimento pode ser civilizado.

Manzini (1990, p. 14) reforca que a “[...] cultuda projetar, reproduzir e consumir
[...]” como modificagdo do consumo deve propor ¢d&s que transformem residuos por
meio de praticas de reutilizacdo, reciclagem eamgssamento. Nessa Otica, entende-se que
projetar significa também desfazer, reutilizarjoaar o uso de matéria e 0 uso de energia nao
renovavel. Assim, explorar as relacbes entre ostabje os individuos para uma nova
sensibilidade ecologica pode efetivar a implosa@aapo do consumo nas lutas simbdlicas
com o campo da sustentabilidade, operando na czitatk.

Capra (1995, p. 50) afirma que a complexidade legda a capacidade perceptiva e
cognitiva como uma "[...] propriedade da mente edo$ os niveis de complexidade." Para o
autor supracitado, esses niveis de complexidadenséitigados e interdependentes, e ndo
podem, portanto, ser separados, pois o0 que "nxprgamos depende do modo como
olhamos."

Se 0 que se percebe depende do modo como se otha paundo, se no jogo das
relacdes encontram-se as lacunas para enfrendéicatdades e se a complexidade enquanto
ciéncia é capaz de lidar com a diversidade de fendsicada vez mais complexos, entende-
se, entdo, que a sustentabilidade, a complexidaddesign sdo pontos de investigagcédo para
uma nova cultura emergir. Para isso, propde-seaiapacao do conceito de senso comum
apresentado por Geertz (1997) como uma maneiraeidificar e analisar as experiéncias

através das percepcdes dos individuos sob a p8vspeta sustentabilidade. Assim, o
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designer pode apropriar-se das sutilezas exprestassenso comum como uma forma de
conhecimento para viabilizar projetos inovadoregazas de interferir no atual modo de
consumo.

A aceitacdo da complexidade ¢é a aceitacdo de umatrad@do. Na
contemporaneidade ndo ha como negar a concepgém dejeito que ndo seja autbnomo e,
ao mesmo tempo, dependente. Provisorio, com mustiphpéis, complexo, assim como a
sociedade. Ao considerar as experiéncias de vida lcase nos movimentos da propria
sociedade, pode-se encontrar a chave para a susdotraacdo, sem retornar a uma era
primitiva para atingir o equilibrio e sem recomeckr ponto zero, uma era sustentavel.

Assim, o designer, ao elevar o processo de pratoivel estratégico, pode ser capaz
também de registrar nos produtos e servicos umeess@o coletiva, um valor artistico, um
valor de cultura com base na captacéo dos sinaiglespelo senso comum, podendo, ao ser
reconhecido e sensibilizado novamente pelo coletirgiroalimentar os sentidos na
perspectiva da sustentabilidade enfatizada por Ma{2008).

3.2 O METAPROJETO

Para pensar sobre o projeto, aproxima-se outroedoachave do Design Estratégico:
0 metaprojeto. Para Giaccardi (2005), o prefiveta” direciona a mudanca de lugar, ordem
ou natureza. Desde os anos 60, o termo metaprojfedmlucdo denetadesign- tem buscado
iluminar as possibilidades sobfeesigning the design”ou “projeto do projeto” para
ampliacdo da cultura de projeto no campo do defigade esse periodo, essa abordagem tem
sido desenvolvida tanto como uma questao tedriaatqucomo uma questao metodoldgica.

Moraes (2010) define metaprojeto cofogrojeto do projeto”,como um articulado e
complexo sistema de conhecimentos prévios que gaigmpcesso projetual em etapas, em
que o designer atua como um agente transformaderanmbitos tecnoldgicos, sociais e
humanos. Para o autor, o metaprojeto também despmiho suporte de reflexdo na
elaboracdo dos conteddos de pesquisa projetuatnimto, ele considera a realidade, que é
complexa e mutante, e ndo a teoria da complexidaa® plano de fundo. Cada decisdo em
um projeto funciona como mediagcdes entre hipoteadsntativa de obter o melhor resultado
diante dos problemas. Celaschi (2010) corrobora essa perspectiva e acrescenta que o
metaprojeto visa & compreensdo e a construcdo delososimplificados da realidade para
gue sejam manipulados e modifiquem tal realidade.
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No ambito do metaprojeto, Manzini (2008b) argumeqte a sustentabilidade
ambiental e social deve ser o metaobjetivo do dessgrvindo como um poderoso
componente estratégico e como suporte para a coagdw sobre os beneficios das escolhas
dos individuos, para, assim, explorar os efeitosealgidos. Olhar o design pela lente da
complexidade reforca a utilizagdo do prefixo “metath outro nivel, implicando na
transformacdo do significado de projeto, uma muaade lugar ou de condicdo ou
deslocamento para extrapolar os limites do desigtoenar a projetacao.

Portanto, 0 metaprojeto ndo se limita a etapasyaé@antes nem depois do projeto,
porque sua processualidade esta situada no nivekftkado critica, ou seja, no nivel
metalinguistico. PropBe-se que o0 conceito de maetpr seja aproximado da teoria da
significacdo, ndo somente para aceitar uma reaidamnplexa, mas para apoiar-se na
epistemologia da complexidade, de acordo com osettms apresentados por Morin (2006) e
Capra (1995).

Planejar para a complexidade é, portanto, bus@aapénas um caminho, uma Unica
solucdo, mas sim considerar 0os acasos, 0s multq@ogortamentos culturais e sociais, e
assim estabelecer visbes de multiplos futuros, lsimalo, através da concepcéo, possiveis
caminhos para atingir a inovacao. Dessa forma, Ismgnado pelos projetos na perspectiva da
sustentabilidade, o Design Estratégico fortalecessproposi¢do de solucdes inovadoras em
diferentes contextos, visando a competitividade @m mercado dindmico e instavel,
avaliando o passado e o presente e estimulandda@es$ futuras para uma nova cultura de
consumo.

O metaprojeto, a partir da complexidade, prevé mmptura na temporalidade, uma
desformatacdo da temporalidade. Tudo esta 14, ppdeesséa-la a qualquer momento, o que
justifica porque nédo se faz necessario submeteralmalho a etapas. Por essa razao, a
desordem pode implicar em transformacéo. Os sd@somplexidade estabelecem uma luta
contra o tempo por meio de acgdes diante do acdsoperturbacdo em busca de solucdes de
problemas que néo estédo claramente definidos oo idd processo de design.

Compreende-se que esses sinais fazem parte destemaicomplexo que permanece
interconectado e aberto para novas conexdes. 88c0la combinacdo e o confronto desses
sinais pelo design podem gerar novos efeitos dadserestabelecendo significados mais
profundos aos destinatarios dos projetos de design.

Manzini (1990) afirma que a contaminacdo nao € stendo meio ambiente, mas
também da semidtica. Morin (2006, p. 111) consigem@ecessidade de um metaponto de

vista, ressaltando que esse “[...] s6 é possiveb s#servador-conceptor se integra na
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observacdo e na concepcéo [...]", justificando n@e é possivel separar sujeito e objeto
porque no pensamento complexo ha a necessidade desegracdo, que pode ser
exemplificada pela linguagem que constitui o objeto

Nesse sentido, ao olhar pela teoria da complexjdatende-se que ndo ha sequéncia
l6gica, mas sim a composicdo de multiplos pontosista, experimentacdes e observacdes
gue levam um grupo a uma sintese interpretativdfalos, numa dinamica que vai do caos a
ordem, construindo modelos simbdlicos de represéatda realidade. (BENTZ; PARODE,
2008).

Para Morin (2006) e Capra (1995), as interacOee et individuos dependem da
cultura, da linguagem e do conhecimento. CapragR@€forca que a consciéncia reflexiva
esta ligada a linguagem e ao contexto social, i@ d@staca a dimensdo hermenéutica e
simbdlica. Desse processo, destaca-se que a cdacéonceitos, ideias, imagens e simbolos
€ estabelecida pelos significados gerados por umsci&ncia reflexiva sobre os fenébmenos
sociais embasadas em quatro perspectivas: forméariagrocesso e significado.

Sobre o sistema simbdlico, aproxima-se Zurlo (2G®)propor a construcdo de um
processo dialégico para satisfazer as necessida#deses de estratégias que resultam no
reconhecimento de valor num processo de criag&euido. O autor adiciona que o design
sabe interpretar a complexidade, colhendo estmutdeasentido que indicam um caminho
visivel, comunicando e gerando processos de escollma organizacdo. Afirma, ainda, que
as pesquisas de um efeito de sentido sdo objejivese sobrepdem na operatividade, tanto
na marca quanto no Design Estratégico, correlanmanagem e estratégia.

Verganti (2009) explora o contexto socioculturatéenico para compreender o0s
significados atribuidos pelas pessoas aos produsesvicos. Manzini (2008a) complementa
sobre a relevancia de explorar as questbes anbigipat da cultura para reorganizar as
estruturas sociais e modificar os padrées de comsunprocesso projetual.

Para isso, propfe-se que, a partir do processmuidicacao, € possivel investigar os
campos socais propostos por Bourdieu (1989), imasio as lutas simbdlicas entre 0 campo
do consumo e o campo da sustentabilidade em rekggigpoderes simbadlicos contidos no
habitus no capital simbdlico e no capital cultural commauforma de estratificacdo das
percepc¢des do senso comum, mas também das formiadlisas de atuacéo de instituicées
NosS campos sociais.

A estética pode ser resolvida pela linguagem, coma processualidade que se
expressa no objeto por meio da reconciliacdo eatétiom a natureza através das

representacdes, em que as embalagens sustentadeis @gregar alto valor simbdlico e
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proporcionar novos sentidos. Assim, o design paaribuir para alcancar significados mais
profundos e trazer a luz produtos e servicos edgajaom o desenvolvimento sustentavel e
que contribuam para a revolugdo da percepcdo eseligmentos sobre a natureza. Para a
estratificacdo das representacdes de sustentalaligi@sentes nas embalagens, exploram-se
0S mitos com base nas mensagens conotadas e denptadostas por Barthes (2006).

Capra (2006) reforca que o aspecto importante dienolestratificada na natureza nao
é a transferéncia de controle, mas a organizac&ordplexidade. Os varios niveis sistémicos
sdo niveis estaveis de diferentes complexidadegueo possibilita o uso de descricdes
diferenciadas para cada nivel, nas quais a autiwagfo direciona ao colapso e a construcao
de estruturas em ciclos continuos como algo véed ps individuos.

Como uma nova maneira de pensar o projeto de desigrartir da teoria da
complexidade, o designer pode contribuir com réksxpara o processo de projeto. Ele faz
ISso buscando a ruptura com 0s modelos atuaisrdeicm de produtos e servigos desde a sua
concepcao até a ressignificacdo dos impactos atalsien sociais, tal como acontece com a
exploracdo da visdo sistémica da analise de cielovida do produto. Nesse sentido, o
pensamento complexo ndo resolve por si s0 0s pnalslemas constitui-se numa ajuda a
estratégia para resolvé-los.

Morin (2006, p. 116) enfatiza que "[...] acdo &asygia [e nela encontra-se] o reino
concreto e vital da complexidade." Para Zurlo (3018 acdo estratégica apresenta
interpretacdo tanto como causa quanto efeito dgnaresso coletivo e ato interativo para
modificar a realidade influenciada pela tomada eeisdio. E como uma acdo concreta que
interfere no comportamento e na motivacdo dos iddos, resultando nos efeitos de sentido
gue envolvem e motivam diversos atores.

Ja Verganti (2009) considera as estratégias sate@des: ouvir, interpretar e abordar.
Ouvir consiste no acesso ao conhecimento de univebsggnificado, como numa estratégia
voltada para o desempenho do produto através delogias inovadoras. Interpretar consiste
na reflexdo profunda e dinadmica de pesquisa pargadilhar o conhecimento, situacdo em
que a estratégia explora as necessidades dosdnds/iAbordar consiste na inovacao radical
do significado, com uma estratégia significativatrativa para visualizacao dos individuos.

O autor ainda aponta que, para explorar tais aspelct design, além das exigéncias
do mercado e das tecnologias disponiveis, torrfarsgamental explorar a identidade e o
sentido dados pelos individuos, o que requer ateagsdnovimentacdes sociais e culturais e
as tendéncias mercadologicas, fazendo com queodsitps e servigos tornem-se resultados

desse processo de investigagao.
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Sob a mesma perspectiva, Zurlo (2010) aborda acckgules do designer geesver,
ver e fazer ver,na concepcédo de diadlogos estratégicos, as qudie dantido as escolhas de
projeto, proporcionando novos significados em unraedsdo sistémica de um sistema
produto-servicoVer consiste huma leitura orientada ao contexto esembsmas para captar
possiveis sinaiPrever consiste na capacidade de antecipar-se criticananfuturoFazer
ver consiste na materializagdo e na representacddddas e de cenarios futuros. Esse
modelo de design reflete a estratégia e, em partdentidade de um grupo e o conjunto de
escolhas que o torna um modelo unico.

Celaschi e Deserti (2007) apresentam uma visaa&oa mercado como uma outra
face do Design Estratégico. Exemplificam que a cuoagdo € um dos meios de maior
destaque porque conduz a sociedade ao atendimesioad necessidades, principalmente de
seus desejos, gerando uma identidade através dalbasdos produtos. Para os autores, a
sociedade contemporanea é a sociedade de consodeoo @esigner projeta, agrega valor ao
produto e determina caminhos possiveis visandteéaigéo entre os produtos e os individuos
para o fortalecimento do mercado. Apontam, ainda,ajdesign traz em sua cultura o sentido
da inovacéao pelo significado dtatusdo sujeito.

Em ambas as perspectivas apresentadas, as inovag@esonam a mudancas
comportamentais da sociedade de modo sistémico pa@ncepcao do sistema produto-
servigo. Por isso, reforcam, ainda, que o potemualiscurso do design pode ser como uma
espécie de fonte de produtos com sentido.

Nesse tipo de atuacao, o prazer e a lealdade dnsdimos ampliam a longevidade dos
produtos no mercado, além de despertar as expestgiara novos langamentos, enfatizando-
se que as pessoas ndao consomem produtos, magaawst Zurlo (2010) compreende que o
Design Estratégico opera no ambito coletivo e ifmaah propria operatividade para a geracao
de um efeito de sentido, ou seja, a dimensdo dw paka alguém na configuracdo de um
sistema produto-servico, como uma representacécelta estratégia.

Relaciona-se Capra (2006, p. 96) ao afirmar qug &m virtude da nossa capacidade
de projetar imagens mentais para o futuro, noOf)duagimos, temos a convicg¢ao — valida ou
nado — de que nossas acdes sdo voluntarias, intanie voltadas para um determinado
objetivo." Assim, para o autor, a nhovidade tornans® propriedade de sistemas abertos para
a organizagdo de novas ideias e conhecimentos,uah dgstaca a importancia para a
construcdo de "[...] uma cultura de aprendizado enmraje 0 questionamento constante e

compense a inovacao." (CAPRA, 2006, p. 96).
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Seguindo nesse Viés, 0 design necessita exploraz@ass profundas que envolvem os
significados simbdlicos atribuidos pelos individuns intuito de desenvolver projetos
significativos direcionados a uma nova cultura dasamo. Na abordagem estratégica do
design visando a sustentabilidade, considera-sejocfundamento, acfes que gerem
mudancas radicais no modo como se vive atualmenseciedade, uma abordagem que pode
ser também um ato mediador para o desenvolvimatioof

Para viabilizar tal contexto, o design necessitarapno ambito coletivo e gerar
efeitos de sentido por meio de seus produtos ec¢esncom solugbes que atendam as
demandas econdmicas, ambientais e sociais. Taig0sd, para serem efetivas, devem
impulsionar novos comportamentos, novos didlogoticudar novas interacdes, novos
significados e romper com os padrdes atuais deuoomse explorar a aprendizagem e 0s
conceitos de bem-estar.

Nesse contexto, o design é desafiado a trazerhiladsiles para a construgdo de
uma sociedade mais sustentavel. Assim, para queessigreéér proponha intervencdes
inovadoras e efetivas na sociedade contemporaleedeee explorar as dimensfes da cultura
e da estética. Para tais mudancas, torna-se ngoassdserir-se no mundo natural ao ponto
de refletir sobre as mudancas do individuo e sabr@daptacdes que o meio sofre para que a
sociedade evolua.

O novo encontra-se no seu carater rompedor, naveesalidade, na capacidade de
penetracao nos processos produtivos e de conswamopdificacao interior, no passado, na
consisténcia fisica e cultural que se projetam ema wealidade ambiental profundamente
transformada.

Por fim, aponta-se que o metaprojeto € um concgitoleva a reflexdo critica sobre o
processo de projeto, que pode ser aprofundado asicggmar o modo como o designer
percebe esse processo. Para isso, induz ao rontpigerima visdo focada no objeto, como
algo pontual e isolado. Entende-se que compreaendetaprojeto por esse viés desacomoda
0 processo de design e instiga a construcdo desrpra#icas, elevando o conhecimento dos
envolvidos nesse processo a uma reflexdo no nivethlimguistico e ndo em etapas
enrijecidas e preestabelecidas, como um passca pdalivel atuando na complexidade para
proporcionar novos sentidos.

Desse modo, os designers séo provocados pararesfietobre o processo de design e
sobre os fendmenos sociais como a sustentabilidaale construirem estratégias que

priorizem o0s aspectos ambientais e sociais, comdnaomo intrinseco ao desenvolvimento
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de projeto para a geracdo de novas solucbes, argoros significados simbolicos
reconhecidos pelos individuos.

3.3 O SISTEMA PRODUTO-SERVICO

Outro conceito-chave do Design Estratégico é digimomo sistema produto-servico,
ou seja, um sistema aberto em que 0 projeto n&orgEntra em apenas uma unica solucao,
mas, a partir de um determinado contexto, ampliarseum pensamento sistémico. Busca
compreender as intera¢des do individuo com o objet@eracdo de significados por meio de
experiéncias resultantes do processo projetuatrgnecende as solucdes iniciais de projeto,
agregando maior valor as inovagoes.

O sistema produto-servico definido por Manzini @80 € o resultado de uma
estratégia de inovacdo conectado a sustentabilid#deecendo um sistema integrado de
solucbes de projeto de produtos e servicos queiltonpara a transicdo do paradigma da
sustentabilidade e atende as demandas dos indévidoo diferentes contextos sociais,
econdmicos e culturais.

Zurlo (2010) define o sistema produto-servico camoconjunto organico e coerente
dos varios meios de comunicacdo em massa, quaadntggroduto, servico e comunicacao
para a construgcédo da identidade de uma empresgrigmdo-se das capacidades funcionais
da estratégia para agir na contemporaneidade. ®aaator, o design ndo se limita a
capacidade de comunicar facilmente os sinais cangdidos da complexidade, mas
persuadindo, convencendo e agindo por meio daumstntos de retérica a fim de superar as
possiveis barreiras.

Manzini (2008b) aponta que o sistema produto-senpode ser capaz de gerar
descontinuidades sistémicas por meio da aprendizageial, com a modificacdo dos niveis
atuais de producdo e consumo material, como umdig&m normal para transicdo da
sociedade. Para isso, esse sistema tem como obgetionstrucdo de um novo jeito de pensar
e de agir, de romper com os padrbes e ser capaupidsionar a sociedade para um novo
comportamento, além de reconstruir cenarios futuros

Pensando-se em explorar as dinamicas que permeiaroultara para o
desenvolvimento sustentavel, acredita-se que igde per conquistado com a proposicéo de
projetos de sistema produto-servigo. A cultura oiggda por meio da linguagem a partir das

experiéncias anteriores manifesta representacdessves que instituem regras e normas que
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organizam e governam comportamentos individuaisa Bao, o esfor¢co da comunicacao faz-
se imprescindivel para a visualiza¢do de tais ngatae inovacoes.

Assim, é necessario que a sustentabilidade estej@ Eressuposto no processo de
projeto, que pode ser potencializada através daergacdo de tendéncias e de praticas de
producdo e de consumo. Esse tipo de modelo implcantegracdo de diferentes partes
interessadas que contribuem para a ampliacéo 8a sabre as interferéncias no processo de
projeto. Se, no projeto do sistema produto-sendage;oeficiéncia do ciclo de vida do produto
for considerada, a otimizacao de recursos nattoaia-se muito maior.

Manizi (2008) aponta o desenvolvimento de servatosvés de redes colaborativas para
a concepcao de solucdes habilitantes para inosgéal, ou seja, solugdes que favorecam a
autonomia dos individuos nas interacbes com onséstie produtos, servicos e comunicacao,
enfatizando a acessibilidade, a eficacia e a rplidade em uma organizacéo colaborativa.
Altera-se, assim, a combinacdo dos modelos degesrpara um modelo colaborativo, tendo
como fundamentos o coletivo e a qualificacdo dasdes e das condi¢cdes de vida humanas.

Para que o design contribua com a sustentabilidiafeativa e erro servem como
aprendizagem para que uma escolha positiva sejgpreemdida pelo individuo e pela
sociedade. Assim, torna possivel a aprendizagem iddisiduos, promovendo novos
comportamentos mais conscientes quanto ao consem@alirsos naturais disponiveis e
guanto as necessidades latentes para o desenvalwirsastentavel do ponto de vista
ambiental, social e econémico.

Buscar diversas solucdes promove a ampliacdo dm wasda reflexdo critica na
exploracéo criativa do problema de projeto, potimando as solugbes de sistema produto-
servico. Nesse movimento, entende-se que 0 senswmncopode promover mudancgas
significativas no campo do consumo, apoiando-sepmzesso de significacdo do poder
simbdlico e dos mitos a partir de Bourdieu e Barthe

Considerando o escopo tedrico do Design Estratégmupreende-se que, por meio
da construcdo de novos significados agregados wmBItps e servicos, é possivel gerar
comportamentos diferenciados, novas identidadeslupos e servicos com foco no consumo
sustentavel. Desse modo, viabiliza-se a propogigioovas alternativas mais completas e
integradas com a personalizacdo dos produtos &sgntendo em vista a diminuicdo do
desperdicio de recursos naturais, gerando sereipsedutos com maior valor agregado e de
maior relevancia para consumo pelos individuoy@srala aprendizagem social. Para isso, o
designer pode desempenhar um papel fundamental goticalacdo das questbes sociais,

culturais e econbmicas, buscando a aprendizagemniaegional para envolvimento,
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compartilhamento de ideias e desenvolvimento dgefe® que visem ao bem-estar social
coletivo.

Entende-se que um sistema produto-servi¢o tornerseatividade mais complexa no
processo de projeto e pode ser dimensionada coaforporte do negocio. O pensamento
integrador e sistémico dessas relacdes serve cas®duma nova corrente para a atividade
projetual. Desse modo, € possivel favorecer a egémvde estratégias com a transformacgéo
de produtos pds-consumo que sejam decompostospoocessados no mesmo lugar em que
vivemos e, assim, fechar o ciclo frente ao paradigia sustentabilidade, apoiada no
conhecimento para viabilizar a evolugéo culturdamologica.

O designer com criatividade e competéncias podeeinfiar as interacdes entre as
pessoas e o0s artefatos, reconfigurando as expestale bem-estar para a construcdo de uma
sociedade sustentavel. Entende-se que os terntestsislidade, design e inovacéo estdo em
construcdo e tém sido influenciados para elevaeera-sim novo paradigma, o0 que torna
necessario projetar para o equilibrio, com o dedeimento de solucdes radicais, de tal
modo que viabilizem a descontinuidade de tecnodogigressivas ao meio ambiente e a
sociedade.

Compreende-se que projetar sistemas sustentaveisi® do que proporcionar
produtos com menor impacto ambiental; € promovescal@inuidades sistémicas e
aprendizagem social para uma nova cultura de camfeta sociedade, apropriando-se da
comunicacdo para a promocao de novas interacbesocambiente. As organizacfes e
instituicbes, ao posicionarem-se com esse Vviésalsaei ambiental, podem elevar a
competitividade muito além da concorréncia, integeamercados, tecnologias e sociedade
por meio de articulagbes estratégicas para lidan es incertezas e com 0s sinais de
mudancas. Assim, elas podem impulsionar novos xtw#gara o bem-estar coletivo, tendo
como foco propostas inovadoras que ampliem o ndelcomplexidade dos projetos,
reforcando caminhos que estimulem o desenvolvimet¢o inovagbes radicalmente

significativas para os individuos.
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4 METODO

Neste capitulo, apresenta-se 0 método desenvopadm explicitacdo dos objetivos
especificos dessa pesquisa. Para isso, resgatpreblema de pesquisa que questiona como
o Design Estratégico pode contribuir para a repteagéo da sustentabilidade das embalagens
dos produtos da Natura Ekos.

Observou-se que a empresa brasileira Natura temaséfestado em suas praticas
mercadoldgicas como uma empresa pioneira no paisegterior na producao de cosmeticos
com baixo impacto ambiental, apropriando-se doudsscda sustentabilidade como estratégia
de comunicacdo com 0 seu publico. Sua principdlalid a Natura Ekos, que, em 2012,
desenvolveu a campanha “Somos produto da natureaaip uma maneira de conectar o
homem a natureza, explorando produtos e servicosuldados aos recursos naturais
tipicamente brasileiros como uma forma de agregkra marca. (NATURA, 2012a).

Utilizando-se de pesquisa exploratoria, nesta das#, para atender o objetivo
especifico a), ou seja, investigar e problematzddesign Estratégico na perspectiva da
sustentabilidade, exploraram-se questdes sobrasuow e o0 paradigma da sustentabilidade,
o sistema de significacdo, as representacdes denslslidade das embalagens e as
tendéncias mercadologicas. Definiram-se, aindagoaias de andlise utilizando-se o conceito
de campos sociais de Bourdieu a partir de percepgdg grupos focais registradas sobre o
campo do consumo de cosméticos e 0 campo da salstelstde, as quais englobam o
habitus o capital cultural e o capital simbdlico.

No ambito deste trabalho, consideram-se as perespgdbre as representacdes de
sustentabilidade como um sistema de significac@na Fsso, problematizou-se o Design
Estratégico na perspectiva da sustentabilidadearsip-o no nivel metalinguistico. O ponto
de conexdo surge com o encontro da complexidadpadaligma da sustentabilidade e do
Design Estratégico no nivel da reflexdo, objetivasd relacionar tais conceitos com o
sistema de significagao.

Entende-se o ponto de aproximagdo com o sistemaigigficacdo a partir dos
preceitos de Barthes (1982) e Bourdieu (1989). &oboperar do designer na complexidade
das representacdes de sustentabilidade das emimlagdiza-se Zurlo (2010), Manzini
(2008) e Verganti (2009), os quais propdem integen que explorem os efeitos de sentido
capazes de descontinuar praticas do cotidiano e aqueribuam fortemente para o

desenvolvimento sustentavel.
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Quanto ao objetivo especifico b), ou seja, explicits estratégias de design emitidas
pela Natura nas embalagens da linha de produtagrdN&ikos, apoiou-se no processo de
significacdo de Bourdieu, no design estratégicee®nai-se como categoria de andlise as
formas simbdlicas, envolvendo a estratégia, 0 nd@l@peracdo e o consenso dos sujeitos
sobre a Natura. Aplicou-se, também, a técnica ddisende conteldo nos materiais
disponibilizados pela Natura, delimitada em: regstde percepcdes dos grupos focais,
relatorio de responsabilidade socioambiersiéd,da Natura Ekos, 27 embalagens de produtos
Natura Ekos de buriti e castafteregistros da visita guiatia fabrica da Natura localizada
na cidade Cajamar, em Séao Paulo.

Para atingir o objetivo especifico c), ou sejalisanas embalagens de cosméticos
Natura Ekos de castanha e buriti a partir da tedaissignificacdo baseada em Barthes e
Bourdieu, apoiou-se no processo de significacdo ndibtgs de Barthes e nas andlises de
conteudo dos registros de percepcdes dos grupessfpara a compreensdo dos signos
presentes nas mensagens denotadas e conotadaepreéasmtacdes de sustentabilidade para o
senso comum.

Para a presente pesquisa, designou-se como olgjetstuldo as embalagens da linha
de produtos Natura Ekos de buriti e castanha. Condades de andlise, delimitam-se 27
embalagens: 11 embalagens de buriti, 13 embalagensastanha, 2 embalagens com a
combinagé&o buriti-castanha e 1 embalagem promdail@esabonetes especiais.

Para a delimitacdo das unidades de analise, coasdese as tematicas exploradas
nas representacdes graficas das embalagens pettnce linha Ekos e a quantidade de
produtos disponiveis em cada sublinha. A partisaisiefiniu-se o enfoque nos produtos de
buriti e castanha.

Para classificacdo dos tipos estruturais das egdiada apoia-se nas orientacdes da
ABRE (2014e). Considera-se como embalagem prinadyigela que apresenta contato direto
com o conteudo do produto, como é o caso dos fadeoplastico e de vidro. Como
embalagem secundaria, considera-se aquela quevenwola ou mais embalagens primarias,
como é o caso das embalagens do tipo cartucho.

Constatou-se que o design dos produtos da linhar&&kos tem forte apelo estético
e explora, pelo processo de significacdo no nivierinacional, as informag¢des ambientais
expressas em uma tabela gerada a partir de estaduosilise de ciclo de vida do produto. No

ZVer APENDICE E — EMBALAGENS NATURA EKOS, P. 153.
® Ver APENDICE C — RELATORIO DA VISITA GUIADA A FABRCA DA NATURA NA CIDADE DE
CAJAMAR-SP-BRASIL, P. 147.
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nivel simbdlico, utiliza os mitos da cultura brasi que remetem a sustentabilidade para
representacdo grafica nas suas embalagens. Em estabgleceram-se como categorias de
analise os conceitos de campos sociais ligadosaapa@ do consumo e ao campo da
sustentabilidade (Quadro 1), estratificando-os apital cultural, capital simbdlico leabitus

Investigaram-se as formas simbdlicas para revelags#&ratégias de atuacdo da Natura e o
sistema mitico para a compreensdo dos signos pesser@s mensagens denotadas e

conotadas das representacfes de sustentabilidautgedo de estudo para o senso comum.

Quadro 1 - Quadro conceitual com as categorianéiésa dos significados simbdlicos
emitidos e percebidos sobre as embalagens Natwsa Ek

Macro PETEEPGEES Selofte percepcoes Percepcdes sobre Percepcdes sobre
tematicas consumo e SObn?. a Natura as embalagens
cosméticos sustentabilidade
campos sociais ligado ao consumo e| formas simbolicas objeto cultural
Categorias de sustentabilidade = modo de operacdo| = sentidos produzidos
Andlise dos | = habitus(praticas sociais) pelas embalagens
L = consenso dos
Significados |, capital cultural (expressfes, gosto)| sujeitos = mensagem conotada
Simbolicos P P g ) g
= capital simbdlico = estratégia * mensagem denotada

Fonte: elaborado pela autora.

Para a investigacdo das percepcOes sobre as mpEses de sustentabilidade,
elaborada a partir do roteiro de pesquisa semtesadd, foi utilizada a técnica de grupos
focais. Nessa investigacdo, apresentou-se o vigditucional da linha Natura Ek6Somos
Produto da Natureza’para estimular as discussdes sobre o objeto decest

A aplicacéo da técnica foi registrada em videossicierando o critério de saturacao,
ou seja, encerrando-se a discussao quando astesspasontradas ndo apresentaram novas
informacdes. Posteriormente, os videos foram traas@ara fins de anélise de contetdo. As
informacdes foram discutidas com base nas nargatlea participantes fundamentadas pelas
categorias de analise. Portanto, as analises tdresti-se por meio de uma abordagem
interpretativa, considerando as percepc¢des dosciparttes dos grupos focais sobre as
embalagens Natura Ekos. A coleta dos dados coosiderprocesso de significacdo das
embalagens dos produtos Natura Ekos.

Para atender ao objetivo especifico d), ou sejapqurdiretrizes projetuais para o

desenvolvimento de embalagens sustentaveis quencgmdizem os efeitos de sentido,

4 Ver APENDICE B — ROTEIRO DE PESQUISA PARA OS GRURPEOCAIS, P. 146.
® Ver Video Natura Ekos (2012a).



55

elaboraram-se, a partir dos resultados da pes@usatamentos para a concepg¢ao de projetos

de sistema produto-servigo inovadores.
4.1 GRUPOS FOCAIS

Como uma técnica qualitativa, a técnica seleciornmata esta pesquisa foi o grupo
focal, a qual consistiu na formagcdo de um grup@ ggracdo de conhecimento sobre as
representacdes de sustentabilidade das embald@erss.isso, realizou-se a elaboracédo de
roteiro de pesquisa e de estratégias que estineatass discussao, incluindo preparacéo,
planejamento, selecdo de materiais, definicdo dadicjpantes e estabelecimento de
conceitos-chave para guiar a investigacao e o eanfeso tedrico das analises.

Conforme Barbour (2009), os grupos focais podenresgmtar uma base para
interpretacdes e explicacdes tedricas, como aagalic de uma metodologia que visa a
esclarecer preocupacdes e facilitar 0 acesso pgstas de eventos enquanto desenrolam-se.
Bauer e Gaskell (2012) afirmam que os grupos fobaiscam descobrir perspectivas ou
pontos de vista sobre os fatos por meio de esquienessretativos para analisar as narrativas
dos participantes de modo conceitual e abstrato.

Como obijetivo, os autores supracitados definemagé@enica busca uma compreensao
das crencas, atitudes, valores e motivacoes, temdweista 0s comportamentos das pessoas
em contextos sociais especificos. Eles acresceqt@na técnica permite explorar diferentes
opinides e representacdes sobre as questfes abmrti@dh como compartilha-las, ja que ha
uma interacdo constante e auténtica para uma flumzs de ideias e de significados
desenvolvidos e explorados a partir de percepcléiwiduais e coletivas que levam a
enfrentar riscos maiores. Essas interagOes gerand&s, humor, espontaneidade e intuicoes
criativas, acolhendo e explorando ideias e suadagies. Desse modo, permite também ao
moderador explorar metaforas, imagens e estimolo® @stratégias para explorar as ideias e
as discussoes.

Para esta investigacdo, elaboraram-se instrumetgosoleta para as informacoes
primarias, tais como roteiro de pesquisa semiestada para fase qualitativa, relatério com

os registros de observacéo direta nos espacoddeaféla Natura em Cajamar-3a ficha

® Ver APENDICE C — RELATORIO DA VISITA GUIADA A FABRCA DA NATURA NA CIDADE DE
CAJAMAR-SP-BRASIL, P. 147.
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de avaliacdo da fase quantitativa da pesquiasa especialistas na area ambiental e social,
designers, usuarios e nao usuarios dos produtasa\iakos.

O desenvolvimento da ficha de avaliacdo da fasetfjaiva da pesquisa baseou-se na
escala de Likert a partir de Malhorta (2001). Pargo, definiram-se 6 pontos da escala:
concordo plenamente, concordo parcialmente, nd@ocdo e ndo discordo como ponto
neutro, discordo parcialmente, discordo plenamemt&o sei opinar. Deste modo, orientou-se
para que os respondentes dos grupos focais indimagsponto da escala de acordo com o
nivel de concordancia sobre cada questionamento.

Quanto as informacdes secundarias, o0s levantamehtbkograficos foram
desenvolvidos com base na revisao de literaturee eerdbalagens impressas, buscando
compreensao e a aproximacao do Design Estratégmadeoria da significacao.

A composicdo geral estabelecida para os grupossfoesta pesquisa foi de 8 a 10
participantes, acrescida de 1 moderador e de Inaoke. De um modo geral, o perfil dos
participantes variou numa faixa etaria de 24 ariisacom diferentes niveis educacionais —
do ensino médio completo a mestrado. Dentre ouaagteristicas, observou-se 0 acesso aos
bens de consumo proprios da classe média da sdeibdasileira. Foram realizados 4 grupos
focais com perfis previamente definidos: usuarit®) usuarios, designers e especialistas
ambientais e sociais.

Quanto ao perfil do grupo de usuarios, considesousuario aquele individuo que
comprou e utilizou produtos Natura Ekos com fregi@minima de uma vez ao ano. A faixa
etaria dos participantes foi de 25 a 50 anos. Buseoainda a diversidade no nivel
educacional para a expressao de diferentes capitliigais e simbdlicos. O grupo contou
com participantes com escolaridade a partir donensiédio completo: técnicos, graduandos,
graduados, especialistas e mestrandos. O génegrugpo foi composto por 8 mulheres.
Ressaltam-se as dificuldades para a localizacasperdbilidade de usuarios Natura Ekos do
sexo masculino. Nesse grupo, buscou-se compreasdeazdes e 0S meios que levam os
usuarios ao consumo dos produtos Natura Ekos.

Quanto ao perfil do grupo de ndo usuarios, considee aquele individuo que néo
comprou ou nédo utilizou Natura Ekos ou ndo consamaés o produto. A faixa etaria do
grupo foi de 26 a 33 anos. Buscou-se, também, ergdilade no nivel educacional para a
expressao de diferentes capitais culturais e siogsdlO grupo contou com participantes com

escolaridade a partir de ensino técnico, com grathse graduados, especialistas e

" Ver APENDICE D — QUESTIONARIO PARA A FASE QUANTITNVA DA PESQUISA PARA OS
GRUPOS FOCAIS, P. 152.
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mestrandos. O género do grupo foi composto por theres e 6 homens. Nesse grupo,
buscou-se compreender as razbes que impedem asppates ao consumo dos produtos
Natura Ekos.

Quanto ao perfil do grupo de designers, considseodesigner aquele individuo que
obteve formac&do em nivel superior na area de Desggnacao profissional diaria (indiferente
do setor de atuacdo: moveis, moda, gréafico, webe euntros). A faixa etaria do grupo foi de
24 a 40 anos. O grupo contou com participantes eseolaridade a partir de graduados em
Design, com especialistas, mestrandos e mestré&esign. O género do grupo foi composto
por 4 mulheres e 4 homens. Nesse grupo, buscoxpsarar a visdo dos designers sobre o0s
aspectos de sustentabilidade presentes nas emimtdggenvolvidas pela Natura.

E, por fim, quanto ao perfil do grupo de espediadis considerou-se especialista
ambiental e social aquele com ensino superior, cesljEacdo ou mestrado e pratica
profissional ligada a area ambiental ou socialaikd etéria do grupo foi de 27 a 58 anos. O
grupo contou com graduados em gestdo ambientalpgade especialista em direito
ambiental, administrador hospitalar, técnico deolatvrio de metrologia, coordenador de
projetos sociais, engenheiro agrbnomo mestre enlidgda ambiental e analistas de
comunicacao do terceiro setor. Nesse grupo, buse@uvisédo técnica dos especialistas sobre
0s aspectos de sustentabilidade presentes nasageihbsidesenvolvidas pela Natura.

Com base na definicdo desses perfis, buscou-seessidiade de pontos de vista para
aprofundamento das analises, com a definicho deseproblematicos a partir de
guestionamento realizados para cada grupo.

No grupo de usuarios, tem-se como eixo problematicopreender as estratégias e as
representacdes gréficas que o publico-alvo da hafikos percebe e valoriza, tornando
atualmente a marca Natura como a mais valiosa dsifBiNo grupo de n&o usuérios, tem-se
como eixo problematico compreender as possiveigeibas, dificuldades e aspectos que
impedem o consumo dos produtos Natura Ekos. Noogdgpdesigners, tem-se como eixo
problematico o design de embalagens na perspetaigastentabilidade. E, por fim, no grupo
de especialistas ambientais e sociais, tem-se @xaoproblematico as relacées da Natura
com o meio ambiente e com a sociedade por meioeddslagens, possiveis barreiras,
beneficios, impactos ambientais e sociais para @vemuma percepcdo mais técnica sobre
sustentabilidade e posterior aproximagéo do Desgjratégico.

8 Ver sitecom a pesquisa da Portugal (2013). sfezda Interbrand (2013).
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A dinamica de cada grupo focal iniciou com base meiro de pesquisa
semiestruturado. Na investigacao sobre as percemi@@mpresa Natura, utilizou-se como
estratégia de motivacéo a exibicéo do video Nadums “Somos produto da natureZzaPara
a investigacédo das percepcdes sobre sustentabiliftzm disponibilizadas as embalagens
dos produtos Natura Ekos de buriti e de castantra, suas respectivas copias — as quais
foram fotografadas e impressas em pranchas no tem&B, e organizadas por similaridade
dos tipos de embalagem e unidade visual a fim ciétéa as analises dos participantes e as
transcricbes. Para o desenvolvimento da atividimiam disponibilizadopost-it e canetas
hidrocores para os participantes expressarem rasgedes nas pranchas impressas. Por
fim, encerrou-se a dindmica com a aplicacdo de uestgpnario para a fase quantitativa da
pesquisa e complementacéo das discussoes.

Para eficiéncia da pesquisa com grupos focais,n@ga-se a discussdao em um
ambiente agradavel, descontraido com estratégissiraulos para o bem-estar no espago e
para aproximacdo dos participantes. Entendeu-s@ guagticipantes € um numero adequado
para esse tipo de investigacdo. Porém, ha a ndadssile suporte para que 0s objetivos e o
planejamento sejam atendidos, como o auxilio de aloservador, um transcritor, um
assistente e um moderador, que, nesse caso, faidmrip pesquisador, para apontar
esclarecimentos. Esse método foi escolhido porgueipe compreender as percepgbes de
usuarios, nao usuarios, designers e especialiatasea ambiental. Aponta-se, também, que
esse tipo de investigacdo pode ser utilizado comsamo na fase metaprojetual para o

desenvolvimento de embalagens sustentaveis.

° Ver video Natura (2012a).
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo, apresentam-se as andlises e dmsiliesta pesquisa a luz do Design
Estratégico e da teoria de significacdo com bas@arthes e Bourdieu. A finalidade dessa
analise é o desenvolvimento de diretrizes projstgae potencializem os efeitos de sentido
para inovacoes das representacdes de sustentddikbdpartir das embalagens dos produtos
Natura Ekos de buriti e castanha.

Para isso, exploram-se o0s significados simboliatentificados no processo de
consumo de cosmeéticos que remetem ao campo datsislidade. Exploram-se também as
formas simbdlicas, o poder simbdlico e as estratédie atuacdo da Natura. E, por fim,
aprofundam-se as narrativas sobre as representded®sstentabilidade das embalagens no
nivel informacional e simbalico.

Para fins de andlise de conteudo, os videos comasfestacdes verbais dos
participantes foram transcritos. As analises radh® requereram interpretacdo subjetiva do
pesquisador, observando-se as falas propriameate dientonacdo da voz dos participantes,
as expressdes demonstradas e os sentidos prodduidode a realizacdo dos grupos focais.
Posteriormente, as falas foram organizadas em meacéaticas relacionadas com o0s
conceitos-chave com base na teoria para analiseadiegivas, conforme proposto no quadro
conceitual (Quadro 1, p. 53).

Nesse sentido, cabe afirmar que a andlise dastimasraequer a elucidacdo de um
sistema implicito de unidade e de regras de gémlerajma época, de uma sociedade para
seguir a um metodo geral. De acordo com Barthe36(1f. 19), “inumeraveis sao as
narrativas do mundo” e “estd ai como a vida”, apaddase na linguagem articulada, oral ou
escrita, pela imagem fixa ou movel, pelo gesto ela pnistura ordenada de substancias
presentes no mito, na lenda, na fabula, no contee eutros, fazendo-se presente em todos 0s

tempos, lugares e sociedade, considerando a diadesde aspectos culturais.

5.1 0 CAMPO DO CONSUMO

Busca-se explorar, nesta categoria de analiségoificados simbdlicos presentes nas
lutas simbdlicas entre o campo do consumo e o caiapsustentabilidade no processo de
aquisicao de cosméticos, os quais englobam o tapltaral, o capital simbdlico e lmabitus
Para isso, como evidéncias consideram-se, nestaag®m, regras, condutas, linguagens,

crencas, praticas sociais, gostos (necessidade$ergncias e desejos) e movimentos
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ideoldgicos que influenciam as escolhas para ownasde cosméticos dos participantes de
cada grupo focal, conforme explorados por Bour(©89).

Para ilustrar dnabitusno contexto do consumo de cosméticos, na fasditpiasa da
pesquisa, os participantes dos grupos focais fapaestionados sobre o seu posicionamento
diante do consumo excessivo de produtos. Desséanasento, obteve-se como resultados:
14,70% consideraram-se plenamente consumistas2%8@&nsideraram-se parcialmente
consumistas; 11,76% ficaram indiferentes; 8,82% &0 consideraram parcialmente
consumistas e 5,88% nao se consideraram totalroenseimistas.

Identifica-se que o percentual de participantes s@econsideram totalmente ou
parcialmente consumistas € expressivo, principain@o soma-los, pelo que se tem o
resultado de 73,52% de participantes que reconhecg®u cONsumo COMO excessivo e para
além de suas necessidades. A partir disso, aperpara a necessidade de introduzir novas
praticas no campo do consumo que enfatizem a sabBiiade nos produtos e servicos.

Para promover uma nova cultura explorandbabitus atual, verifica-se que, no
processo de consumo de cosmeéticos dos participdosegrupos focais, isso se desenrola em
espacos diversos, tanto fisicos quantos virtuais,domo supermercados, lojas, farmacias,
farmacias especializadas, lojas especializadass liojdneasfree shop revistas, postos de
conveniéncia, internet, ou recebem o0s cosméticarocpresentes. Para suporte nesse
processo de escolha, buscam o apoio de vendedewesdedores, consultores, indicacdes de
amigos, familiares, médicos — principalmente deofogista —, ou manifestam o interesse em
realizar testes e usos do produto em si mesmaos dateompra.

Portanto, entende-se que o ato de compra podeaerado tanto em lojas fisicas ou
virtuais, desde que transmitam seguranca e criedidé aos participantes, valorizando
principalmente as indicacdes e a experimentaca@eiaiitos. Como evidéncia, destacam-se
narrativas de cada grupo focal. O participante &ugpo de usuarios afirma que compra
cosméticos: —~por indicacdo, quem ja utilizou, se funcionou pabs que funcione em mim,
€ um teste’No grupo de nao usuarios, o participante 14 afigwe compra em: “farmacia,
supermercado, internet, revistas de consultorastomplementa que: “também costumo
consultar dermatologista”’No grupo de designers, o participante 17 indic8Edw acabo
ganhando muito da minha maeEnquanto no grupo de especialistas, 0 particgp&dt
enfatiza a necessidade de sentir confianca nosc@spde compra, como: “Lojas de
cosmeéticos, supermercados, a farmacia passa unedeeconfiabilidade maior”.

No que se refere a espacos virtuais, identificaasebém, a realizacdo de compras em

espacos virtuais, nas quais h& participantes gererda esses espagos no seu processo de
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consumo e ha outros que ndo. Como evidéncia, deséaa fala do 5 do grupo de usuarios: —
“eu tenho comprado muito assim, sé pela intetném oposicéo, o participante 11 do grupo
de ndo usuarios destacd!Nao costumo comprar na internet cosmeéticos”

Como complemento, identifica-se também o poder &lict exercido pelas midias
gue influenciam o processo de compra dos partitgsamos grupos focais, destacada
principalmente pela investigacdo da legitimidade uiéiormacdes sobre os cosméticos nas
embalagens, internet, blogs, televisdo e propagamd@a avaliacdo dos produtos para
atendimento ao gosto, as expectativas e as neadssjdcomo destacam-se as falas do grupo
de designers, iniciando pelo alerta do particip@®esobre: A forca do julgamento pela
internet”. Por sua vez, o participante 17 afirma qu&a gente sabe que uma marca tem uma
filosofia por tras disso, néRa para ver as informacgdes que a gente junta powvecsas, por
midias, por jornal e tudo mais e a nossa histora rélacdo com a marca, né?2Ja o
participante 10 do grupo de ndo usuarios enfatizdEu caio muito nos apelos das
propagandas”.Enquanto o participante 7 do grupo de usudariosgamsiue: —‘um canal de
comunicacao pode te trazer verdades e mentirasgstasem ti em procurar e pesquisar”.

Observa-se, ainda, que ha participantes que comp@mmpulso e outros que
consideram o consumo como uma necessidade, comondgm as falas do grupo de
designers: “Eu compro por necessidade’gfirma o participante 21, justificando-se que: —
"Eu pego o que ta no armarioda o participante 22 destaca qu€Produtos de beleza, eu
realmente ndo compro por impulsofnas aponta que— “Todo mundo faz compra por
impulso”. A partir disso, verifica-se que ha participante® gompram por impulso para
atender necessidades, preferéncias e desejosesspgesutilezas estdo implicitas no processo
de compra.

Entretanto, identifica-se, incorporada habitus a contemplacdo de aspectos de
sustentabilidade ambiental e social, além do eca@nsomo pré-requisito para aquisicdo
dos produtos. Como evidéncia, destaca-se o grupdesigners, como mostra a critica do
participante 17, revelando que:"Eu penso na sustentabilidade, mas ndo tem nada no
mercado”. J& o participante 20 exemplifica que tem buscadmlsstituicdo de produtos,
citando que: “Eu fui substituindo, conforme eu fui percebende gdo faz bem pra mimg
complementa:= “A minha dermatologista pediu para eu substifpar D-Pantol, ou seja, D-
Pantol ndo é nem necessariamente cosmétiko’contrario desses, ha participantes que nao
consideram a sustentabilidade do produto como uor fde compra, como aponta o

participante 24: “N&o me atenho tanto neste aspecto de sustentad#y mas indica—
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“tenho percebido isso mais recentemente, ndo sé pebktentabilidade ambiental, mas
também como um fator de economia”.

Como estratificacdo do capital cultural dos grujpesis, destaca-se a preferéncia por
produtos que explicitem em sua composicdo os imgnesh, tais como corantes naturais,
artesanais, sem sal, sem alcool, consistentesraaspirante, durdveis e resistentes — como
produtos de longa duracdo na pele e a prova d'agasgue indiguem, também, a eliminacéo
de possiveis efeitos colaterais, como produtosatgpgénicos, antialérgicos, livres de agentes
nocivos ou sem agressao a pele; que explicitem donade producdo de produtos e das
respectivas embalagens — como 0s materiais utiiizadl sistema de producéo, os selos de
qualidade, a reducdo de impacto ambiental, a &igdin de testes em animais, o tempo de
reposicdo e a disponibilizacdo de produtos susteistaque atendam aos propositos e
explorem as interacdes para adequacado ao corpaneiacambiente; que explicitem o modo
de comercializagdo com preco acessivel, novidaglefalagens atrativas, estratégias de
marketing, posicionamento da marca e do produtomeocado; e que proporcionem a
experimentacéo e testes dos produtos pelos indisidu

Como evidéncia, destacam-se as falas do grupoudeios, nas quais o participante 7
afirma a importancia de: “saber como que ele é feito, o que ele utilizardseriais que é
feito, porque ultimamente a gente sempre tem wagtelas funcdes de fazer fungbes com
animais”. Outra fala, do participante 8, alerta que o ptodu— “Tem que prometer e
cumprir’. Ja o participante 3 analisa‘gual o principio ativo € indicado pra minha idade
se pesquisas feitas mostram que aquilo é eficd’nas falas do grupo de ndo usuarios, 0
participante 14 destaca: “eu gosto de experimentar e se fizer bem pra miomtiguo
comprando”,e pontua se o produto:‘estd num nivel de preco justo”

Quanto as falas do grupo de designers, o parti@gzhobserva em um produte?o
que faz bem pra mim e o que faz pro meio ambie@giarticipante 22 explora os impactos
do uso do produto analisando!e-nivel de agressdo a pele, o qudo nao naturaléleO
participante 24 critica as informagdes disponibitias afirmando que:“se n&o tem escrito a
palavra hipoalergénico, eu ja ndo compro”.

Por fim, no grupo de especialistas, o participétiebusca: —~produtos de baixo
impacto ou que ndo tenham na formulagdo coisasomuiins”, e complementa: “Nao
adianta cuidar do custo e, de repente, me trazgural maleficio? O participante 29 destaca
aspectos sobre a producao dos cosmeéticos afirmguelo-“Quanto mais tem o pedaco da
fruta, o cheiro da fruta, alguma coisa que me remeetalgo menos industrializado, eu opto

por isso”.
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Em relacdo as informac6es disponibilizadas nosytosde embalagens, ha nos grupos
focais participantes que questionam a linguagetipoode informacao expressa, 0 acesso e as
dificuldades para a compreenséao dos textos. Comdéresia, o grupo de usuarios aborda que:
— “N&@o me atenho muito a composi¢ao, porque nao tenhbecimento’ O participante 5
aponta que— “a linguagem simples e coloquial que eu procur® o participante 7
acrescenta que: “u ndo vai conseguir desmembrar todas as infornesc@ saber com
exatiddo tudo”.

No grupo de designers, o participante 18 critica: gu“E uma peleia tentar achar
todas as informagdes assim. E um horror, tu temfgmer um estudo de farmacologial.
participante 19 critica as informacgfes disponiveisSempre em inglés!”Ja o participante
18 informa que= “tem 5 ou 6 substancias que vai dar problema emngtem alergia, vai
dar problema! SO que tu identificar ela naqueleutdétdeste tamanhozinho, num tubinho, é
uma caga ao tesouro!”.

No grupo de especialistas, o participante 25 apdzwa discussao tecnicamente e cita
que: — ‘tertas substancias ndo chega a ter um percentudl,nédo precisa declarar. Dai
acaba te enganando, dai pra saber s6 em testesbdealtorio”. O participante 33 explora o
papel das embalagens nessa etapa e apori@u acho que a embalagem tem que ter
informagdes. Em quanto tempo tu vai ter o resultadgue € que contém”.

Dessa forma, compreende-se que nas rela¢gfes cmivisuos e com a natureza, 0s
produtos devem ser cada vez menos agressivos. §mm produtos naturais foram mais
valorizados pelos participantes dos grupos focas, quais a composicéo, as informacdes
textuais e os processos devem ser acessiveispdrantes e disponiveis para consulta e
avaliacao dos produtos.

Como estratificacdo do capital simbolico, destacapreferéncia por produtos que
explorem as influéncias estéticas e os significattadolicos voltados para o atendimento das
expectativas, necessidades e gostos dos individpas,podem ser exemplificados pela
ligagcdo com a identidade dos individuos, com a@agBo de aspectos estéticos que remetam
a qualidade, eficacia, durabilidade, praticidadeptqrdo, variedade, acessibilidade,
consisténcia, seguranca; que proporcionem confidmgaeficios — como um produto que
represente algo menos industrializado e mais ratues também quanto ao relacionamento
entre marca, produto e meio ambiente — nos quassabu legitimidade, confiabilidade,
credibilidade, fidelidade, valorizacao estéticarizacdo mercadoldgica.

Como evidéncia, no grupo de usuarios, o particgp&nafirma: —prefiro usar um

produto que ja tenha uma legitimidade e uma coilfédrle”, e cita que: “eu gosto que
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haja uma identidade nas coisas que eu usitf.nas falas do grupo de nédo usuarios, o
participante 11 avisa que:“eu adoro essas coisas que faz de uma vez B participante
14 critica que— “Eu acho tudo muito parecido, entdo eu tentoaabastante”.

Nas falas do grupo de designers, o participantafbrma: —“eu olho é qualidade, a
fragrancia, o bem-estar, o quanto eu acho que agyebduto vai me fazer sentir bem”
Quanto ao participante 21, analisa qutessa coisa meio estética, entdo eu acho que &s0 f
a diferenca na hora da compra, mesmo sabendo quezes o0 produto nem é tdo borda o
participante 20 alerta que:*a marca nos comunica uma coisa e ela pode seabtu

E, por fim, no grupo de especialistas, destacause ¢ “depois de ter uma certa
autonomia financeira, comecei a fazer algumas ésspor marcas, por alguma coisa mais
elaborada, mais divulgada no mercddafirma o participante 26, que acrescentdet
guardo assim aquele cheiro, se eu gosto, se nao,po&so nem pensar de nov@E o
participante 29 verifica- “qual que eu posso usar, o que dura mais, 0 quéege mais, 0
que tem um preco, um custo beneficio acessivel?”

Assim sendo, compreende-se sobre a necessidadeplidtar, através da estética,
atributos ligados a identidade dos participantes quais identifica-se a valorizacdo das
interagdes entre marca, produtos e meio ambiespeesentando maior naturalidade, ainda
que sejam industrializados. Para isso, buscam apsorepresentacbes que proporcionem,
principalmente, qualidade, seguranca e praticidade.

Por fim, revela-se que, apesar de os participarianhecerem-se como individuos
gue consomem em excesso, ha espacos para intezgemsiratégicas de design que
contribuam para uma nova cultura de consumo, daselelas sejam explicitadas com ética e
transparéncia para o senso comum. Olhar para occdmpgonsumo permite compreender a
forca exercida pelo conhecimento do senso comum gmfluenciado, seduzido e apoiado
pelas midias para transmitir os significados simebél identificados nesta pesquisa, para

atender aos requisitos de beleza.

5.2 O CAMPO DA SUSTENTABILIDADE

Buscam-se explorar, nesta categoria de analisesigrsficados simbdlicos que
remetem ao campo da sustentabilidade e que englolzpital cultural, o capital simbolico
e 0 habitusno processo de aquisicdo de cosméticos. Considezamesta abordagem, as
percepcdes sobre a sustentabilidade e as reprg@entaas embalagens, compreendidas como

regras, condutas, linguagens, crencas, praticaaisogostos (necessidades, preferéncias e
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desejos) e movimentos ideoldgicos que influenciamnestolhas dos participantes dos grupos
focais para o consumo ecologicamente orientadoabifos.

Explorando dhabitusno campo da sustentabilidade, identifica-se, nascais sociais
dos grupos focais, a necessidade de viabilizacdorabiutos sustentaveis e de maneiras de
comprovacao explicita desses aspectos para o sensan. Para ilustrar esse contexto, na
fase guantitativa da pesquisa, os participantegugsos focais foram questionados sobre as
suas praticas e habitos sustentaveis no cotidigaotia do seu capital cultural e simbdlico, na
qual obteve-se como resultados: 17,65% consideraeaplenamente sustentaveis; 67,65%
consideraram-se parcialmente sustentaveis; 11,7@¥%ideraram-se indiferentes; e 2,95%
consideraram-se parcialmente insustentaveis.

Portanto, entende-se que, apesar de ndo reconmmeseuehabitusde consumo como
sustentaveis, os participantes dos grupos focaisodstram que, nas interagcbes com a
natureza, suas praticas e habitos cotidianos abtdmdos a sustentabilidade.

Aprofundando esses questionamentos, verifica-seapartir das andlises realizadas
quanto a legitimacdo do campo da sustentabilidadeparticipantes dos grupos focais
expressam diferentes percepcdes sobre o concestiastentabilidade. Identifica-se, nas falas,
gue esse € o paradigma atual e futuro da sociedardeés do qual apontam para o fim do
mundo e sugerem que, para evitar tal catastrofecéssario repensar o ato de consumir e,
assim, eliminar os excessos e construir uma visénsica sobre as relagdes de consumo.

A patrtir disso, averigua-se que o campo da sudiidizde esta diretamente ligado ao
consumo, que tem sido marcado por posturas indiligtas em virtude das relagdes com o
tempo, que aceleram as rotinas do cotidiano, quoe,spa vez, exigem cada vez mais
praticidade e, consequentemente, a personalizagdiaeionamento dos produtos.

Sobre as percepcdes relacionadas ao campo databgidade que influenciam o
habitus destacam-se as falas dos participantes que arpldefinicbes sobre a tematica desta
pesquisa, indicando a amplitude do conceito como aberto, em constante construgcéo, com
proporcdes globais, e que se apoiam em trés pijgaes tornar-se tangivel: o social, o
ambiental e o econdmico nas relacbes entre empresaminidades, meio ambiente e as
pessoas.

Os patrticipantes ressaltam, ainda, os beneficies gandividuo e para o coletivo, a
criacdo de uma consciéncia coletiva, de uma reldgedautossustentacéo, o ciclo de vida do
produto e a minimizacao das interferéncias no éxtessa. Ha participantes que apontam que
0 contexto atual atingiu o limite extremo do desdguo ambiental global. Consideram que

0S impactos ambientais tém ocasionado consequégc@a®s — como o0 desmatamento,
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mudancas climaticas e a extragdo de recursos igtatém da capacidade de absorcdo do
planeta. A partir disso, indicam que 0 consumcegrteacao de recursos naturais sem agressao
ao meio ambiente é a chave para a solucédo dessiigraa.

Ha participantes que relacionam a sustentabilideds florestas, reciclagem,
reutilizagcdo, midia ou ainda com a honestidadeeddigmano. Outros expressam confusdes
sobre o0 conceito de sustentabilidade, criticasidd8y ndo compreendem, ndo consideram o
seu conhecimento adequado ou suficiente para dedmdibee esta tematica.

No grupo de usuéarios, como evidéncia, destaca-garticipante 6, que situa a
sustentabilidade como: “nosso paradigma”, contextualizando que: -“a gente foi
consumindo muitos produtos, gastando muito mategia depois acabam se tornando uma
lacuna na natureza, por isso veio essa historiasastentabilidade” O participante 3 afirma
que a sustentabilidade na aquisicido dos produto$E -um fator de desempate”g
complementa que para isso‘procuro o processo todo daquele produto até elegar na
minha casa’ O participante 5 adiciona queieu procuro comprar 0s que vém de areas de
reflorestamento’ J& o participante 7 indica queia gente precisa de coisas mais palpaveis,
as coisas tém que ter respostas rapidas e diretas”

Nas falas do grupo de ndo usuarios, verifica-se gta ideia é futuramente evitar
iIsso, ndo agredir mais 0 meio ambient&fjrma o participante 9, que explora a seguinte
guestdo= “quem é que fiscaliza essa parte se a empressstentavel?’ O participante 15
aponta a necessidade d€ndo parar de consumir, mas consumir consciengetelaciona: —
“um produto que diz que € ecologicamente corredspié legal, ele ndo esta mentindo, mas
em termos de sustentabilidade, ndo existe prodd®@ddlsustentavel hoje em dia pra noda
0 participante 11 destaca que:“é muito dificil a gente ter essa consciénciaetiof, é
sempre individual”.O participante 13 complementa a dificuldade €d€'separar o que €
melhor pra mim e o que é melhor pra todosias alerta que: “eu sou meio cético e critico
da propaganda da sustentabilidade, porque a geatesabe se o que diz que €, € mesmo ou
nao”.

Nas falas do grupo de designers, identifica-se qugarticipante 22 questiona o
conceito de sustentabilidade e expressa sua confugdcompreensdo do termo com a
seguinte fala= “Sustentabilidade do que? Financeira? SocioamtaEhA gente ja presume
gue é socioambiental’Em contraponto, o participante 17 explora a susbéiidade como: —
“gquem é que ta fazendo, quem que € ta produzindde @ feito e 0 quanto essas pessoas
estdo ganhandd?Ja o participante 24 acrescenta que a sustéidtade remete ao ato de: —

“Autossustentar-se, o0 sistema ele tem que se gtast¢éanto o ecoldgico, quanto o social,
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guanto o financeiro? Os participantes concordam ainda sobre uma logagial nas relacoes
de sustentabilidade da sociedade e apontam qti&: gente tem indiretamente um certo
ranking de honestidade’E, por fim, o participante 23 explora a dificuldatke conceituacéo
sobre a sustentabilidade pelo senso comum, apantpreda diferenca nos capitais culturais e
simbdlicos dificultam a percepcdo sobre a sustditale, com a seguinte fala: “as
pessoas nao sabem ainda o que é sustentabilidaglenta se quebrou pra criar um conceito
agui sustentavel. Uma pessoa que ta na rua com snefmrmacdo vai saber muito menos,
né?”.

E nas falas do grupo de especialistas, constatgugee — “esse conceito de
sustentabilidade parece que esta em constante rogast € um conceito que nunca esti
fechado, tem sempre algo a agregar, que ninguéne pager: é isso”,conforme explora o
participante 29. O participante 30 explora a impaeia da— “capacidade de interferir no
ecossistema o minimo possivel, de mudar aquelé docke esté inserido, de onde se faz a
extracad. O participante 11 critica que: “a gente ndo tem a garantia, informagé&o suficgeent
pra definir se ele esta ali como sustentavel mesmo”

Observa-se, entdo, que o campo da sustentabilielstdeem conflito, revelado por
diferentes niveis de capitais culturais e simbdélioas percepcoes. A falta de informacdes
pode comprometer a confianca na marca. Os pamigpaatribuem, ainda, que o
desenvolvimento sustentavel esta ligado a honelgtidas individuos, ao equilibrio social,
econdbmico e ambiental, num modo de pensamentoceicdestacado pelo sistema de
autossustentacdo como meio de resolver os probletuass e futuros. Considerando o
consumo sustentavel, ndo ignora-se o gosto dogidudis porque entende-se que esses sao
intrinsecos a humanidade. Para isso, observa-tsmdimento de necessidades, preferéncias e
desejos interligados as interacdes ao meio ambigntpie € onde encontram-se disponiveis
todas as riquezas necessarias para a sobrevivéncia.

Para ilustrar o contexto do capital cultural e Silito sobre a sustentabilidade no
consumo de cosméticos, na fase quantitativa dau@ass participantes dos grupos focais
foram questionados sobre a sua preocupacdo comiaamdbiente, na qual tém-se como
resultados: 41,18% consideram-se plenamente pradosp 47,06% consideram-se
parcialmente preocupados; 5,88% ficaram indifeserge5,88% consideram-se parcialmente
despreocupados.

Como estratificacdo do capital cultural sobre opautia sustentabilidade, destaca-se a

preferéncia por produtos que reduzam o excessordaimo, a substituicdo de materiais com
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baixo impacto ambiental e um sistema ciclico dosdpios desde a extracdo até ao
reaproveitamento.

Como evidéncia, destaca-se a fala do participake grupo de usuarios: et acho
que essa histéria de sustentabilidade tanto de umasl sustentaveis, quanto de
biodegradaveis, agora tem ficado cada vez maig float nossa sociedadeE o participante 4
acrescenta que: “um produto que mostra muita preocupacado com aesuabilidade e o
meio ambiente, mesmo que eu ndo me importe, dafirgnte isso se torna um pré-requisito
meu”.

Nas falas do grupo de nao usuarios, verifica-se-gtiacho que nao tem nada que a
gente consiga substituir 100%conforme aborda o participante 11. Nesse sentido,
participante 12 aponta que:“a industria ela ndo contribui muito pra que as sas se
tornem sustentaveis ou reciclaveis”.

Ja nas falas do grupo de designers, o particifahpropde: “um produto utilizando
recursos menos agressivos e no final da vida été,cele pode ser totalmente absorvido pelo
meio ambiente, entdo, ao mesmo tempo ele ndo agmedneio ambiente, ele gerou
financeiramente gerou fonte de renda e ele aindeowebeneficios socialmente’O
participante 33 questiona:‘a gente ndo sabe qual é o fim dele”

E no grupo de especialistas, constata-se, na dapmdicipante 26+ “a empresa que
fabrica o produto que eu uso tem algum cuidado esnpessoas que trabalham, se usa
trabalho infantil, se usa trabalho forcado, quectide geracao de trabalho se produz nessa
indUstria de cosmeético...e 0 quanto isso compronaia a cadeia’ O participante 27
complementa que: “essa matéria-prima que o Brasil trata aqui e o qeiorta, ela tem um
grandeimpacto negativo nas comunidades aonde ela estarexplo”. Ja o participante 28
aponta que: -“se preserva determinadas areas de floresta parspéio de uma industria
poderosissima”.

J& nas caracteristicas de estratificacdo do cagitddolico, destaca-se a preferéncia
por produtos que explorem as influéncias estéticgae remetam a significados conectados
com a natureza. Como evidéncia, destacam-se &s dalggrupo de usuarios: “produto
sustentavel é mais carojfirma o participante 3. E o participante 7 apaqia: —“E uma
guestdo de marketing. Tu poder reverter por umadznesa”.

Nas falas do grupo de nao usuarios, o participhBtafirma que: ~“tu finge que faz
um negécio, eles fingem que aceitamressalta qudodo o0 processo que tem pra garantir
que aquela madeira € reflorestada, € mentiraJa o participante 13 infere: -

“sustentabilidade é pelas cores verde e marrom, ¢pmbra alguma coisa ligada a
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natureza’, mas pontua que: “E muito facil dizer que o produto é sustentavehisné muito
dificil saber quanto por cento ele é sustentavelindica que: <1% ¢é sustentavel porque la
na Amazonia tem um cara que colhe uma frutinha,teragoda a parte quimica por tras”.

Ja nas falas do grupo de designers, o particigziht@ponta para as dificuldades de
percepcdo da sustentabilidade e informa qu&om certeza ndo € olhando pro produto
Para isso, o0 participante 23 indica para a necadsidas relagdes que envolvem a fabricacdo
e a comercializacdo do produto, como identificaxae seguintes falas: “olhar o local que
vende, onde ele é vendidahas também: “gquanto mais producéo industrial esse produto
tiver menos sustentavel elé ® participante 17 propde o seu gosto e desejexgéoracao
dos aspectos da sustentabilidade, com a segulate-f&Eu gostaria de ter um pouco mais
disso nos produtos”© participante 23 aponta que:“quanto mais proximo tu tiver da
questao organica até tu chegar na prateleira, é smaistentavel, até respeitando o sentido
quimico”. J& o participante 24 critica esse modo de reptas& da sustentabilidade do
organico ligado ao artesanal, como demonstra nargedala: —'Sera que eu nao posso ser
sustentavel, produzir algo sustentavel sem queatamha cara parecida com as demais
coisas e que também tenha processo sustentavelyGereu sempre tenho que parecer uma
coisa artesanal?’ O participante 20 explora ainda que:‘corante pra que ele fiqgue sé
visualmente atrativo. Eu acho que isso nao é legata que eu realmente eu preciso passar
esse corante no meu corpo?”

Nas falas do grupo de especialistas, constatasséala do participante 27 que: —
“sustentabilidade como o que é que aquele prodwidepagregar para aquela comunidade
gue trabalhou aquele produto”.

A patrtir dessa discusséao, verifica-se que quante slavado o capital cultural, mais
consistente € a critica sobre essa tematica, fesode ao surgimento de um desafio maior
para atender as novas demandas de consumo nesgactiga. Entende-se que a perspectiva
da sustentabilidade possui uma relagéo forte conagem de uma empresa e com seu modo
de atuacgdo. Para tanto, o mercado deve atendes dssaandas, oferecendo solucdes
inovadoras ao resgatar os conflitos existentesamapo da sustentabilidade, transcendendo

habitos de uso de materiais e de processos com inapacto ambiental.
5.3 PERCEPQ@ES SOBRE A SUSTENTABILIDADE DAS EMBALAGBIS

A sustentabilidade das embalagens foi amplames®utiia nos grupos focais. Por

essa razao, exploram-se também os aspectos ligadoapital simbdlico e capital cultural
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desse dispositivo midiatico, apropriando-se que ndbagagem possui uma relacdo de
identidade estatusnas intera¢cdes com os individuos que influenciarastolha dos produtos.
Pontua-se que essa analise serve como ponto ddapgaata as analises sobre as embalagens
Natura Ekos.

Explorando a estratificagdo do capital cultural reola sustentabilidade das
embalagens, os grupos focais apontam para a némgésgle esclarecimento e avaliagdo das
informacdes disponibilizadas, principalmente astrealicbes e sutilezas existentes nas
informacdes para o senso comum. Valorizam o tipprdgto, destacando que o uso de refil
gera economia financeira e reduz a poluicdo. @nticainda, o excesso e o tipo de material
utilizado nas embalagens.

Verificam-se nos grupos focais, dificuldades pargesicepcdo dos aspectos de
sustentabilidade das embalagens pelo senso comarpakticipantes que necessitam obter
uma visualizacéo objetiva e explicita dos asped#osustentabilidade para compreenderem a
sustentabilidade nos produtos. Os participantesgsh-se para objetivar tais aspectos.

Como evidéncia, destaca-se o participante 4 doogdgpusuarios, que afirma:“a
gente observa a embalagem e ndo conhece muito essaderisticas”.E o participante?,
gue aponta: “Tem clientes que ndo tem necessidade de embalagem”

No grupo de nao usuarios, o participante 10 afiqua: —“O que me chama a
atencdo é a questdo da embalagemd&, qual prioriza o frasco e o tipo de material.oJa
participante 14 critica que: “tu compra um negocio que vem numa caixinhaxioha é so
pra gente tirar e jogar no lixo”.

No grupo de designersp participante 19 aponta que essa percepcao sobre
sustentabilidade das embalagens pode n&o ser mtdegadestaca: “eu sei que para um
leigo, talvez ndo faca tanta diferenca essa emlgatdgJa o participante 22 acrescenta que: —
“ver se tem alguma contradicio com aquilo que t&hdemdo na embalagem e as
entrelinhas”. O participante 24 aborda que:*Fu compra um refil e polui menos o meio
ambiente e a0 mesmo tempo isso contribui para upmmosnia propria” Quanto ao
participante 27, destaca que:‘se a embalagem fosse pequena, ou que ela tresasnos
produtos. Que o produto fosse autoembalado”.

E nas falas do grupo de especialistas, o partitedad ressalta que:“eu ndo preciso
enxergar na embalagem alguma coisa que me remstsst@ntabilidade, porque se ela me
chama a atencdo é uma questao visual. Quando ewptam por uma embalagem ou outra,
eu prefiro papel’. Em contraponto, o participante 26 ressalta a nezsts de

disponibilizacdo de refis para evitar o desperdé@oembalagens duraveis e como fator de
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deciséo para aquisicdo do produto, com a seguatdge+$“Eu ndo quero descartar, eu quero
uma coisa pra botar dentro”

Como estratificacdo do capital simbolico das pegéep sobre as embalagens, os
grupos focais criticam as representacdes da sabiktdde em um produto e ressaltam que
essa ndo pode reduzir-se as ilustracbes e ao tmndei algo artesanal ou integral.
Reconhecem a aplicacdo de selos de certificacdoeatal) como o FSC, os selos de
reciclagem, testes de validacdo de produtos, alénaspectos sobre o ciclo de vida do
produto.

Como evidéncia, destacam-se as falas de cada dogah como mostram-se as
afirmacdes do participante 4 do grupo de usuaridsima coisa que me chama atencgéo, o
selo da reciclagem, o selo do FSC, papel verdeedta de reflorestamento”’Ja o
participante 5 indica que: “O selo do INMETRO eu procuro para saber que pelenos
passou por algum testeE o participante 6 afirma que:“e simbolo da reciclagem é uma
forma superpratica de saber se esse produto é ouedclavel”.

No grupo de nao usuarios, o participante 13 critisasimbolos afirmando que a: —
“Questao do selo do FSC, selo do papel que dizégde madeira reflorestada. Aquele selo
qualquer grafica paga um valor pra ter um selo@eédificada e tem auditoria”

No grupo de designers, o participante 18 afirma gu&em coisas que realmente a
gente pode perceber vendo a embalaged®.o participante 22 critica que um produto
sustentavel ndo pode reduzir-se a uma ilustrag@mdo que: ~colocar uma macéazinha ai,
para dizer que € sustentavelD participante 23 critica ainda que: As*pessoas compram
alguma coisa pela embalagem também, pelo statusagrabalagem vai te passar ou pelo
conforto”. O participante 21 questiona a legitimidade dasesprtacdes, exemplificando o
investimento numa imagem nao veridica, na segufata: — “para mascarar uma
embalagem, por exemplo, quero mostrar que a embalagsustentavel, o custo de producéo
dela ser4 que ndo aumenta, a ponto de néo valenap.

Ja no grupo de especialistas, o participante 3dtieafque:— “eu me rendo pra
embalagem? O participante 28 afirma que: “a embalagem tem que me atrair, seja no
aspecto visual e dai depois eu vou ver como € lgué &ito”, e alerta que: <Trocou de
embalagem, eu ja fico meio desconfiadDd participante 25 destaca queia-embalagem é
muito importante por causa da praticidadeJa o participante 29 critica que:‘eu posso
desenvolver uma embalagem com percepcdo susterdaméb necessariamente ela seja

sustentavel”’,e complementa‘eu posso pintar tudo isso e desenvolver uma fitue seja
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muito parecida’ considerando uma embalagem com material orgaexemplificando da
seguinte forma: “embalagem feita de um fiapo de coco”.

Em oposicdo, ha participantes nos grupos focaisngweconsideram a embalagem
relevante para o consumo de cosméticos, como &iasa nas seguintes falasi‘eu nao
vou comprar porgue a embalagem € bonita ou porgoeuma cor que eu adoreéfirma o
participante 5 do grupo de usuarios. Ha particgmmto grupo de designers que também
opdem-sas influéncias estéticas expressas nas embalagegaltando que: A embalagem,
essa coisa do visual pra mim ela s6 direciona o wibar pra avaliar'. O Participante 21
enfatiza essa abordagem, afirmando-gU® que me faz comprar um produto e o0 outro nao é
a embalagemJéa o participante 27 do grupo de especialistastapque: — &u néo leio a
embalagem. As vezes, quando eu recebo, eu olhmanaso que definiu a compra

Entende-se que as informacdes disponibilizadas seomprovacdo ou
posicionamentos inadequados no uso do conceito auconstrugdo de discurso
sustentabilidade de uma empresa, as quais aprepdado campo da sustentabilidade,
revelam que a credibilidade pode ser abalada sepremmdida meramente como uma
estratégia de marketing para estimular o consuredapdrio que, consequentemente, inibe a
construcdo de novos hébitos nesse viés.

A partir disso, aponta-se para a necessidade disexdas informac¢des de modo mais
sistematico e complexo, o que envolve as relaggesrnas ao produto, que transcendem um
olhar isolado sobre a sua fabricacdo, incluindoeeessidade de observar os espacos de
comercializacdo, de producéo e de relacionamento@objeto. Propde-se também, que as
embalagens podem ser autoembaladas com materiag@ni@rs, compostaveis,
biodegradaveis e reutilizaveis, eliminando os efeihegativos gerados na natureza. E
possivel explorar novas oportunidades de negocies sitstemas produto-servico,
ressignificando-os no proprio habitat para a vigagho explicita da sustentabilidade das

embalagens.
5.4 AS FORMAS SIMBOLICAS PARA CONSUMO DE NATURA EK®

Nesta categoria de andlise, busca-se explorar rasasosimbolicas de atuacédo da
Natura para consumo de seus produtos, para eaplicitpoder simbdlico exercido pelas
estratégias de design com base nas percepc¢desugms docais, explorando o sistema de

significacdo com uma maneira de inovacao pelo fsoguio.
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Pontua-se que a Natura, a partir da linha Natuces Eikxplora os sentidos através dos
significados simbolicos do folclore brasileiro condiferenciagdo da concorréncia, mas
também para marcar as experiéncias dos individAosampanha “Somos produto da
natureza”, adotada pela Natura desde setembro H2, 2@monstra o posicionamento da
empresa no mercado, no qual busca promover rel&t@as com transparéncia, valorizar a
biodiversidade brasileira, acessar o conhecimeradicional de comunidades locais em
diversas regides do pais, desenvolver tecnologiedes e comercializar produtos atraves de
consultores.

Para construir novos contextos por meio de produgimbolicas, exploram-se as
marcacdes de tempo, simbolismo e sentido. O termparéado pela necessidade de transi¢do
do paradigma da sustentabilidade, e a Natura inca@rpssa necessidade ao seu discurso. A
expressdo do simbolismo remete a sustentabilidadi&-ge pela reducdo dos impactos
ambientais. Assim, a Natura busca oferecer prodidosbaixo impacto ambiental e introduz
aspectos sociais para a producdo de seus cosmélicas sentidos podem ser explorados
com base no campo da sustentabilidade por meigadeférmacdes culturais ligadas aos
habitus capital cultural e capital simbodlico dos individu Para explorar os significados
simbdlicos, este estudo apropria-se do conceitesaptado por Bourdieu, sobre as formas
simbdlicas e relaciona-se com o consenso e o medperacdo da empresa Natura a partir da
linha Natura Ekos, com diferentes enfoques comoasarhento para explorar as percepgdes
dos grupos focais.

No grupo de usuarios, buscam-se evidéncias queresam a preferéncia, a
necessidade e o desejo pelos produtos Natura Ekogrupo de ndo usuarios, procuram-se
evidéncias para compreender as barreiras que imped®nsumo desses produtos. No grupo
de designers, averiguam-se evidéncias que aprafurete discussdes sobre as relacdes
simbdlicas ligadas ao design na perspectiva deersiagilidade expressa nos referidos
produtos. E no grupo de especialistas, investigamavsdéncias que aprofundem aspectos
técnicos ambientais e sociais para a producaorddsijos Natura Ekos.

Para ilustrar o contexto das formas simbolicas ddarde operacédo da Natura, na fase
quantitativa da pesquisa, os participantes dosogrdpcais foram questionados sobre a
existéncia de uma relagdo sustentavel entre a ieeg@io e o meio ambiente. Desse
questionamento, obteve-se como resultados: 14, t0&deram essa uma relagao totalmente
sustentavel; 67,65% consideram parcialmente sasteinB,82% ficaram indiferentes; 5,88%

consideram essa relacao parcialmente insusten®&a2e95% nao souberam opinar.
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Entende-se que a estratégia emitida pela emprefgizano bem-estar e o
desenvolvimento sustentavel nas suas relacescaiafito a necessidade de transformacéo do
contexto de consumo atual para que a sociedada s®@$so aos recursos naturais no futuro,
situacdo na qual os participantes identificam atércia da relacdo entre a Natura e 0 meio
ambiente. No entanto, identifica-se que estratégias se apropriem da sustentabilidade
devem ser constantes e devem explorar novas idegage favorecam a aprendizagem dos
individuos para maior receptividade das formas slioés.

O grupo de usuarios percebe a Natura como umaesmprasileira reconhecida com
atuacao sélida, criativa, como uma organizacaoetegéncia no pais, com uma historia de
qualidade, credibilidade, prestigio e que encos#raa frente das concorrentes por sua
producao preocupada com o meio ambiente e a diagiesicultural.

Como evidéncia, destacam-se as seguintes falagna empresa sélida e criativa”
como afirma o participante 3, que acrescenta afjusa —“A evolugdo da empresa em si,
permitiu a comercializacdo de suas a¢fes em baleasalores estrangeiras, sendo que a
sustentabilidade € um pré requisito para issO’participante 6 complementa essa ideia sobre
a Natura, afirmando que ela’ja adquiriu a confianca dos consumidores. Alémmtestigio
e credibilidade”. O participante 7 indica que: “ela é natural, tem produtos da natureza e
proporciona coisas boas'Ja o participante 5 enfatiza que a Natura teffum produto que
todo mundo gosta, que é dificil tu dizer que nast@joe acrescenta que: “é uma empresa
com expectativa de lucro, mas esta sabendo aliatalelidade com uso consciente dos
recursos naturais extraidos do Brdsié destaca ainda que a empresdacaba auxiliando
novas formas de trabalho para regides pouco ou n@elsenvolvidas”Em contraponto, o
participante 5 critica que: “a Natura busca recursos do norte do pais, certar@goor
incentivos tributarios”.

O grupo de nao usuarios percebe a Natura como uaaipacdo de sucesso focada
no lucro, com crescimento exponencial em 2013 stada, ainda, uma empresa antes e outra
apos a criacao da linha Natura Ekos, revelandmgaet 100% sustentavel, com um discurso
com lacunas ao explorar a sustentabilidade e queteea uma estratégia para ampliacdo das
vendas.

O grupo acrescenta que a sustentabilidade deve iestarporada a filosofia da
empresa e que deve implementar, nas acfes inemdsrnas, alinhamentos com o seu plano
de sustentabilidade para ndo exagerar na divulg&@forca que a imagem da empresa é
forte e indiscutivel diante do mercado, principalieesobre a sustentabilidade social com as

comunidades na Amazonia. Entretanto, para repm@asdegitimidade no discurso de
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sustentabilidade, os participantes pontuam a nielegiesde atuacdo sustentavel em todas as
abordagens e linhas de produtos por parte da eapres

Nesse aspecto, 0 grupo indica que ha linhas deufm®djue possuem baixo apelo
ambiental e que néo exploram essa tematica. Cordéreva, destacam-se as seguintes falas:
— “Néo adianta tu fazer sustentabilidade pra midisapvender que é o que eu vejo da
Natura”, afirma o participante 16. O participante 11 acatt que: —~se a Natura fosse
100% sustentavel, teria isso em todos os momesosydas as fases de producao, pra todos
0s produtos, e a gente sabe que isso ndo é réal. participante 14 explora que:‘essa
imagem de empresa sustentavel de quem olha derf@s,quem vai atras, vé quem € a
empresa, conhece um pouco de materiais, tu consegupie aquele discurso talvez nao seja
tdo ao pé da letra, tu consegue identificar algfures”.

O grupo de designers destaca a relacdo da Natoraacmatureza por meio de uma
linha exclusiva de produtos que valoriza a cultnasileira, a matéria-prima tipica do pais, a
producdo de produtos mais naturais com uma atudif@enciada na sociedade, na qual
reconhece as oportunidades de negocio e a atuas@wida como umas das empresas
pioneiras no pais na exploracédo do discurso dersiasilidade em cosmeéticos. Porém, critica
esse discurso com uma atuacao distante de um @aeéd@al, como verifica-se nas seguintes
falas: —“Eu gosto bastante da proposta da Natura. Essaaae usar matéria-prima do
Brasil, da raiz do Brasil”.Outra fala ressalta que:“eu vejo a Natura como uma empresa
que vé sustentabilidade de varios angulogfirma o participante 17. Ja o participante 21
afirma que: —Eu tava tentando me lembrar de uma outra empresa eu pudesse colocar
no mesmo patamar desse apelo ecolbégico, assim, @aeuencontro outra empresa
brasileira’. O participante 24 acrescenta que: “a Natura, ela se posiciona
institucionalmente ligada a natureza a partir do mento que ela relaciona os proprios
produtos com o0s seus consumidores e com a naturdaad participante 22 critica que:
“talvez até seja um dos maiores exemplos do paengwesa grande que aplica este tipo de
situacdo. Agora longe do idealda o participante 19 faz uma analogia sobre a imadge
empresa, na seguinte fala‘se tu compra a ideia da Natura, tu acredita qusagmpresa
vem da Amazonia, né?

O grupo de especialistas percebe a Natura como empresa que explora
positivamente os produtos, bem como as comunidadeproducdo de produtos menos
industrializados, com o aproveitamento dos recudashatureza, em um relacionamento
harménico. Destaca que a empresa atende as regudmdes ambientais, mas depende das

comunidades para acessar o conhecimento técnidicitr@al para a producdo de produtos
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ligados a biodiversidade brasileira e para a reg@@rtde beneficios para estas comunidades.
Ressalta também a necessidade de maiores evidénmagransmitam a legitimidade do
discurso de sustentabilidade promovido nas mid@ssiderando que ha desconfianca pelos
excessos na exploracdo midiatica apresentada dicqUielo grande porte da empresa e dos
interesses financeiros implicitos da indlstria @sneéticos. Além disso, critica que a
guantidade de produtos tipicos fabricados ndo atandecessidades do mercado e questiona
se 0s métodos empregados na extracdo da maténa-monsideram a capacidade de
regeneracao e absorcdo do planeta, ja que a entispSe da natureza para 0 Seu processo
produtivo. Ha participantes que nao consideranvaglie o trabalho com as comunidades,
mas destacam a necessidade de informacdes solm@ugdo e 0 processo de extragao.

Como evidéncia, destacam-se as seguintes falase smbNatura: —“explora
positivamente os produtos locais e as comunidad&smna o participante 27. O participante
34 aborda que: “a empresa tem tudo regulamentado, tudo certo, hestruturado,
planejado”. Ja& o participante 33 suspeita que‘Muita natureza parece que tem muita
induUstria por tras. Extrai, extrai, extrai, ndo peder algo tdo positiva’E o participante 25
revela que: “ela se propde a tomar conhecimento dos métodadidi@nais e eles vao 14,
colocam pesquisador, pra ele extrair a formula doduto e trazer pra indastria. Dai o
Ministério Publico Federal entrou com uma acéo jp@e ela passasse 0s ganhos, que eles
nao estavam passando”

A partir disso, entende-se que o valor da marcatev® questionamentos, mas sim a
legitimidade do discurso de sustentabilidade emglornas midias. Os usuarios atribuem a
estratégia utilizada como uma exploragdo das opidddes de mercado para auxiliar no
paradigma da sustentabilidade. Os ndo usuariasacntcomo uma boa estratégia para a
geracao de lucro. Os designers apontam que a oetagdnodo de atuacdo contribuem para a
sustentabilidade, mas estdo distantes de um ceitlga que o grupo vislumbra. E os
especialistas valorizam positivamente as relacé@sNdtura como uma industria de
cosméticos interferindo no meio ambiente e nas odtades extrativistas, apesar de
ressaltarem duvidas quanto ao reconhecimento #wanpelas atividades desenvolvidas por
essas comunidades. Em suma, as estratégias vofiadasa sustentabilidade demonstram
receptividade e reconhecimento pelo senso comudgpendentemente de ser ou nao
consumidor do produto propriamente dito.

Sobre o poder simbdlico da linha Natura Ekos, empbe, a partir de Bourdieu

(1989), o poder invisivel nas percepcdes sobrerodufos da linha Natura Ekos. Assim,
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busca-se dar visibilidade as estratégias simbdécass sentidos produzidos pelas interacdes
entre os individuos e a linha de produtos.

Quanto as relacdes simbdlicas emitidas pela canapg&dmos produto da natureza”,
guestionou-se sobre a existéncia de conexdes@&ptampanha e as embalagens Natura Ekos
com base no video exposto durante a realizacdgmip®s focais. Desse questionamento,
tém-se como resultados: 14,70% consideram totaémeristente essa conexao; 55,88%
consideram parcialmente; 23,53% ficaram indifergnte 5,88% consideram parcialmente
inexistente essa conexao.

A partir disso, identificou-se a integracao entreferida campanha e os produtos da
linha Natura Ekos. Pontua-se que essa campanhateories projetos de design das
embalagens e, por esse motivo, questionou-se solmesténcia dessa conexao. Porém,
percebeu-se um percentual significativo de indifeae principalmente no grupo de néo
usuarios em virtude do distanciamento da marca.

Nas falas do grupo de usuérios, identifica-se @psiinbolico com o atendimento das
necessidades, preferéncias e gostos dos individues valorizam as novidades, o visual
atrativo de produtos e embalagens, as fragrangsadaveis, a qualidade, o preco, a
durabilidade, a confianca, a seguranca e os cusdamto a beleza e com o corpo.

Verifica-se que h& participantes que possuem utagde historica de qualidade com
a marca. Outros analisam o que ha por tras dordiscla marca. Entretanto, o grupo critica
gue nem todas as pessoas conhecem o apelo deahifittade dos produtos da linha Natura
Ekos. A linha Natura Ekos tem caracteristicas deytos extraidos da natureza que exploram
a biodiversidade de matéria-prima brasileira, pp@lenente os oriundos da Amazoénia.

Desse modo, o grupo afirma que a empresa indusdripfodutos mais naturais e
menos agressivos a partir de sementes e frutossie \egetal para cuidados com o corpo.
Valoriza que os produtos Natura Ekos remetem agik as relacdes com a natureza com o
conhecimento das regides brasileiras e pontua fz licomo um marco histérico de
conscientizacdo ecoldgica para o senso comum. tentoe 0os participantes criticam que
outras linhas da empresa nao exploram esses aspéetsustentabilidade e que isso
representa como se a empresa realizasse doisstisapostos, gerando desconfianca sobre a
idoneidade da sustentabilidade da linha Ekos. Agmontjue a linha de produtos néao
contempla a diversidade regional do pais, resshitajue, como gauchos, ndo se sentem
representados nos produtos.

Como evidéncia, destacam-se as seguintes falas:neme ja me submete a Ekos-

ecologia”, afirma o participante 7, indicando ainddprodutos extraidos das nossas regides
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brasileiras e que além de propiciar cuidados conssos corpos também proporciona
conhecimento de matérias-primas regionalistaEm contraponto, o participante 3 tem
davidas sobre a sustentabilidade da linha Ekosmafido: —“tenho ddvidas quanto a

idoneidade da linha” E o participante 6 afirma que:“NGOs, gauchos, ndo nos sentimos
representados pela Natura Ekos”

O grupo de nao usuarios destaca que os produtasaNBkos exploram a natureza
como uma estratégia de comercializacéo e de ddiexgdo da concorréncia, priorizando, em
uma linha de produtos, a sustentabilidade e a dpddi de vida dos individuos,
principalmente os produtos oriundos da AmazoOniaa Ra grupo, 0s recursos da mata
surpreendem positivamente, bem como os tipos deriaiat os materiais reciclados, o uso de
refis, as propagandas para a representacdo de raagerm ecologicamente correta. Em
contraponto, destaca que a estratégia nao funajpmeaa abordagem de sustentabilidade esta
inadequada, que a empresa industrializa produtidaeeis e ndo sustentaveis, que o apelo
ambiental da propaganda ndo afirma se o produtistérgdvel e que os locais de exploracao
de recursos naturais.

Como evidéncia, destacam-se as seguintes fald$u-vai 1a, extrai o produto,
matéria-prima e ndo sei 0 que, ndo sei 0 que, todd aquele plano de sustentabilidade?”,
guestiona o participante 16. O participante 10 mifeque: —o0 produto deles nao € ruim,
entdo tem outras qualidades que chamam a atenc&ocdosumidores, a embalagem, o
design, a qualidade, o aroma, a fragranci&’ pontua ainda: “eu percebo muito forte essa
questdo da midia, da sustentabilidade da Naturaj glguns produtos da linha Natura Ekos,
mas nao me faz ainda procutar

No grupo de designers, identificam-se conflitos pasepcdes dos participantes. De
um lado, os componentes do grupo percebem as atesdde marketing e design bem
elaboradas e integradas, nas quais destacam apcéncde sistema produto-servico, com
significados simbdlicos ligados ao meio ambientgue induzem a experimentacdo do
produto, sem explorar negativamente a imagem fe@ire de sua sensualidade, mas
considerando o homem no seu cotidiano, seja naleida ndo. Exploram ainda, a cultura
indigena, o trabalho coletivo e as comunidades.

Como evidéncia, destaca-se a fala do participaBteqlie afirma:— “é um case
perfeito de sistema-produtoD participante 21 complementa que*E um trabalho muito
bem feito de marketing da empresa. A Natura me teeraeisso, a sustentabilidade ou
cuidado, mesmo ndo sendo consumidoda o participante 22 complementa que

“Simplesmente mostrando o coletivo, com o coletlaonatureza, associando isso a uma
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conexdo.E o participante 24 ressalta:“Sem ainda excluir o fato de que nds ndo estamos
inseridos no meio do mato, mas na cidade porquefaderam eles links”.

Por outro lado, no grupo de designers, ha partitgsaque percebem a estratégia
utilizada pela Natura como negativa, pois remetéindio” pejorativamente como uma
estratégia superficial, conforme destaca-se nargegafirmacéo do participante 22*isso é
s6 uma ferramenta para induzir a indio, a gente pade trabalhar em cima daquilo que nao
vé”. Questionam também, a superficialidade e a legite no apelo de sustentabilidade nas
demais linhas de produtos da empresa. Como apaesemta seguinte fala do participante 22:
— “tem uma linha que é sustentavel e as outrass@ntdo sustentaveis assim?.fala do
participante 17 afirma que:“Essa questao da brasilidade que eles passam noduypos, da
qualidade, a preocupacédo com o0 meio ambiente cegeteElnsmitem, eu ndo sei 0 quanto isso
é verdade na pratica”

Para o grupo de especialistas, a linha Natura Bkeos colaborativamente com as
pessoas que pertencem as comunidades, onde sécibemefieram riqueza e sobrevivem.
Mas também como uma maneira de preservacao deiasgpéimas tipicas brasileiras para
prolongar a producdo de cosméticos, como se a &Natwlpbcasse a esséncia da natureza
dentro do produto. Além disso, os integrantes dpa@reforcam, ainda, o incentivo ao uso de
refis e a troca de materiais nas embalagens dolsifas) mas também questionam o cuidado
com as pessoas que atuam internamente na empresa.

Como evidéncia, destaca-se a fala do participadtendicando sobre a necessidade
de uma cultura de protecao as florestagem*“que ter floresta, tu ndo consegue ter plandio s
de acai, tem que plantar ele no mato. Assim cocestanheira, que s6 se da bem com outro
mato em volta dela. Entdo isso é sustentabilidad®!participante 29 associa que‘Eles
desenvolvem produtos que tém uma esséncia da matweloca isso no frasco pra mim, é
industrializado, mas menosJa o participante 33 afirma que'Eu adoro Natura, o trabalho
com a natureza”Ja o participante 27 critica negativamertéEu conheci algumas pessoas
qgue trabalharam |4 e trabalhavam de uma maneiracdeminal. Eu fico pensando se essa
mesma empresa que explde a pessoa que esta tolfod#iatro a essa situacdo, onde mais
esta o furo disso?”.

Entende-se, assim, que a Natura Ekos, para osiasugxplora os beneficios para os
individuos e para o coletivo e que a comunicac@&seafeatributos deve ser ampliada para a
sociedade brasileira, jA que a empresa exploradiversidade do pais e prioriza a reducéo

dos impactos ambientais.
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Entre os ndo usuarios, ha divergéncias sobre aiohallade da estratégia de
sustentabilidade, em funcdo da falta de entendonenbre o préprio conceito, 0 que,
consequentemente, reflete em duvidas sobre aabitidhde e sustentabilidade dos produtos,
levantando questionamentos sobre a legitimidadeedgso de discurso.

Os designers, que valorizam as intervencdes datégitis simbdlicas conectadas ao
meio ambiente, divergem sobre o efeito de sentidpgrcionado. Apontam como positiva a
relacdo de harmonia do homem com a natureza, neaslguambém pode ser compreendida
como uma forma de induzir a “indio”, apropriandoeseingenuidade dos indios, como no
descobrimento do Brasil. Questionam, ainda, sob¥efase do discurso de sustentabilidade
nos produtos Natura Ekos e a auséncia desse mesgosd nas demais linhas que a
empresa comercializa.

Ja para os especialistas, essa linha contribui pgmatecdo e manejo das florestas,
principalmente daquelas tipicamente brasileirasiéfp desconfiam das relagBes sociais
internas e se ha o mesmo cuidado e atengdo comma@sriarios da empresa.

Para explorar estratégias de comercializacdo dmdufws, busca-se compreender, a
partir da campanha “Somos produto da naturezasupsrtes que a Natura utiliza para dar
visibilidade aos produtos Natura Ekos. Para ilustsse contexto, questionam-se 0S grupos
focais sobre a satisfagao dos produtos e serviagag&Ekos. Como resultados, demonstra-se
que: 26,47% consideram-se totalmente satisfeit@s412 consideraram-se parcialmente
satisfeitos; 26,47% ficaram indiferentes; 2,95% sideram-se parcialmente insatisfeitos e
14,70% nao souberam opinar.

A partir desses resultados, identifica-se a nedadsi de a Natura ampliar as
intervencdes estratégicas para fortalecer os ldggsparticipantes que estdo satisfeitos e,
principalmente, daqueles que demonstraram indiferen que ndo souberam opinar sobre a
empresa.

O grupo de usuarios destaca que a proximidade riiltores na familia, no trabalho
e nos circulos de amigos facilita o acesso aoagialao recebimento de amostras e de
presentes, a entrega de produtos, as promocoea@lidade de negociacdo no prazo de
pagamento dos produtos. Os usuarios revelam guena fde comercializacdo dos produtos é
original, que a estratégia de marketing adotadanifier a abertura de a¢des no mercado
internacional e que, atualmente, ndo ha tanta gesya dos produtos como no passado.

Como evidéncia, destacam-se as seguintes fal&se €onhece alguém que tem a
revista, tu acaba dando uma olhadadfirma o participante 3. Ja o participante 1 vaéor

gue: —“a forma com que sao comercializados se tornaramdptos originais”. Quanto ao
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participante 8, demonstra: “as embalagens muito bonitas, claro que eu compré&
participante 7 resume que: “tu ganha uma amostra ou tu ganha de presentgcaba
gostando, e ai pede para a consultora ou na propasta’.

No grupo de ndo usuarios, os participantes afirqaense recebessem produtos que
atendessem ao seu gosto e se 0 preco fosse akessismo diante de uma estratégia de
venda sem apoio de consultor, usariam tais prodétesonhecem que o0s consultores tém
estratégias de pagamento parcelado, que o markdginrgmpresa € inteligente, remetendo
implicitamente a sustentabilidade, a qual refeanccomo um dos atributos de sucesso da
marca Natura. Acrescentam que essa abordagemnaiduea decisdo de compra.

Contudo, ndo percebem afirmacdes explicitas solsestentabilidade da empresa,
ressaltando que o catalogo favorece as comprasnpuiso, ao crédito e ao pagamento
facilitado. Como barreira para a aquisicao dos yas] identifica-se que ha participantes que
nao gostam do atendimento com consultores devidsisténcia, por terem que localiza-las e
nem desse tipo de abordagem no processo de conpunmpalmente para os participantes
do género masculino, que associaram os produtos cpm voltados ao publico feminino.
Outros disseram que ndo conhecem os produtos,aqusalbem o que a empresa desenvolve,
gue o produto ndo atrai, que ndo ha lojas fisicgmdiveis ou que desconhecem as formas de
comercializagao via internet.

Como evidéncia, destacam-se as seguintes fal§é:imaginou eu ligando pra uma
consultora: oi fulana, tudo bem, vou fazer um chiaai hoje de tarde, eu quero olhar tua
revistinha”, critica o participante 9. O participante 10 expgdie:— “se eu ganhasse, usasse e
gostasse, dependendo do valor, se ndo fosse um a&siimndémico, eu compraria”O
participante 11 questiona: “eles vendem por internet? Nunca entrei no sitda o
participante 15 afirma que: “eu tenho horror € ao consultor dele®€ associa a linha: —
“como produto feminino”.E, por fim, o participante 16 informa que:“eu ndo compro
porgue nao me atrai”.

No grupo de designers, expde-se a caréncia docemento da sustentabilidade pelos
consultores da empresa como estratégia no momenterla ao individuo, considerando
que tais consultores representam a maior forcaatb@lho da Natura. Outro fator levantado
pelo grupo refere-se a auséncia de informac¢fe®mpasicdo nas embalagens, sugerindo a
disponibilizagéo dessas informacdes nas revistaaieercializagdo a fim de auxiliar
previamente na decisdao da compra do produto, pehlmente para consumidores que

possuem restricGes ou pré-requisitos na aquisie@osimeticos.
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Como evidéncia, destacam-se as seguintes fald&s pessoas que vendem, elas
sabem o porqué?’indaga o participante 21. J4 o participante 2édcargue— “eu compro da
revistinha, eu ndo vejo todos os ingredientes, & sei tudo 0 que tem aligcrescentando
que:— “Se eu estiver lendo uma revistinha, ndo tem @d#ormacao, entdo, ela tem que ser
bem direta”.

Como estratégia, o grupo de especialistas deswmgqaropagandas da Natura, que
exploram a relacdo da empresa com o meio ambierqaeeessa forma de atuacdo e
posicionamento estratégico no mercado € copiadeopivas empresas. Porém, criticam a
estratégia de comercializacdo dos produtos potogataa auséncia de lojas e de acesso a
experimentacéo dos produtos com as consultorampgeesa. Como evidéncia, o participante
28 afirma: — Parece que a gente cria um lago, parece que a gstéeproximo dos donos da
Natura”. Ja o participante 33 afirma quené encanta quando eu vejo a propagandasrém
critica que= “eu acho ruim a coisa de ter que esperar”.

Entende-se que essa estratégia realizada pelaaNBkos € marcada pelo poder
simbdlico que remete ao valor das florestas, adgsdrcultivados, a terra e ao homem como
um individuo integrado a natureza. Uma estratégja propoésito é explorar a percepc¢ao de
sustentabilidade e estimular a acdo de novos salptoduzindo sentidos de que o homem
também deve misturar-se nesse ambiente naturadaaga qualquer relacdo de poder ou
predominéancia e ressaltando a harmonia, o equiléba igualdade.

A partir dos grupos focais, entendeu-se como baggiara a comercializacdo dos
produtos Natura Ekos as dificuldades no acesso né@mnmacdes sobre os produtos
previamente ao ato de compra, 0 acesso aos progkthssivamente através de consultores
ou dosite, a auséncia de lojas e pontos de venda, a espexa pecebimento dos produtos, a
associacdo dos produtos ao publico feminino eta & conhecimento e aplicacao pratica
pelos consultores sobre o discurso de sustentatdigromovido pela Natura.

Aponta-se que a Natura deve potencializar suaatégias de negdcios na producao
de cosméticos com produtos naturais para promawessnaprendizados, novos habitos de
consumo para a ressignificacdo das relacbes do rhoomm o meio ambiente. Deve
aprofundar o seu discurso de sustentabilidade, o, nessa relacéo, os consultores, a
fim de que esse discurso ndo seja compreendido soperficial, parcialmente sustentavel
ou que a Natura seja reconhecida como uma empuesiangulsiona o consumo predatorio e

desvaloriza a cultura brasileira.
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5.5 PERCEPCOES SOBRE AS EMBALAGENS NATURA EKOS

Busca-se explorar, nesta categoria de analiseigoficados simbdlicos ligados as
representacdes de sustentabilidade das embalaggnsaNEkos de buriti e de castanha.
Identifica-se, ainda, que a Natura explora o siatel® significacdo dos mitos do folclore
brasileiro. Barthes (2009) afirma que um mito é tegorte da histéria que pode ser
representado e, assim, proporciona diversos mododeidura para uma consciéncia
significante, como um instrumento de conhecimerde eonstrucdo do objeto no mundo.

No processo comunicacional das embalagens, engengee a Natura atua como uma
emissora de mensagens, que as embalagens sdo conmanal de transmissdo dessas
mensagens e que o0s participantes dos grupos fabt@@sn como receptores. Para isso,
classificam-se as narrativas em mensagens concau@nsagens denotadas, as quais foram
organizadas em subcategorias, como texto, formaaterial, em virtude do volume de
evidéncias. Pontua-se que esse processo constdeaarativas como um todo, e néo isoladas
em fragmentos.

Para Barthes (2009), a percepcéo pode atribuiredifes significados tanto para a
escrita quanto para a imagem. Além disso, uma rgensgode ser emitida pela escrita ou
representada num sentido conotado ou denotado @ior de um canal de transmisséo para
atingir seus receptores. Por essa razao, entendaesaim sentido (Quadro 2) pode ser
interpretado e que seus efeitos podem ser exploradodtica do Design Estratégico na

perspectiva da sustentabilidade a partir das reptasdes percebidas pelo senso comum.

Quadro 2 - Desdobramento do quadro conceitualgrebse das percepcdes sobre as
embalagens Natura Ekos de buriti, castanha e {sastanha

~ . Canal de
Categorias de Sentidos Reprgsentagoes de ReE:eptor. transmisséo: Emissor
T 3 buriti, castanha e Evidéncias de
Analise Produzidos . ~ Embalagens Natura
buriti-castanha percepgoes
Natura Ekos
Mensagem Nivel da .
Denotada informag&o material Grupo usuarios Frasco
forma Grupo nao usuarios Cartucho Natura Ekos
Mensa Grupo de designers Refil
gem § il textos T -
Conotada Nivel Simbolico Grupo de especialistas ~ Especiais

Fonte: elaborado pela autora.

A mensagem denotada é a representacao perfeit® gareso comum. Primeiramente
€ percebida a mensagem denotada — que é pers@asikgumentativa. Posteriormente é

percebida a mensagem conotada — como a sociedadpdésa sobre uma tematica; € um
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significado estético, um codigo cultural cuja ledtypelos individuos é variavel.

Assim, ao reunirem-se 0s signos da mensagem denetadum sentido Unico ligado
ao mito, busca-se esgotar a intencdo da comunicagiiseja, 0 jogo entre sentido e forma
define o mito. Enquanto isso, a mensagem conotad& ger compreendida como uma
mensagem codificada, cultural ou simbdlica, a qogtde um segundo sentido para a
producédo dos objetos simbdlicos.

Barthes (2009) pontua que o saber depende do daladividuo, ou seja, o capital
cultural e simbdlico proposto por Bourdieu (1988pnsequentemente, esse saber implica
variacdo de sentidos. Desse modo, Barthes (20090e 3 niveis de sentido: o primeiro
nivel, informativo, busca o conhecimento fornecsdbre o contexto, situando o sentido no
nivel da comunicacao; o segundo nivel, simbdlitaa sentido na estratificacdo e no nivel
da significacdo, como uma ciéncia dos simbolos eenogpoder, a riqueza, o rito e o imperial
sdo intencionais — 0 que o autor denomina como \@opb e o terceiro nivel é o da
significancia, como uma semiotica do texto, den@aadinpelo autor como obtuso, como a
propria contranarrativa da metalinguagem.

No nivel da informacdo, ao analisarem-se os teXtosjas e materiais enquanto
mensagens denotadas sobre as representacOes elgatuisiade das embalagens do tipo
refil, frasco, cartucho e embalagens especiaisadtacha e buriti, recortaram-se elementos
considerados explicitos para o senso comum.

Ja no nivel da significacdo, ao analisarem-se x®deas formas e os materiais
enguanto mensagens conotadas sobre as repressndgcéastentabilidade das embalagens
do tipo refil, frasco, cartucho e embalagens egpeae castanha e buriti, recortaram-se
elementos considerados implicitos para o senso mpnbwscando-se explorar como a
sociedade |é e reflete sobre os significados dtfdsuas embalagens, ou seja, os significados
simbdlicos e os cadigos culturais gerados a pdasrpercepcoes.

Para ilustrar o contexto das mensagens denotadaiseldnformacional, questionam-
se 0s grupos focais sobre a transparéncia e abpd das informacdes expressas nas
embalagens. Como resultados, demonstra-se que:6%1,¢onsideram totalmente
transparentes e objetivas; 47,06% consideram fraernde; 8,82% perceberam como
indiferentes; 26,47% consideram parcialmente semsparéncia e objetividade; e 5,88 %
consideram totalmente sem transparéncia e objatleidas informacdes presentes nas
embalagens.

Em relacdo as orientacbes disponiveis nas embalaggestiona-se sobre a sua

adequacdo e suficiéncia para promover uma cultuaes sustentavel. Como resultados,
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demonstra-se que: 17,65% consideram totalmenteuadag as orientacdes disponiveis;
41,18% consideraram parcialmente adequadas; 11,t®%sideram indiferentes as
orientacdes; 20,58% consideram parcialmente inaattguas orientacdes disponiveis; 5,58%
consideram totalmente inadequadas; e 2,95% na@soulopinar.

Identifica-se a necessidade de explicitar as indges com transparéncia e
objetividade, bem como desenvolver estratégias nefétivas para a orientacdo dos
individuos no que se refere ao consumo e pos-cangosprodutos e embalagens.

Para ilustrar o contexto das mensagens conotadasvabsimbalico, questionam-se
0s grupos focais sobre a satisfagdo com o desgmrméalagens dos produtos Natura Ekos.
Como resultados, demonstra-se que: 8,82% consigggantalmente satisfeitos com o design
das embalagens; 50% consideram-se parcialmentsfegat; 8,82% consideram-se
indiferentes; 32,35% consideram-se parcialmentisfsitos com o design das embalagens.

Entende-se que os aspectos de design das embaldgeesn ser melhorados,
captando sinais do senso comum como oportunidade paomover uma cultura de

sustentabilidade através da inovacéao por significad

5.5.1 Andlise das embalagens do tipo refil dos pratbs de castanha

Sobre os refis de xampu e condicionador Natura Ekosastanha (Figura 7), os
grupos focais debatem, no nivel informacional, s@efetividade ecoldgica do refil. A partir
da comparacao do frasco que recebera o conteudo cefi, percebem a comercializagdo do
refil como uma concepcéo de produto com excessmaterial e criticam a necessidade de
abastecimento do frasco e o total aproveitamenteaibetdo do refil. Para isso, buscam
informacgBes que permitam comparacdes entre oerefiémbalagem primaria para julgar qual
dessas € a mais sustentavel, porém ndo ha a didizagéo desse tipo de informacao.
Complementam que o material utilizado na embalagemaria possui uma quantidade
maior para ampliar a resisténcia e no refil essasmdade é reduzida em virtude do tempo de

vida til e para a diminuicdo do preco.
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Figura 7 - Refis de condicionador e xampu Naturaeskle castanha
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Fonte: elaborado pela autora.

Nos textos, identificam as informacdes sobre ogfi@os com o uso do produto para
a beleza. Entretanto, buscam orientacdes sobrertuedbda embalagem, criticam o excesso,
a falta de visibilidade e as dificuldades de latwevido ao tamanho das letras das
informagdes na embalagem e na revista de comeagalb. Reconhecem a comercializagdo
do refil como énfase para a reutilizacdo das ergbakprimérias e de facil reposicao.

Questionam a veracidade das informacfes sobre tanfalslidade do produto. E
criticam a sigla “SNAC”, que nado é compreendidap@garticipantes dos grupos focais. A
sigla indica os canais de contato para o servicatdedimento ao consumidor da Natura
(Figura 8), cujo objetivo é o de esclarecer duvsld#se os produtos.

Sobre os materiais, identificam que o plastico éodgem renovavel, composto a
partir da cana-de-aclcar, com a finalidade de imtr com a reducdo das emissdes
atmosféricas que ocasionam o0 aquecimento glob#ianelo, assim, o uso de petroleo.
Criticam o uso de plastico como matéria-prima @amoducdo da embalagem, indicando o
uso incoerente para uma empresa que se diz sy&keriReconhecem o simbolo “eu sou
plastico verde” (Figura 9), atribuem a qualidadepifistico como inferior e alertam que a
simbologia com a indicagéo de reciclagem do matdoiaefil ndo esta visivel (Figura 10).
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Figura 8 - SNAC Brasil e simbolo com representalgfolha
@ SNAC BRASIL 0800 115566 www.natura.net o
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Fonte: elaborado pela autora.

Figura 9 - Simbolo “eu sou plastico verde”
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Fonte: elaborado pela autora.

Como evidéncia, destaca-se, no grupo de usuaripartizipante 5 ao afirmar que: —
“usaria o proprio refil, gastaria menos”O participante 6 afirma: <O refil € um ponto
positivo pra Natura’

No grupo de ndo usuarios, destaca-se o particidahtque questiona sobre o refil: —
“Tem que colocar em outra coisa pra usar® participante 16 acrescentando é usual,

porque sempre vai sobrar um pouquinho la dentr@ participante 11 adiciona que:“‘eu
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sou plastico verde, e dai embaixo pequenininhostiite a explicacdo do que é plastico
verde, mas se tu t& com uma revista na méo, tuvadienxergar isso”.O participante 12
acrescenta que:“a indicacédo de que a embalagem é reciclavel nétaéa” .

No grupo de designers, destaca-se 0 participante 2@uantos por cento essa aqui
‘refil’, comparada com a outra embalagem ‘primaria mais ecoldgica?’e acrescenta: —
“esse refil, ele acaba vendendo a ideia do maidoggcamente correto” O participante 17
afirma que: —‘eu vejo que enfatiza a reutilizacAoE o participante 18 indica que:“ra
frente do adesivo do refil diz pra que que a cdstaserve para 0 meu cabelo”

No grupo de especialistas, destaca-se o partigipaBt que pontua: “minha
primeira observacao € negativa, porque eles colot@NAC Brasil'. A gente ndo sabe o que
€ ‘'SNAC”. O participante 25 aponta: “Facil reposicdo”. O participante 29 indica: —
“muito texto igual a preguica’”

No nivel simbdlico, quanto as formas dos refis, emmm a simplificacdo, a
praticidade, a reutilizacdo, ao baixo custo e a@obdesperdicio como um conjunto de
associacdes positivas que representam a sustetadbil Afirmam que o uso do refil também
pode ser uma forma de economia financeira queatéaailaquisicdo dos produtos. Entretanto,
h& participantes que questionam essa associagéoardo que as formas estruturais ndo séo
atrativas, que o refil € meramente uma estratégieothercializacao devido a dependéncia de
consumo da embalagem priméaria. Identificam probseme funcionalidade, praticidade no
uso e no armazenamento do refil, e que isso reafeléa de sustentabilidade.

A partir disso, propdem o re-design do refil, pareeducado dos impactos ambientais
gerados pelo excesso de embalagens e pela dependérmonsumo da embalagem primaria,
solugdes para melhorar a funcionalidade, a praiigdo armazenamento e 0 aproveitamento
total do conteudo, recomendando o uso de sachéaeng@ que abre e fecha. Ha participantes
que consideram d¢ayout do réotulo do refil esteticamente belo, claro, candistribuicdo
adequada das informacdes. Em oposi¢céo, ha partiegpgue indicam que as letras nos textos
dos rétulos sdo pequenas.

Em virtude da transparéncia do material do reéonhecem que o produto néo
possui corante. A aplicacdo da cor marrom remeides de madeira, terra, chocolate,
castanha e, consequentemente, natureza. Em canttyapd participantes que alertam que a
cor do material da embalagem néo € transparenten@u remete a sustentabilidade. Indicam
que o simbolo do refil acerca do plastico verdguf 9) contribui para a conscientizacao
ecologica e que ndao compreendem o significadoud#raicdo de folha (Figura 8) proximo ao

telefone da Natura.
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Como evidéncia, destaca-se no grupo de usuariastipante5 ao afirmar que: —
“eu coloquei aqui, no desenho do refil, consciéngiarque € uma forma que eles tém de
conscientizar as pessoasNo grupo de ndo usuarios, destaca-se o0 partieipdfh ao
questionar as representacdes graficas no versefiic-r‘o que é que significa essa folhinha
aqui atras?”

No grupo de designers, destaca-se o participantgugdcomenta sobre o produto, o
refil, que: —‘ele ndo tem corante”O participante 23 indica que:*No momento que tu cria
um refil e que tu tem que ter a embalagem pringipalndo vejo como sustentabilidade”,
complementa: “eu ndo posso comprar um sozinhoJa o participante 15 expde:“é
terrivel, ndo tem como empilhar isso”

No grupo de especialistas, destaca-se o parti@@tque indica- “a letra € muito
pequena’ O participante 29 indica que:“A distribuicdo das informac¢des no rotulo é bem
boa”, e ainda associa: “© marrom me lembra chocolate e chocolate é muibonh E o
participante 28 acrescenta quélembra a embalagem original da castanha”

Entende-se, a partir dessas analises, a necessidadpensar o projeto de design do
refil, apropriando-se dos aspectos positivos queetem a sustentabilidade, propondo
alternativas para sua estrutura formal consideraygl@spectos ambientais, financeiros e

ergondmicos e eliminando a produgédo da embalagendpa para essa finalidade.

5.5.2 Andlise das embalagens do tipo refil dos pratbs de buriti

Sobre os refis de xampu e néctar hidratante pazarmo de buriti (Figura 11), os
grupos focais, no nivel informacional, identificammilaridades com os refis dos produtos de
castanha e informacgfes sobre os beneficios cono a@aproduto. Criticam o tamanho das
letras nos textos e o aproveitamento do espagaydaotdo refil, indicando a necessidade de

adequacoes.



90

Figura 11 - Refis de xampu e néctar hidratante pa@po Natura Ekos de buriti
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Fonte: elaborado pela autora.

Explicitam a falta de atencdo aos textos contidosverso dos refis e a falta de
orientagdo para leitura das informacdes no versean@® ao material da embalagem,
destacam que o sistema de lacre (Figura 12) padéasiémente corrompido e reforgcam
novamente os aspectos das formas estruturaisidpaetf melhor manuseio, funcionalidade e
eliminacdo da embalagem primaria. Propdem o ustiéo abre e fecha nos refis com o

mesmo modo de aplica¢do nos frascos.

Figura 12 - Lacre de seguranca do refil

Fonte: elaborado pela autora.
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Como evidéncia, no grupo de usuarios, destacapsaticipante 3: ~Refil igual ao
de castanha”O participante 4 afirma que:“eu ndo sabia que tinha informagdes no verso”
O participante 7 solicita: “podia ser mais pratico no manuseioO participante 6 compara o
rotulo abre e fecha dos frascos com o refil e peogde: —“deveria ter essa ligacdo pra
puxar gue tem no rétulo e esse ndo tem”

No nivel simbdlico, destacam que o tamanho do refjrada e remete a
sustentabilidade. Reconhecem o simbolo de plastcde como matéria-prima do refil.
Buscam associacOes e representacOes graficastativeenle identificacdo do buriti. Nessa
busca, associam o buriti como coco, algo néo difllmgara a sociedade, mas ao mesmo
tempo destacam a liberdade para criar represestacparir das cores do refil. Consideram,
ainda, o design da embalagem com problemas deideste no manuseitayout repetitivo,
monotono e sem atracao visual.

Alertam sobre a visibilidade da cor do conteldopduduto através da transparéncia
do plastico, que desagrada aos participantes,iassloca cor laranja do contetdo percebida
externamente ao refil como um produto de ovo, tinicosméticos de marcas concorrentes,
pelo que indicam desconfianca sobre os resultaiesejados com o uso do produto.

Como evidéncia, destaca-se no grupo de usuériaaticipante 1 ao alertar que:
“Nao tem uma coisa que chame a aten¢@dd grupo de ndo usuarios, destaca-se a fala do
participante 13 sobre o tamanho do refil, indicamgee: —“tamanho sustentavel”.O
participante 14 indica que: “parece que o cabelo vai ficar amarelo se eu ussof. J4 0
participante 11 critica que:“parece xampu de ovo”.

No grupo de especialistas, destaca-se o parti@g@ditque alerta: tem o desenho
do buriti? Porque a gente ndo conhec®. participante 29 adiciona: “por outro lado, a
gente ja imagina o buriti na nossa cabeca. Ele én@atdo de que o buriti € dessa coE'.0
participante 31 indica sobre o sistema de lacre‘@gevezes arrebenta o cabinho”.

A partir das andlises dos refis dos produtos déilucastanha, identifica-se que os
refis apresentam similaridades no material, nauestr formal, na estrutura dayout e nas
informacdes expressas nos rotulos. Contudo, nbdefkampu de buriti ha legenda sobre o
acesso ao conhecimento da matéria-prima. No mefilattar hidratante, a legenda orienta que
o lote e a validade estdo no verso, mas ndo apaeseacesso ao conhecimento da matéria-
prima.

Comparando com os refis de xampu e condicionadoca$tanha, esse tipo de
informacé&o sobre 0 acesso ao conhecimento refesierdstanha é explorado. Mas identifica-

se que o verso desses refis possui a mesma estdetinformacgdes: fabricado por, instrucoes
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para recarga, modo de usar, adverténcias, ingtediam inglés, SNAC Brasil, codigo de
barras, representacdo de uma folha verde, loteada e codigo de controle interno.
Pensando no fortalecimento da linha Natura Ekdgnee-se que estrategicamente as
informacfes sobre o acesso ao conhecimento da, bargxplicitacdo de representacdes
graficas que simbolizem o fruto e o alinhamento idermacdes aplicadas nos refis sdo
fundamentais para o fortalecimento da marca. A geigdo do re-design das formas
estruturais do refil torna-se um elemento pararmitdizar os efeitos de sentido que remetem
a sustentabilidade como uma novidade que pode r@xpsistematicamente a reducédo de

materiais.

5.5.3 Andlise da embalagem do tipo recipiente dosqulutos de castanha

Sobre a embalagem do tipo recipiente da mascaratéunde para cabelos de castanha
(Figura 13), os grupos focais exploram, no nividrmacional, que os textos agradam porque
h& uma quantidade adequada de informacdes disjizaniais e indicacdo do local de extracdo
da matéria-prima, que relacionam com o auxilio aswmnidades, a renda familiar e as
oportunidades de emprego geradas nas comunidadasapproducdo destes cosmeéticos.
Destacam positivamente a identificacdo do produtsistema de abertura do rotulo adesivo
com a disponibilizagcdo de mais informacdes. E tesnaas informacgdes sobre a insergéo de
tecnologia verde (Figura 14) para a producdo dmébsos como uma influéncia positiva da

marca, que serve como modelo para aplicagéo pasoempresas.

Figura 13 - Embalagem tipo recipiente da mascahatiinte para cabelos de castanha
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Fonte: elaborado pela autora.

Entretanto, questionam o excesso de textos e iafgas sobre o reaproveitamento de
PET, a auséncia de informacdes sobre a reposicammeudo com a disponibilizacdo de

refil. Problematizam os excessos de materiaizatls na producédo da embalagem, como a
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quantidade de pecas para garantir a qualidadeguaasca do produto.

Indicam que o material utilizado representa maimadilidade, que o uso de rotulo
duplo é desnecessario e exploram 0s excessos daaisaho projeto da tampa da embalagem
(Figura 15), destacando os encaixes de uma pe@naximetalica, uma peca interna
transparente e entre elas um revestimento de papelfixacdo do rétulo na parte superior
para duracdo do aroma do conteudo do produto. iQnast, ainda, se as pe¢as que compdem
a embalagem consideram o transporte do produtdic&n, também, a adicdo de uma

barreira de aluminio aplicada na base principardbalagem como lacre de seguranca.
Figura 14 - Informagdes internas do rétulo duplo

Com 6leo de castanha extraido de
> forma sustentdvel, contribuindo para
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macigos de castanhais da Amazonia Oriental. 4
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£ 50 toneladas de castanha  PET 50% reciclado pés-consumo
compradas, por ano,da e |00% reciclavel.
| comunidade RECA/RO e da 2 potes PET Ekos = | pote

B comunidade do Iratapuru/AP. (3| | PET retirado do o
5 406 familias envolvidas. ® Considerando pote PET

com a mesma massa pldstica.

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 15 - Vista superior das pecas que compdembalagem do tipo recipiente

Fonte: elaborado pela autora.

Como evidéncia, destaca-se no grupo de usuéarasa dd participante 6, que explora:
—“quando fala ali nesse aqui da castanha, fonte k& wa Amazénia, que diz em familias
envolvidas. Isso pra mim lembra renda familiar, gqueg na verdade tu ajuda pequenas

comunidades” O participante 5 complementa qué‘eles acabam utilizando matéria-prima
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de lugares que talvez nao tenham tanto empregoabaatc gerando mais empregos pelo
processo de producgdo do produtdNo grupo de ndo usudrios, o participante 1lceriéissa
embalagem que= “nao tem refil”.

No grupo de designers, o participante 23 questied®ET retirado do lixo? Que
dados tu tem disso, que foi retirado e que foo®efomo se equivalem disso? Como que eles
buscam essa informacgdo? Isso faltalJ4 o participante 19 explora: “a tampa é de
aluminio e tem mais essa estrutura de plastico aquvolta. Sera que precisa?, no grupo
de especialistas, destaca-se o participante 33, imgiea: — “tem informacdes sobre
tecnologia verde e isso pode influenciar outrascaarde forma positiva”.

No nivel simbdlico, os participantes atribuem dirsanmo entre textos e imagens.
Sobre o material plastico, indicam que represerdeoy valorizando as caracteristicas de
resisténcia, qualidade e material sustentavelifitast que a escolha do material deu-se em
virtude do processo de reciclagem, como um materglos agressivo e que contribui para as
perspectivas futuras sobre o meio ambiente.

Associam a aparéncia do recipiente a vidro, paits] produto caro, design,
sofisticado e atrativo. Expdem que o design dgrecie agrada e permanece representando a
sustentabilidade, o qual associam como produto eite, Icreme, natural, extraido da
Amazoénia, balafloppi e que possibilita respirar os aspectos positivosm@io ambiente
através desse produto, aspectos que enfatizamen gioabdlico.

Sobre as imagens (Figura 16), identificam que relaetem a terra, as dancas tribais,
ao territério, ao requinte, a bala, a vovo e aodreRevelam que as curvas estruturais da
embalagem proporcionam boa ergonomia no manuseiprdduto. Acrescentam que a
abordagem da empresa, através do produto, € wmmlizespeitando a natureza, as
comunidades locais e o consumidor. Consideratayout esteticamente diferenciado e
estruturalmente harmonizado. Salientam, tambémogiesenho de folha (Figura 14) na area

interna do rétulo adesivo remete ao cuidado comtareza.
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Figura 16 - Imagens internas do rotulo duplo

Fonte: elaborado pela autora.

Contudo, criticam a localizagéo da simbologia dentacdo do tipo de material utilizado
na base da embalagem (Figura 17). E, por fim, deresin que a forma estrutural da embalagem
€ grande para manuseio, mas ressaltam as facidadéso do produto com as maos.

Figura 17 - Simbolo de indicacao do tipo de plasti®. 1 PET

Fonte: elaborado pela autora.

Como evidéncia, destaca-se no grupo de usudriofrticipante 7 ao associar
simbolicamente que: “eu estou respirando a natureza, eu estou vendoagugrodutos sao
naturais, eu estou respirando essas coisas boa®lgsenos passam, de como tudo se liga”
O participante 1 indica que:“kayout diferente. Redondo’E o participante 6 percebe gue:
“de longe parece que é de vidro”.

No grupo de ndo usuarios, destaca-se o particidéhé® expressar que:‘gostei do
design”, mas também ao acrescentar quealem de ser sustentavel, é sofisticaddd
participante 11 compara:“vé se o pote da mascara hidratante ndo passa migee € mais
sustentavel que esse plastico branco (dos fras¢os)@ponta: “embaixo o negocinho que
diz que é reciclavel” O participante 9 indica: “aparéncia de caro”.

No grupo de designers, destaca-se o participant® 2krceber quéaqui néo diz se

tem ou néo refil”.No grupo de especialistas, o participante 29 afique: —a forma facilita
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pegar ele e passar no corpo. Tem boa ergononmeatpmplementa sobre as representacdes
graficas:— “o traco arredondado me remete a dancas tribaisJa o participante 27 indica
que:“a imagem lembra territorio”.

Compreende-se, a partir disso, que a exploracdo tedmologia verde, o
reaproveitamento e transparéncia do plastico PiHizaglo para a fabricacdo do recipiente
agregam valor a embalagem, tornando-a reconhedisiéiyamente pelos individuos como
material sustentavel e sofisticado. Como a Nateegpnoveita residuos de PET, entende-se
gque esse é um processo que contribui para a sasitets#de, tendo em vista o ciclo de vida
do produto na fase pds-consumo.

Para isso, a estratégia de intervencao de desigrojeio desse recipiente deve prever
a reposicdo do conteudo com a disponibilizacaefileerexplorar a transparéncia do material
e as demais caracteristicas simbdlicas atribui2iage, ainda, eliminar o excesso de material,
a fim de que a tampa do recipiente seja repensddiacene como sistema de fechamento,
seguranca e protecdo do aroma, eliminando, assipafraira de papel e aluminio, como
mostra a figura 15.

Outro fator a ser explorado € a simbologia de taigio de reciclagem e os aspectos
simbdlicos reconhecidos nas representacfes grafivesivendo a integragcdo ambiental e
social na embalagem para potencializacdo dos efeite sentido que remetem a
sustentabilidade.

5.5.4 Andlise das embalagens tipo frasco Natura E&kae castanha

Sobre as embalagens tipo frasco Natura Ekos dentest(Figura 18), no nivel
informacional, os participantes reconhecem quetoladossui a quantidade adequada de
informacgdes e qualidade acima da média. Valorizametatos de histdrias que exploram os
aspectos sociais de extracdo da castanha e os mdeientes aos produtos derivados do leite
da castanha, o que reconhecem como uma estratsjievgp de propaganda sustentavel. A
partir da leitura das informacdes expressas nosodtlos frascos, indicam que eles ensinam

e motivam.
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Figura 18 - Embalagens tipo frasco de Natura Ekosadtanha

Fonte: elaborado pela autora.

Reconhecem, na identificacdo do produto, o contel@édiovado 100% de dleo vegetal,
as informacOes sobre a data de validade, as ar@dale reposicdo de conteudo com refil
(Figura 19) e a indicacéo para a levantar a ab@tdéo para descoberta de mais informacdes
sobre o0 “Mundos de Ekos” (Figura 20), representados o apoio de texto e de elementos
gréficos. Internamente, no rotulo (Figura 21), viakm as informacdes sobre a reciclagem, a
tabela de informacdes ambientais e a indicacdceso?ET Ekos como reciclavel e como
uma acdo que aproveita o PET reciclado pdés-conseomtyibuindo para a reducdo do

aquecimento global.

Figura 19 - Orientacdo de reposicdo de conteudotném

Guarde esta embalagem,
pois este produto possui refil.

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 20 - Indicacao para o “Mundo Ekos” no fradeo:ondmonador de castanha

DESCUBRA MAIS

Fonte: elaborado pela autora
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Figura 21 - Area interna rétulo
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Fonte: elaborado pela autora.

identificagcdo do tipo de produto, o excesso demelulos textos, o tamanho das letras e n&o
compreendem o significado da sigla SNAC, que indicaervico de atendimento ao
consumidor da Natura. Criticam a descricdo dos emtigntes unicamente em inglés,
reconhecida como incoerente de acordo com a p@pastmercializacdo do produto no pais.
Devido a essas dificuldades de acesso a compod@dwoduto na revista ou na internet,
propdem a criacdo de um servico para disponibdiaadesse tipo de informacéo antes da
compra do produto. Questionam, ainda, a falta dec@b na indicacdo para visualizacéo
interna das informac¢des no rétulo.

Abordam a falta de informacdes claras e objetioseso plastico verde e questionam
sobre a sua biodegradabilidade e sobre os impagtb&ntais e sociais gerados pela insercao
desse tipo de material no ambiente. Apresentancuttifides de compreensdo sobre as
informacgdes ambientais e sobre o aproveitamentgalaafas PET para a produgéo de novos
frascos de castanha. Percebem a auséncia de igfiesnaobre a eficiéncia energética na
producdo dos produtos. E questionam a legitimiddds acbes da Natura com as
comunidades na abordagem expressa nos rétulosjéngia e o tempo do individuo para ler
as informacgdes.

Para isso, propdem a explicitagdo de informac¢deesicontinuacédo dada ao ciclo de

vida pos-consumo, um espaco virtual para buscaoremiinformacfes na internet e um
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servigo de relacionamento com a marca.

Sobre os materiais, reconhecem a reducdo na qadetidie involucros e a
transparéncia dos frascos, indicando a facilidadeisualizacdo do conteudo, a atracéo e a
atencao despertada nos individuos. Como aspectds/ps, indicam a aplicacao de papel, de
papel Kraft e de plasticos translicidos provengrda cana-de-agicar como uma fonte
renovavel e que representa simbolicamente vidrsetamto, criticam o uso de plasticos, bem
como O reaproveitamento desse material, indicandculdades tecnoldgicas para
coprocessamento do material reciclado com a mesalalgde do material virgem.

Questionam o excesso de involucros no frasco dedoda leite hidratante, que possui
papel do tipo Kraft fixado por um cordao elastidojulgando, na forma de jornal, as acdes
com as comunidades e o0 processo de extracdo fwsedh castanha. Apesar de sentirem
falta das embalagens do tipo cartucho para osdsascde criticarem o uso de plastico,
afirmam que a reducao do volume de embalagens;eetosignificado da sustentabilidade.

Criticam também a praticidade para descolamenta@afos, indicando dificuldades
na abertura e no manuseio, principalmente para n@gupp com uso no toalete e uso pelo
publico masculino, com as maos molhadas ou semsughendes. Acrescentam sobre a
durabilidade da cola, indicando que os roétulos poddescolar do frasco e perder a
identificacdo do produto. E alertam que uma crigyage colocar o rétulo na boca. Exploram
que parte dos rétulos duplos dos produtos de Nd&iums de castanha apresentam mais
informacfes em 3 faces e, em outra parte dos sjtekses descolam diretamente do corpo
dos frascos com informacdes em apenas 2 faces&R2G0.

Debatem, ainda, sobre a producéo gréfica dos gadesivos em papel e em plastico
guanto a sua sustentabilidade e reciclabilidadantgua tamanhos e custos. Discutem o tipo
de tinta e o tipo de material, indicando que a®nbaicbes acerca dos materiais s&o
exclusivamente sobre os frascos, nao incluindori@ntacoes sobre os materiais utilizados
nos roétulos e os aspectos ambientais da tintzad#i no impresso. Propdem que todos os
rétulos dos frascos deveriam ser duplos, indicande podem ser reutilizados para fins
artesanais e que gostariam de informacfes solusgentabilidade da tinta.

Como evidéncia, destaca-se no grupo de usuariagtcipante 6, que revela: “a
transparéncia da embalagem do produto, que facditgente visualizar o aspecto, a cor, 0
conteudd. Ja o participante 7 declara: pra mim esta perfeito, ndo veio dentro de uma
caixa, ndo veio com uma bula de explicacdo, tuabair isso aqui e vai ler as informacgdes
todas contidas”.

No grupo de ndo usuarios, destaca-se 0 participaBteque afirma: — éssa
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propaganda é sustentavel. E um relato de uma dakemas que fabrica o trogo” O
participante 13 indica: “diz que ele é feito 100% de 6leo vegetala o participante 16
critica que: —falta é o prazo de validade que nem todas elas’ té participante 11 alerta:
— “essa funcédo de levante para ter melhores inf@®des, tu molha aqui e ndo consegue
levantar”, e critica que: —arranca tudo. Se eu boto fora isso ai (rétulo age} e deixo no
banheiro alguém vai saber o que que &?"por fim, expde: —& bem dificil de abrir os
rotulos”.

No grupo de designers, destaca-se o participant® 24irmar que: “o0 que € legal é
que fala dessa questao da sustentabilidade amljestteial e financeira”.O participante 19
guestiona: —Castanhas extraidas de forma sustentavel. Ser&?"participante 18 critica
que: —“O SAC é brasileiro e as informa¢cdes em inglés”critica que: —tu vai ter essa
informacdo sO depois que tu comprou®, aponta: — ttm um asterisco (no roétulo).
Considerando a garrafa PET com a mesma massa @dsjustificando que: “ndo é uma
PET normal que ta sendo retirada. A gente |1é assigarrafa PET saindo do lixo"Jao
participante 17 aponta:“eu acho muito texto! E dificil de ler porque setawer no chuveiro
vai ser 6timo de eu ficar lendo, mas me da pregdigder tudo” O participante 23 busca: —
“algo que diz que a tinta é sustentaveD. participante 17 critica que:“esse plastico verde,
ele € mais biodegradavel? Enfim! Ele € mais so@aba responsavel?”’Em relacdo ao
frasco de banho de leite, o participante 24 critic&/océs viram essa embalagem com um
monte de negdcio na volta?Ja o participante 23 acrescenta qguéNao adianta ter esse
aqui so solto. Ele pode ser perdido”.

No grupo de especialistas, destaca-se o partigipaht que afirma: “rétulo bem
explicativo”, e indica: —“cada tipo de produto tem a sua porcentagem, nael@abde
informacdes ambientais™O participante 27 adiciona que:“eu gosto desse jeito que eles
escrevem o texto”O participante 25 conclui que: “as informac¢des estdo em cima da
média”. O participante 30 indica que:“guarde esta embalagem, pois este produto possui
refil. Isso € bom”O participante 28 indica que:‘boa visualizacdo da data de validadeO
participante 33 afirma que: “© material bem transllcido vai ser reciclado depomas
agora € plastico novo, s6 que é de fonte renovav@l’participante 29 propde que:“eu
faria um vaso de flor e suporte de abajur com isso”

No nivel simbdlico, destacam que os frascos remetesnseguintes conceitos: leite,
branco, leite materno, bebé, garrafa de leite, &agben feminina, brasilidade, cultura
brasileira, madeira, fruta, castanha, sementegainato, natureza, curiosidades da natureza,

territorio, simplicidade, praticidade, funcionalita leveza, saude, beleza, originalidade,
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artesanal, matéria-prima verde, inovacao, deseimkspecialmente para pessoas, mas que
lembram também remédio manipulado. Expdem, aindareferéncia pela cor verde para
representar a sustentabilidade. Valorizam que dupooexplicita a cultura brasileira para
valorizacéo das riquezas do pais.

Ha participantes que consideram mais adequaddeodeique a castanha como apelo
visual dos frascos, referindo-se ao frasco de bdeHeite hidratante que possui um involucro
com papel Kraft. Ha participantes que associam @sgi@nto de frascos a artesanato, a peixe
e a papel de embrulhado utilizado em agcougue. ®w@pontam que os frascos combinam
com o banheiro e facilitam o armazenamento do peoodtintretanto, questionam sobre a
resisténcia do frasco. Afirmam que as tampas dascdéis (Figura 22) remetem a
sustentabilidade. E criticam a auséncia do simtbeleeciclagem com a numeracao do tipo de
material que é utilizado na producéo da embalagem.

Ha participantes que gostam dos frascos e querssdevam belos, e ha outros que
nao gostam das suas formas estruturais. Os quangostdicam que as formas estéticas
apresentam pregnancia visual, leveza, praticidatejonalidade, conectando-se entre si e a
identidade visual da marca Natura, pela qual elstedd® uma ligacdo entre a natureza, a
qualidade do produto e a Natura. Porém, ha paatitgs que afirmam que a unidade visual
em excesso gera confusédo na identificagcdo do canglenfrascos dos produtos de castanha.
Para evitar esses problemas, indicam a inversafdaas estruturais dos frascos.

Quanto as imagens, reconhecem a ideia de natusagtentabilidade, ecologia e
brasilidade e consideram poucas representacdesisjisoias criticam a aplicacdo das imagens
dentro dos rotulos, considerando que ha um graohleme de texto. Abordam também que
em alguns frascos h& imagens relacionadas ao textoutras ndo. Valorizam a
sustentabilidade nas abordagens sociais com dhoatlesenvolvido nas comunidades, o que
contribui para a renda familiar, e o empreendeduwigie micro produtores no processo
produtivo dos derivados da castanha, considerands melevante do que os aspectos
ambientais. Porém, criticam as representacfesmagens com as comunidades que remetem

a destruicdo da natureza.
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Figura 22 - Tampa dos frascos de castanha

Fonte: elaborado pela autora.

Como evidéncia, no grupo de usuarios, destacapseticipante 2, que motivou-se, a
partir da leitura das informacdes, afirmando qué&vecé também pode fazer alguma coisa
pela natureza’ O participante 6 indica: “tem o mapa do Brasil, entdo isso me remete a
ideia de brasilidade e originalidade® aponta: “Com a mesma matéria-prima, a castanha,
é possivel desenvolver varios produtos e que cemdesign de embalagem”.

Em contraponto, o participante 4 afirma quéew ndo sabia que tinha informacdes
na parte de tras do rotulo’e expressa também queiestou um pouco desapontada, porque
eu falei tanto do selo da reciclagemA&crescenta ainda sobre o frasco de banho degeéde
— “parece um pacote de peixe. A maneira como estawhdno e o papel Kraft, ele me
lembra quando vou no agougue ou na peixaria e corapr pedaco de carne”

No grupo de nado usuarios, destaca-se o particigantgue afirma que: “essa tampa
agui é a maior sustentabilidadeO participante 9 indica que:“ela é funcional, é pratica, é
leve, cabe em qualquer lugar ali no banheiro, nmario de box”.E, por fim, o participante
10 critica que: “parece frasco de remédio manipulado”

No grupo de designers, destaca-se a fala do jpanmi@ 23 ao explorar as formas
estéticas: —“a identidade visual deles existe em todos os ptmsluda Natura”, e
complementa: “N&o tem como a gente se perder que ndo € Natu@’participante 17
associa as imagens como:“Natura de natureza, de ecologia, de brasilidadeJa o
participante 22 contrapde e indica quéipra mim parece tudo igual”’.O participante 24
critica que em parte dos rétulos dos frascos léés imagenzinhas e nas outras ndo tem”.
O participante 18 enfatiza que:“essa sustentabilidade social, eu acho muito, nahai

opinido, eu acho muito mais forte do que se esgéaie € feito de castanha ou nao”



103

No grupo de especialistas, destaca-se o partieip2®t referindo-se aos frascos: —
“nos remete a uma cultura que é nossa, mas queamuédzes ndo conhecemps”acrescenta
que: —é um produto que é feito em relacédo as pesso@sparticipante 30 afirma que‘es
desenhos das embalagens me remetem a simplicidaeie, que do mato mesmoO
participante 28 indica que:“e rotulo das embalagens é inovador”.

Sobre o frescor (Figura 18), criticam a falta déorimac6es disponiveis sobre o
produto na embalagem de vidro e a auséncia do mapmale rotulo duplo aplicado nos
frascos. Revelam, também, a auséncia de dispaaitdlo de refil para reposicdo do
contetdo. Valorizam que o vidro do produto remetesséncia do contetdo e a ideia de
limpo. Associam a coldnia utilizada pelas vovostré&anto, criticam que o frasco é inseguro,
que a indicacdo de produto inflamavel transmitedhs/sobre a sua sustentabilidade e que o
excesso de simplicidade das representacdes grafigiaslica a compreenséo do produto.

Como evidéncia, destaca-se, no grupo de usuéripatticipante 5 ressaltando que:
“tem uma indicacdo que é produto inflaméavel, engéidiquei na davida se isso seria produto
sustentavel”’No grupo de ndo usuarios, destaca-se o partici@aquestionando: “o0 que é
frescor?”. No grupo de designers, destaca-se o participanigoBtiando que: “ndo tem
informagdes para uso’No grupo de especialistas, destaca-se o parti@p@dtsolicitando
gue: —‘o perfume poderia ter refil”.O participante 29 critica o frescor afirmando guéem
toda a linha esta tudo 6timo, mas quando chegarteqe colbnias, a simplicidade fica meio
pejorativa com relacdo as outras opcoes que temos”

A partir dessas analises, propde-se a criacdo EE Como uma estratégia de
relacionamento que explicita as informacdes sobngrodutos antes da compra em diferentes
idiomas, j& que os produtos sdo comercializadopais e no exterior. Verifica-se que as
embalagens geram aprendizagem e motivacao.

Para isso, deve-se esclarecer, também, informasgilme o plastico verde, sobre o
processo de reaproveitamento de garrafas PET renimfdes sobre a analise de ciclo de vida do
produto, as interferéncias nas comunidades e @ggoale extracdo da castanha. A aplicacdo de
materiais de baixo impacto ambiental para a pradgcafica das embalagens agrega valor aos
produtos e € reconhecida pelos participantes dgsogrfocais. O papel € um material que
apresenta receptividade. Em relacdo ao plast&alivergéncias sobre a sua ligacdo com a
sustentabilidade, mas entende-se que quanto missitgigdo de plastico com reducdo de
impacto ambiental e coprocessamento com qualidades aproxima-se ao desenvolvimento
sustentavel.

Contudo, deve-se alertar sobre as confusbes natificego dos produtos,
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concordando-se com as alteracfes nas formas esisutlos frascos e dos rétulos como um
fator de diferenciacdo, mas mantendo-se a unidaslealv As imagens s&o aliadas na
explicitacdo de significados simbdlicos, mas degemexploradas em todos os frascos com os
mesmos propadsitos. Aponta-se para a insercao detagbes sobre o descarte adequado das
embalagens, o detalhamento técnico das partesajupdem as embalagens, como tampa,
frasco e rotulo.

O frasco de frescor de castanha opde-se as abosddge demais frascos. Pelo fato
de conter alcool, alerta-se sobre a sua inflantiuie e questiona-se sua sustentabilidade e a
simplicidade de suas informacdes. Indica-se quesnmaesendo um produto diferenciado, o
frescor deve aproximar-se visualmente dos demassds para ndo quebrar a unidade visual
da linha de produtos.

5.5.5 Analise dos frascos de buriti

Sobre os frascos de frescor, 6leo trifasico, xarfipido de brilho e néctar hidratante
para o corpo de buriti (Figura 23), os grupos facab nivel informacional, valorizam as
informacdes sobre os beneficios com o uso do psodutlo trabalho das comunidades,
apontando a conexao entre os titulos e as histemgitas.

Figura 23 - Frascos de frescor, 0leo trifasico, panfluido de brilho e néctar hidratante para
0 corpo

ol ) ™ ;

Fonte: elaborado pela autora.

Destacam, também, a protecdo das matérias-primas regides brasileiras, o
detalhamento técnico das informa¢des ambientaigiais e as orientagdes sobre os cuidados
com a temperatura do produto para conservacdo.nRecem, ainda, o processo de colheita
do fruto, como exemplificado pelo fluido de brilgoe protege os fios do cabelo da exposicao
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solar. E percebem a similaridade das informac¢Oesfidscos de buriti com os frascos de
castanha.

No entanto, demonstram dificuldades de compreerséde percepcdo sobre o
significado de buriti. Com o intuito de entender significados ligados ao buriti, os
participantes buscam nos rotulos as informagcfesssédas para esclarecimentos, porém
percebem que o buriti ndo esta representado eptiente para proporcionar tal efeito.
Criticam que, novamente, os ingredientes na corp@osio produto estdo em inglés. Expdem
que os textos sdo cansativos e confundem no monumtalentificacdo dos produtos
enguanto conjunto, como € o caso do néctar hideataam o Oleo, que ndo explicita, nos
textos, se é néctar hidratante ou se € 6leo d&,hargue apresenta as duas informacgdes no
rétulo.

Quanto aos materiais, reconhecem o rétulo duploocoraravilhoso e apontam que
todos os frascos Natura Ekos deveriam assumimessanismo. Consideram que 0s materiais
utilizados nos frascos, plastico renovavel a patdircana-de-agucar, remetem a qualidade.
Mas criticam que o rotulo encobre o conteudo dalyi@ como é o caso das trés fases do
frasco de Oleo. Questionam sobre a fixacdo da tmaimpresso como inadequada,
principalmente no éleo trifasico, indicando que,ratulo adesivo em contato direto com o
frasco, a tinta descasca, e que 0s demais rétntbsnanuseio para levantar a aba para
descobrir 0 “Mundo Ekos”, tém abertura limitada.

Percebem, ainda, a auséncia de informacdes satispanibilizacdo de refis para a
reposicao do conteudo e indicam que o descartérakxos incomoda devido a sua beleza. A
partir disso, questionam se a Natura disp8e urarsstde logistica reversa das embalagens
com o apoio das revendedoras para facilitar o peacele retorno e de reaproveitamento
desses frascos.

Como evidéncia, destaca-se, no grupo de usuariparticipante 5, ao indicar: “a
preocupagado com que cada regiao tem e utilizarlaqud produto da Natura’No grupo de
nao usuarios, destaca-se o participante 12, qustigo@ —“buriti € uma cidade?”. O
participante 13 atribui que: “buriti deve ser o sabor”, e indica que: —*aguca a
curiosidade”.

No grupo de designers, destaca-se a fala do pemit@ 19, que questiona‘tedos 0s
produtos que eu vejo tem os ingredientes em inglEs® participante 24 percebe guéno
conjunto das informacgdes € a mesma coisa que wlizde castanha’Quanto ao descarte dos
frascos, o participante 17 informa: “Me incomoda jogar isso aqui fora”Enquanto o

participante 18 critica que:“Eu ndo consegui abrir todo o rotulo, abriu sé aénetade’
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No grupo de especialistas, destaca-se o partig@d)tque afirma sobre a face interna
dos rotulos:— “muito boas informac¢des ambientaisda o participante 29 critica: “me
confunde como consumidora, é que uma hora elesfakctar de buriti e depois eles falam
Oleo de buriti na mesma embalagere”aponta, como oportunidade'se eles tivessem um
jeito de a propria revendedora da Natura recolhgssepréopria Natura fazer a reciclagem”.
Ja o participante 30 critica o rotulota-gente puxa e fica metade da tinta”

No nivel simbdlico, na tentativa de identificacam laliriti, remetem a sabor, cidade,
comida, iogurte, mousse de maracuja, ourico e aaocmar, produto para colorados, suco
concentrado, frutinha e buti4d, mas pontuam também ¢ desconhecido desperta a
curiosidade. Reconhecem a imagem do buriti e obaos ambientais como uma forma de
protecdo e padronizacdo visual dos produtos, indwaue a composicao tmyout agrada.
Valorizam, também, o mapa do Brasil indicando g&es de extracdo das matérias-primas,
as formas estruturais dos frascos como um fatatifeeenciacdo, o tamanho dos produtos
adequado para viagem e a forma estrutural da tatopafrascos, considerada pratica. E
expdem similaridades entre os frascos de burii ascos de castanha.

Em contraponto, criticam as representacfes grafitiggoniveis sobre o buriti,
indicando a necessidade de aquisicao da linha edande produtos para compreensdo de
seus significados. Apontam para a auséncia de imsagee representem explicitamente o
buriti, justificando que ha participantes que n&gsonhecem o fruto pela embalagem.
Identificam, também, problemas de contraste naag@es cromaticas nayout dos rotulos
dos frascos, falta de identidade, dificuldadesd#mtificacdo entre os produtos, pontuando
gue as cores ndo agradam, nao atraem e remeteanaece nao a sustentabilidade.

Debatem, ainda, sobre a escolha das cores parpreseatacdo grafica do buriti,
indicando que as cores utilizadas sédo inadequadagie o produto € amarelado e nao
vermelho como aplicado em grande parte das embaagonsideram que os frascos de
castanha contém uma identidade e os frascos dediversas, indicando que essa fragilidade
da-se em virtude da auséncia de imagens e de gificroméatica. Por fim, criticam que os
rétulos ndo séo intuitivos para serem abertos pgam repensar a forma da tampa do fluido
para transmitir a leveza do significado do prodwidrasco.

Como evidéncia, destaca-se, no grupo de usuarjpeiticipante 6, que associa‘et
coloquei ourigo, porque o desenho dele remete aoungo-do-mar”. No grupo de né&o
usuarios, destaca-se o0 participante 14 ao apontar g “eu achei bem dispostas as
informacdes, tu consegue sé pelos titulos sabeuse ler mais sobre aquilo ou naoO

participante 11 expde+ “cor nao atrativa, parece suco concentradoE, por fim, o
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participante 15 declara queia embalagem é igual as outras”.

No grupo de designers, destaca-se o participanteuicritica: —‘esse tem menos
identidade visual”.O participante 17 complementa?Eu acho dificil, distinguir um produto
do outro da linha”,e aponta que: “a gente via as fotos das castanhas, e eu ndo Wdado
buriti”. O participante 21 afirma qu&Até agora ndo descobri se o buriti € uma fruta, @u
que é"

No grupo de especialistas, destaca-se a critiga@adizipante 30: “a pessoa tem que
comprar a linha inteira pra saber como € o buritda o participante 29 expde quéefalta a
imagem do buriti em todas as embalageresgponta que: “simbolos demonstram a forma
de cuidado ambiental’considerando que: “esse fluido deveria ser spray, assim sai um
monte, porque fluido me remete a algo fluido, nigio gue passa na mao”.

Com base nas analises, sugere-se a explicitacaepiesentacbes graficas para
reconhecimento do fruto de buriti, integrando-sen @s potencialidades identificadas sobre
os beneficios do produto e das historias que aoria cultura brasileira. Aponta-se para a
criacdo de um sistema produto-servico para a logistversa das embalagens, incluindo as
dimensdes sistémicas das relagdes da Natura coeonesltores, fornecedores, consumidores
e comunidades extrativistas para a viabilizacdame solucdo mais robusta. Reforca-se,
ainda, a necessidade de criacdo de sistemas deig@palos conteudos para os frascos e
melhorias no design dos rétulos para melhorar enteecimento dos derivados de buriti.

5.5.6 Andlise das bisnagas de castanha

Nas bisnagas de creme de castanha para pés e Figios 24), os grupos focais, no
nivel informacional, indicam que os textos ndo pess 0 padrdao dos demais produtos da
linha, que as informacdes de uso do produto sétatiias, que as informagdes explicitas sao
de facil leitura e que ndo ha identificacdo da dataalidade impressa na bisnaga. A respeito
do material utilizado na embalagem, debatem saae@esisténcia e seguranca, identificando
gue o uso de metal facilita o processo de reciolageonsideram-no de qualidade superior,
quando comparado com o material das bisnagasqagsti
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Figura 24 - Bisnagas de creme de castanha paearmpéss

Fonte: elaborado pela autora.

Entretanto, questionam sobre o0 excesso e a finlgida embalagem do tipo cartucho.
Percebem a auséncia de orientacdes de reciclagdm destinacdo pds-consumo dessa
embalagem. Apontam que a tinta impressa no metalsaé facilmente, que ela pode ser
nociva e debatem sobre a aplicacéo dos rotulogpda@bre e fecha na bisnaga. Alertam que o

material é perigoso para criancas e pode ocasoonis (Figura 25).

Figura 25 - Extremidades das bisnagas dos cremesstinha

Fonte: elaborado pela autora.

Como evidéncia, destaca-se, no grupo de ndo usudigarticipante 12 com a
seguinte afirmacgdo: “ela é tipo um aluminio, s6 ndo tem nenhuma indicagle ser
reciclavel”. E o participante 9 alerta sobre a forma da bisngge —‘pode cortar. Perigoso
para as criancas’

No grupo de designers, o participante 18 questierftu recebe numa caixinha?”
mas aponta que: “pdo precisa de caixa’ O participante 20 informa que:“esse aqui é
mais facil de usar todo o conteudahdica também que: “© refil deveria ser assim, com o
bocal”, e ainda provoca a reflexdo sobre a necessidadeatgitvshos: ~“poderia vir talvez

amassado em um papel, s6 que ja tivesse impressteptro, que tivesse esse barbante (do
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banho de leite) por dentro, se tivesse amassa@qgiarticipante 22 diz que:“A impressao é
direta no metal”,e alerta que= “A tinta pode ter coisas ruins, residuos, seif@civos”,
apontando que: “Eu, eu ndo vi nenhuma informacéo pra descarte agaia forma mais
sustentavel de descartar o materialD participante 23 acrescenta qu€'este processo ai
ndo sai a tinta”.O participante 17 questiona sobre o materialzaiilo na bisnaga: “ela é
reciclada, serd?”,e complementds reutilizavel?”, criticando as informagdes sobre 0 modo
de uso do produte: “aqui eu tento realmente tirar informacdes parso”.

No grupo de especialistas, destaca-se o parti@@hiao questionar: “ende esta a
data de validade? Eu nunca guardo a caixd&. o participante 33 afirma que: “a
embalagem tem uma camada s0, isso facilita a egpérh”.

No nivel simbdlico, as formas das bisnagas metlieanetem a design, beleza,
tamanho adequado, acabamento aceitavel, diversdt@igade, cremosidade, pasta de dente
e evocam 0 uso, mas também lembram pomada e reniéelidificam que a tipografia da
palavra Ekos remete a tracos, tinta e corpo. Remmmh, ainda, que as bisnagas sé&o
padronizadas visualmente, mas sugerem maior variagématica para essas embalagens.
Revelam que outras empresas copiaram os produtasisienha da Natura e ressaltam a
praticidade do armazenamento da bisnaga na bolsa.

No entanto, indicam que o material ndo remete testabilidade ou reciclagem, mas
a industrializagdo. Divergem sobre facilidades dicWdades no manuseio para
aproveitamento de 100% do conteudo nas bisnages.i$3®@, sugerem que os refis devem
apropriar-se da estrutura das tampas dos prodatoasitanha para melhor aproveitamento do
contetdo (Figura 26). Provocam, ainda, sobre assatmle das embalagens secundérias do

tipo cartucho para envolver as bisnagas.

Figura 26 - Tampa das bisnagas do creme e do frdeamastanha

Fonte: elaborado pela autora.
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Como evidéncia, destaca-se, no grupo de usuaripatticipante 1 ao associar que: —
“ele é bonito, olha s6 as embalagens, prateadd3”participante 4 indica: “eu td com
vontade de usar”No grupo de ndo usuarios, destaca-se o partieiddlh ao indicar que:
“remete a um tipo de face padréo, mas € bonito”.

Ja no grupo de designers, destaca-se o particidahteue indica: /Eu adoro
manusear esta bisnaga. Eu acho divertida”afirma também que: “Eu tenho vontade de
descolar todos os rétulos agorak no grupo de especialistas, destaca-se o parieB1,
que indica que= “ndo passa sustentabilidade. Olhando pra elagsehdo devem ser
reciclaveis”. O participante 26 associa queremete a remédio, parece pomada&?or fim, o
participante 29 aponta:“facil de guardar na bolsa porque é seguro”.

Entende-se, a partir das falas, a importancia tegiacdo das informacdes entre as
embalagens primarias e secundarias, como € o eaduighagas e do seu cartucho. Identifica-
se a auséncia de informagfes relevantes como aldatalidade, simbolo de orientacdo de
reciclagem e de orientacfes de descarte pds-consarisnaga. Para isso, deve-se gerar um
sistema produto-servico para o processo de desclartgroduto e a eliminacdo das
embalagens secundarias para a concepcdo de ummesistestentavel, solucionando os
problemas sinalizados, mas também potencializarel@feitos positivos percebidos que
remetem a sustentabilidade.

5.5.7 Andlise da embalagem de sabonete de castanha

No nivel informacional, os grupos focais reconhecgra a embalagem do sabonete
possui informacdes adequadas, mas questionamificgigo de sabonete vegetal. Quanto aos
materiais (Figura 27), questionam a aplicacéo dstificacdo na face interna. Entretanto,
compreendem a necessidade de insercdo de umardapaia impermeabilizacdo da
embalagem a fim de evitar a umidade e outros pmdsegue danifiquem o invélucro. Mesmo
assim, identificam-na com baixo volume materialb&tem, ainda, sobre as embalagens
individuais dos sabonetes, que estao inseridosn@malagens secundarias do tipo cartucho. A
partir disso, propdem repensar o uso de materaes impermeabilizacdo, sugerindo o uso de

cera.
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Figura 27 - Papel Kraft externo e laminacéo intelmaabonete de castanha

Q0I

2
g
eI
ZE
6
s
=

Fonte: elaborad pela//itora.

Como evidéncia, no grupo de usuarios, destacafaalo participante 7: “esse
produto aqui esta perfeito, que € o que eu tinthadf@ vem com as informacdes, entdo pra
mim isso aqui € praticidade. Sabonete vem sem material”. No grupo de néo usuarios,
destaca-se o participante 13‘eu achei que fosse uma caixinha que dava pra aliias
ndo, é sabonete!’No grupo de especialistas, destaca-se a fala dwipante 25: —‘uma
duvida: Por que vegetal?”.

No grupo de designers, verifica-se, a partir da ¢a participante 20, que:*A ideia
de uma embalagem s6 é boa, mas sera que precipaskico por dentro”.O participante
aborda 24 gue: “eu ja vi sabonetes que tem o revestimento que éns@apel, que ndo é
esse plastico aqui. Sera que nao seria possivet thzoutra forma?”

No nivel simbdlico, atribuem a forma da embalagemptbduto a sabdo, sabao de
coco e indicam praticidade no manuseio. Entretantbicam, ainda, que ela remete a produto
nao sofisticado, gerando confusdo com as embalatpenpo cartucho. Como evidéncia, no
grupo de ndo usuarios, destaca-se o0 participantaoldelacionar: —l&mbra sabéo, pela
forma”. Ja o participante 10 atribui:“fermato nao sofisticado, parece sabao de coco”.

A partir dessa discussdo, sugere-se repensar gnddai embalagem de sabonete
quanto ao aspecto individual e agrupado, mesmdiiidando que os sabonetes de castanha
nao sdo comercializados agrupados em caixas daadifitocho. Entende-se que essa € uma
oportunidade para intervencdo de design para goagrento de sabonetes, apropriando-se
das caracteristicas do produto para sua comesgéalizsem o uso de embalagens do tipo
cartucho. Do mesmo modo, identifica-se a eliminagaoplastificacdo na face interna do
invélucro, indicando-se a exploracdo de materiaimpostaveis que sirvam como barreira

para a protecao necessaria do aroma e das demsitecsticas.
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5.5.8 Andlise das embalagens do tipo bisnagas deme condicionador para pentear,
mascara condicionadora, o néctar hidratante para m@s e areas expostas e 0

sabonete de buriti

Sobre as bisnagas de creme condicionador paragpeatenascara condicionadora, o
néctar hidratante para maos e areas expostas lgonesa de buriti (Figura 28), os grupos
focais, no nivel informacional, reconhecem as mfagdes sobre as adverténcias de uso do
produto e dos ingredientes, mas criticam novamantséncia da data de validade nas
bisnagas. Consideram novamente que o buriti € uataria-prima desconhecida, mas que
lembra a biodiversidade da regido norte do BrdaSiiticam, também, a auséncia de
informacgdes que justifiquem a sustentabilidade walyto e que explicitem seus propositos

para o uso adequado.

Figura 28 - Embalagens do tipo bisnaga e sabomrebei i
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Fonte: elaborado pela autora.

Quanto aos materiais das bisnagas plasticas eicastatiestacam a resisténcia, a
praticidade do sistema de fechamento da tampagaalas bisnagas plasticas, bem como a
possibilidade de sua colocacdo na posicédo verdgantam que a tampa € uma inovacao,
mas que nao € intuitiva, que é fragil e que a alia&e orientacdes na manipulacado confunde
0s participantes. Criticam, também, a baixa trasmgda do material da bisnaga plastica e o
tamanho das bisnagas, indicando que o conteldoa adghido e que a bisnaga pode
escorregar, principalmente com as maos molhadastduo banho. Por fim, alertam sobre as
extremidades da bisnaga metdlica, indicando rislioscorte e que nesse tipo de forma
estrutural sempre permanecem residuos do conteudo.

Como evidéncia, no grupo de usuarios, destacaf@la @o participante 6 ao explorar
que: —“todos os produtos da Natura lembram muito a regiote, muita coisa que a gente

nao conhece” Sobre a tampa, o participante 4 explora qu&esse buraquinho que nao
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precisava tirar a tampinha”.

No grupo de ndo usuarios, destaca-se o partici@ampee explora a bisnaga plastica e
indica: —"Essa tampa ai € pratica, mas parece que ela estragpido”. E o participante 13
justifica que: ‘quem procura um produto sustentavel, quer infories; quer saber por que
gue ele é sustentavel”.

No grupo de designers, destaca-se a critica ddiciparite 24: —‘eu ndo consigo
entender direito o que é esse produt® participante 17 indica que:“eu ndo sei 0 que € 0
buriti e preferiria saber, tipo, Ah! Isso € um kuti.

No grupo de especialistas, destaca-se a afirmagdmardicipante 28: “na méscara
condicionadora existe uma adverténcia para naocaplsobre pele irritada ou lesionada”,
apontando que: “a embalagem cai das méaos no banh® participante 30 critica que: —
“ndo tem data de validade”

No nivel simbdlico, os participantes, na auséneianformacdes, atribuem ao buriti
caracteristicas como natural, natureza, refrescahé&iroso, laranja, relaxante, gema de ovo,
arvore, arvore de laranjeira, papo de anjo, ovo,fdor de mel, aroma diferenciado. Indicam
que o Oleo de buriti lembra a transformacéo e an@dlientam que a auséncia de imagens e
sua abstracdo dificultam o entendimento do pro@utta matéria-prima. Alertam que n&o
trocam os produtos de castanha por produtos descidldls como os derivados de buriti,
mesmo pertencendo a linha Natura Ekos. Sugerermgpeodutos podem ser mais praticos e
funcionais, indicando o desenvolvimento de duamais fungdes em um Unico produto.

Reconhecem que as formas das bisnagas apresentmnameia, similaridade,
repeticdo, padronizacao, sofisticacédo, design aineihtre as embalagens e sustentabilidade.
Divergem sobre a variacdo cromatica como atraemte8o atraentes. Para isso, indicam a
substituicdo pela cor marrom. Criticam, tambémfaasas das bisnagas, considerando-as
estranhas, pois hdo chamam atencéo e néo explopodoto. Apontam que a estrutura da
bisnaga metalica ndo permanece na posicdo vedicple a embalagem ndo favorece ao
aproveitamento total do contetdo.

Como evidéncia, no grupo de usuarios, destacapseticipante 4 ao identificar: “a
cor conforme muda a composi¢cdo do produto, mas IEerspgue 0 mesmo padrao de
embalagem”.O participante 8 expde: “ficou feio o produto nela, porque o plastico ndo é
transparente que nem os outro€). participante 5 associa que:G- design da embalagem é
igual”. Sobre o oOleo trifasico, o participante 6 explque: —“esse Oleo trifasico aqui me
lembra mata em funcao das cores, me lembra tramsfQao0”.

No grupo de ndo usuario, destaca-se o participhfitao indicar sobre as bisnagas
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que: —“essa embalagem aqui € interessante, lembra a staididade”. Sobre o buriti, 0
participante 16 questiona: Buriti? Parece melancia’

No grupo de designers, destaca-se 0 participantgue acrescenta: -s€ todos os
produtos da linha vém do mesmo material, matérien@y que € o buriti, por que que tém
cores diferentes?”"J& o participante 18 explora queiparece tudo 0 mesmo produto, é um
padrdo, mas ele tA com uma aparéncia de ser maislaglo que o de castanhak, por fim,

o0 participante aponta que:achei essa bisnaga um pouco estranha [...] ela fiéa em pé”.

No grupo de especialistas, destaca-se o partigp2btao indicar que: “eu nao
gostei dessa linha € que ndo tem dois em um, dondobor e xampu”Ja o participante 29
explora que: —ndo trocaria um produto conhecido por um desconHdet, criticando
também: “essas embalagens sdo muito pequenas, acaba rapelaponta sobre a tampa:

“0 sistema de abrir e fechar é praticoda o participante 30 questiona’é-de girar pra
usar? Isso néo é intuitivo”

Sobre o sabonete, consideram positivo 0 uso dd pagelado na embalagem, mas
consideram a plastificacdo interna desnecessaatiilriem a embalagem falta de beleza.
Diferente do seu conteudo, consideram com tamadiequado e atrativo, despertando a
vontade de ingestdo do produto pelos participaf@estudo, questionam a cor aplicada a
embalagem em relacdo ao produto, mas também indijcenela lembra outros produtos da
linha Natura Ekos. Quanto a forma do sabonete, tmma ideia de semente de maracuja,
melancia, relaxamento e banho gostoso, mas tamisémpéoria.

Como evidéncia, no grupo de usuarios, destacapseticipante 6, que expde:“tim
aroma diferente”.J4 o participante 2 atribui como:“semente de maracujj”’e indica:—
“esse sabonetinho lembra um banhinho bem gostosonagra relaxar” No grupo de
designers, o participante 34 critiea’a embalagem do sabonete poderia néo ter plastieo
0 participante 25 conclui que:*a embalagem do sabonete € ruim, é um plasticd feio

A partir dessa discussao, verifica-se novamentecessidade de explicitagdo de
representacdo sobre o buriti, a necessidade dadenitomética entre as embalagens da linha
e a oportunidade de potencializar o visual dosetaius dos produtos. Também aponta-se a
necessidade de verificacdo das formas estruturaisbidnaga metalica para melhor
aproveitamento do conteudo, eliminacdo de riscosotes e a exploracdo de informagdes
sobre o produto, considerando que o cartucho perdeliminado pelos individuos.

No caso da embalagem do sabonete, identifica-sep aportunidade de intervencao
do design, a valorizacdo dos aspectos visuais tde@do, ou seja, que o design da

embalagem valorize 0 sabonete, ressaltando seestassimbdlicos, além das modificacdes
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no revestimento interno do involucro, j& exploragateriormente.
5.5.9 Andlise dos cartuchos de castanha

Sobre as embalagens do tipo cartucho de castamagR29), os grupos focais, no
nivel informacional, ressaltam a acessibilidadebeaile, a relevancia do grande volume de
informacdes ambientais, a historia sobre o proceesaolheita da castanha, o trabalho
desenvolvido pelas comunidades para a producadoadériezprima e os depoimentos das
pessoas que estdo por tras da Natura. Afirmam gjug@macdes ndo remetem a industria,
mas ao produto na natureza. Consideram adequdidtes de ingredientes e as estatisticas das
informagcbes ambientais sobre o0s impactos geradda penbalagem. Reconhecem

similaridades nos textos entre os cartuchos etaksddos frascos.

Figura 29 - Embalagens do tipo cartucho de castanha

Fonte: elaborado pela autora.

Valorizam as representacfes graficas nas areamastelas embalagens como uma
novidade e indicam que as embalagens atingem urficpuimaior do que na internet.
Reforcam que, na area interna, as informacoes edi&guadas, com pouco volume de texto.
Entretanto, afirmam que as informac¢des ambientagaream os individuos, indicando falhas,
auséncia de padrao de informacdes relevantes hecloar exemplificados pelo ciclo de vida
do produto e processo de descarte.

Quanto aos materiais das embalagens, indicam gapal € simples, resistente, que 0
material é impresso interna e externamente, o gdezra quantidade de material utilizado.
Apontam que o material possui facil manuseio e ujilieza papel reciclado, embora tenham
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identificado que uma das embalagens néo utilizealpapiclado.

Reconhecem a industria gréfica que reproduziu pseissos e questionam a distancia,
0 custo e o sistema de transporte entre as em@esascessidade de verificar os padrdes de
qualidade do fornecedor. Outros participantes heecem o sistema de producdo dessa
empresa, com zero emissdo de carbono, e questiporague a informacdo ndo esta expressa
na embalagem.

Indicam, também, que os cartuchos geram poluicd@m,dspensaveis, que nao ha
orientacdo sobre sistemas de descarte para asagahsile que o papel reciclado possui 40%
de materiais reciclados na sua composicdo, e n@8&6.1Criticam a impressao nas areas
internas dos cartuchos e que unicamente o cartlhi@scor possui apenas revestimento de
papel Kraft, e que em um dos cartuchos a impresisida a textura de papel reciclavel.

Consideram que os produtos sdo enviados diretanpare as revendedoras ou
correios e que nao sado expostos para comerciadizagdorateleiras. A partir disso, propdem
a eliminacao dos cartuchos. Criticam, ainda, aeamiga tinta utilizada na impresséo, o uso de
fita dupla-face como sistema para fechamento comoimpacto negativo, assim como a
aplicacao de tinta sobre o papel.

Como evidéncia, no grupo de usuarios, destacafsartipante 5, que afirma: -
“leitura em braile que tem nas caixinhas, entdoaaedundo pode ter acesso ao produt®
participante 6 revela que: “é uma novidade essas informac¢des no interiopdmduto”. O
participante 7 contribui que: “as caixinhas que geram poluicdo, sem necessidaBe por
fim, o participante 8 indica que:“esse material vai ser reciclado depois, eu sei gode
ser.

No grupo de nado usuarios, destaca-se a fala daipartte 16, que afirma: “eu
acredito que engana porque tu lé a informacéo,usedo Ié a informacao, tu vai achar que
ela é totalmente reciclavelO participante 10 complementa que'a-informacao aqui vai
atingir mais pessoas do que a informacdo na int&rng4 o participante 11 destaca que:
“em nenhum momento remete a industri@ .participante 13 critica que:“eomo isso aqui
nao é sustentavel, é impresso em Campo Bom, v@irgzonia, Sdo Paulo pra embalar e
pra depois distribuir”.

No grupo de designers, destaca-se o participantguZlafirma sobre as informacoes:
—“Como é que essas pessoas conseguem percebermumita impressa aqui dentro?0
participante 18 indica‘Ele diz do que é feito, mas ndo diz o ciclo do dutm”. J& o
participante 17 aponta:“em todos os produtos faltam informacdes sobre éssdidade do

descarte”.E o participante 23 complementa‘é-um video game, né? Tu |é a embalagem e
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continua lendo’? Sobre os materiais, o participante 18 critica:gu‘com essa légica de
papel, eu acho que passaria muito mais a informadg&datura Ekos, do que esse monte de
embalagens impressa. Reducao de material mesmojuPa gente viu que, que nao é um
papel, esse aqui ndo é um papel reciclado! Issa @dake’”. E o participante 20 questiona:
— “A natura tem um processo em que a gente podsana as embalagens pra eles? Dar
para as revendedoras? Se eles recolhem alguma@oisa

No grupo de especialistas, destaca-se o partieg@zhtque explora: “eu gosto por
causa dos depoimentos, as pessoas por tras dagsolp mas indica que: “jamais abriria
a caixa pra ler a parte interna” O participante 28 aborda que:“a Box Print, essa
embalagem é zerada na fabricagcdo dela, a fabricat@iembalagem eles plantam para zerar
a emissao de carbonoO participante 34 questiona:‘atinta dessas embalagens é de fonte
renovavel?”.

No nivel simbdlico, as informacdes expressas ndsa#s Sdo associadas as receitas
no verso de produtos alimenticios. Os participaaEsociam as cores as matérias-primas
conectadas ao design das embalagens, valorizandenadade visual nas representacdes
gréficas e a unidade visual entre as embalagedkam que o icone da tesoura desperta a
atencédo para olhar para dentro do cartucho.

Exploram os significados simbdlicos de castanha rgneetem a ipé roxo, rustico,
natural, natureza, artesanal, antigo, organicaivoulcolheita, feito por pessoas, tom dourado,
menos industrial, letra cursiva, textura agradédgrpressam que nos cartuchos a textura tem
aspecto fosco, o que agrada, atrai e remete aicaf&o. Pontuam que os cartuchos tém
aspectos que remetem a sustentabilidade, a redicvapel 100% reciclado, a material
menos agressivo e a natureza. Quanto a forma, dscltes sdo visualmente belos,
produzidos tecnicamente com qualidade, inclusive &eeas internas, e com tamanho
adequado aos frascos ao quais protegem.

Reforcam o discurso de sustentabilidade da Nattawés de imagens representando o
trabalho das comunidades, a extracdo das casta@has,castanhas, propriamente ditas,
agradam aos participantes. Valorizam que as imageasdo demonstram como o produto
foi feito.

Entretanto, ha participantes que ndo se identificam a embalagem. Consideram o
cartucho sem criatividade, enganoso, basico e camsso de recursos estéticos, expondo a
fragilidade e o desinteresse para exploracdo gaesentacdes graficas na sua area interna.
Criticam o sistema de leitura propostolagout das embalagens e o excesso de pregnancia,

remetendo a umideogamedestacam a confuséo na identificacdo do prodwpresentam
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davidas sobre a sustentabilidade do produto.

Revelam que as imagens da extracao da castanlesertam um trabalho desumano
e gque a pessoa exposta na imagem e ficticia, afdongue ndo € uma pessoa envolvida na
producao da matéria-prima, pois acreditam que rtesisalho de extracdo ha o envolvimento
de equipamentos. Identificam excesso de materibuune das embalagens e percebem que
um dos cartuchos néo é produzido com papel reciclsichulando a textura desse tipo de
material, e associam como um produto e um discdesgustentabilidade falso, fragil e
enganoso.

Expdem, também, que reconhecem o codigo QR Codeéatrdo simbolo, que a
histéria tem uma continuidade para acesso e ag3ds&® a uma inovacao. Propéem mais a
exploracdo de dados digitais e da internet paréinanacdo das embalagens. Com isso,
guestionam também quais sd0 0sS meios mais susentpsra esse tipo de abordagem.
Propdem o reuso dos cartuchos para jogo da megwrias criangas.

Como evidéncia, destaca-se o participante 4, gpéeex-“eu gosto de embalagens
foscas, porque elas chamam muito a atencdo, parets sofisticados”’mas critica que: —
“eu percebi que tem uma embalagem que néo € dd papelado”. O participante 6 aponta
que: —“coloquei codigo, por causa desse simbolo dos agligue tem agora de desenho.
Que tu pode continuar a historia”.

No grupo de ndo usuarios, destaca-se a fala deipartte 10, que indica: “a
percepcdo que tenho num primeiro momento € que lagem € 100% reciclada’®©
participante 11 argumenta que‘tu sendo consumidor, tu ndo procura nada sustesit Eu
sou uma, eu faria exatamente isso aqui. Tirariacd&a e jogaria a caixa no lixo”O
participante 16 critica que: “a embalagem engana’Ja o participante 13 associa quéAs
embalagem reforcam um lado sustentav€’participante 11 argumenta que“eu nao sei
se alguém vai acreditar nisso, eu ndo acredito gligeiém vai acreditar que realmente esse
creme foi feito por essa pessoa que esta aqigprofunda que: “E ébvio que isso esta
virando uma industria, descascado tudo por maguina”

No grupo de designers, destaca-se o participantey@® afirma: —‘Eu acho que
visualmente é bonito e que tem uma coisa por ddrgno feita, mas que é perceptivel para o
usuario da embalagem, do que ela foi feit@' participante 17 adiciona que‘Rarece que a
unidade deles td mais forte em questdo da identidatgual do que do quesito
sustentabilidade, reciclavel’O participante 24 associa queAs imagens, a natureza. O
processo de colher o fruto, de cultiva-lala o participante 22 expde que!BDo que que

adianta dizer que tu é sustentavel, se tu mostaqgao mundo que tu é insustentavel? O que
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que adianta ser sustentavel, se tu ndo ficar adegra todo mundo?”.

No grupo de especialistas, destaca-se o parti@@htque indica: “a embalagem é
pouco atrativa visualmente, como cor, pra quem charatencao e remete a coisas simples”.
O participante 28 explora que:“gostei demais desse fato da castanha abertandoea
gente abre, parece que a gente esta abrindo umardas que € dificil pra caramba, talvez
isso até evoque que pode arrebentar com a caixinBabarticipante 29 complementa que: —
“Parece que realmente é feito por pessoas e mamhssirial”. E, por fim, o participante 25
critica que:— “@ um trabalho quase desumano, o cara vende nhAstacom a cabeca.
Coitado!”.

A partir dessas discussoes, verifica-se a necelssida reforcar os aspectos que
envolvem a reciclagem e a reducdo de excesso deriamitcom alto impacto ambiental,
como a cola da dupla-face e a tinta para a impoessé necessidade de reorganizar o sistema
de transporte dos produtos desde a sua origem,e@y eeferindo-se novamente as
informacgdes sobre o ciclo de vida do produto. Alkse para priorizacdo de uso de materiais
que sejam 100% reciclados para uso nas embalagéins de ampliar a confianca dos
individuos, mas também o uso dos mesmos tipos deriaia definidos para a producédo da
embalagem, evitando substituicbes que possam [pajual imagem da empresa, como é o
caso de uma das embalagens analisadas que se unostnm uma simulacdo de papel
reciclado, sendo interpretada como produto fal$evando essa associacdo ao discurso de
sustentabilidade da Natura, o que pode ferir a@maga empresa.

Para evitar esse tipo de situacdo, aponta-se pa@preacdo de caracteristicas
positivas, como a impressdo nas areas internaermasalagens, o uso de papel Kraft, a
explicitacdo de estatisticas ambientais de modgaaral, as informacdes sobre o modo de
producao sustentavel dos produtos e servicos pa&t@mo das embalagens para a empresa.

Compreende-se que a falta de veracidade das rafae8es graficas leva a efeitos de
sentido negativos associados aos produtos e madPcatanto, faz-se necessario que o
discurso de sustentabilidade seja legitimo dodraci fim. Aponta-se que as imagens podem
contribuir para reforcar o discurso, desde queiexgin seus propoésitos na aplicacdo do
layout

Para isso, alerta-se sobre o sistema de leituméngica, considerando os produtos
como um conjunto e indicando a pregnancia devidmidade visual, que ndo deve ser
exagerada para ndo confundir os produtos entier@pnde-se, ainda, a exploracdo de dados
digitais, de meios mais sustentaveis e de embadagens interativas para estimular novos

sentidos nos individuos.
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5.5.10 Andlise das embalagens de buriti do tipo daicho

Nas embalagens de buriti do tipo cartucho (Figia 8s grupos focais reconhecem
que as informacdes técnicas e ambientais sdo famiémvisualizadas, que o texto €
informativo e que explora o ciclo sustentavel dodpto. Ressaltam o nome social das
comunidades conectados aos textos e a distribag@guada das informacdes. Compreendem
que o buriti é um fruto de origem vegetal e naonétco, extraido e aproveitado na sua
totalidade conforme afirmam os textos expressoxadachos. Expdem que a exploracao das
matérias-primas contribui para o desenvolvimentandeos conhecimentos, resultando em
beneficios para os individuos. Valorizam, ainda,usp de sementes e os frutos da
biodiversidade de diferentes regides brasileirabré& os materiais, percebem que o papel é

reciclado e resistente.

Figura 30 - Embalagens de buriti do tipo cartucho

Fonte: elaborado pela autora.

Porém, apontam que ndo reconhecem o buriti e ndpreendem o destaque da
palavra “Jacuba”, como suco de buriti. Indicam @esso e a repeticdo exagerada das
informacdes, a falta de objetividade, a falta dei§ia para leitura de todos os textos, a
auséncia de informacdes sobre a origem dos dadtsbdk ambiental e interpretam que a
refilagem € sobre a perda no processo. Entretaritdprmacao indica a quantidade de vezes
para reposicdo do conteudo na embalagem primaoareSos materiais, identificam
discrepancias entre papel reciclado e papel branco.

Como evidéncia, destaca-se, no grupo de usuarfalg do participante 3, que indica:
— “informativo, pelas informag¢des quanto ao modo darue composicao e fabricacdoO

participante 7 afirma que- “Eu li ali o que € o buriti, como ele é tiradmextrato ali e ndo
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tem nada animal, sO vegetal’

No grupo de n&o usuarios, destaca-se a fala diwipartte 16, que indica: “muita
informacé&o, tem que ser alguma coisa mais objetié@’participante 11 compreende que: —
“0 que a gente estava comentando, de ndo saberndll®e wem as coisas. Informacao
ambiental do produto, com certificagcdo de origem 8%, material reciclado 19,9%,
material reciclavel 85,4%, numero recomendado délagens 0”. O participante 13
interpreta refilagem come: “refilagem € a perda no processo”.

No grupo de designers, destaca-se o participantg@8indica— “repete muito as
informacgdes”,entretanto critica que: “€ada embalagem fala um pouquinho mais do que € o
buriti, mas nenhum explica realmente o que é ctiburi

No grupo de especialistas, destaca-se 0 parti@p&3 que explora: —~as
informacOes ambientais estdo mais faceis de vizarakhqui, estdo mais rapidas na parte
externa da caixa’.O participante 29 questiona: “N&o entendi por que eles negritam
“jacuba”, parece que é um sinbnimo de buritiAponta também que: “eu gosto da
informac&o sobre o ciclo sustentavePorém, critica que: —o* buriti eu jamais compraria
pela revistinh&

No nivel simbdlico, afirmam que a distribuicdo darmacdes, as combinacdes
crométicas e a textura do papel reciclado agraeamforcam que o tamanho das letras esta
adequado e que a cor vermelha e as informacOesemmna® buriti. Indicam que esse fruto
nao chama a atencdo no catalogo de vendas e assaeiproduto a cascas, coquinho, uma
pinha, um 6leo, laranja, dourado, protecéo do sol.

Expressam que a cor laranja representa o buritcer ¥ermelha indica vivacidade,
vida, amor, paixao, inverno, modernidade, real¢arae representa as cores da matéria-prima
para atrair os individuos e proporcionar maiorbiisiade aos produtos. Apontam que a
combinacdo cromatica de vermelho e bege agradaaquee do produto representa maior
qualidade do que o préprio produto e que a forma adequada ao frasco que remete a
sofisticado e a rustico.

Em contraponto, percebem no cartucho a colorac@ rgpresenta corante pelo
pigmento forte vermelho, revelam que as combinagiesaticas ndo agradam, pois sao
cansativas e confundem como se fossem produtoemtiés. Criticam que as imagens nao
estdo adequadas e estdo mal posicionadaayooit Apontam que a Natura promove a
acessibilidade aos produtos de maneira origina, agspertam a curiosidade e a memoria,
reconhecendo outros produtos da linha.

Sobre as formas da embalagem, apontam o desejmpproduto brilhante, pois se o
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Oleo é brilhante, a embalagem também deve sercdmdique os cartuchos tém tamanho
adequado, facilitando o armazenamento. Explorangaaique eles remetem a natureza, a
sustentabilidade e a conexdo com outros produtbsldaEkos.

Como evidéncia, destaca-se, no grupo de usuaripgrtcipante 2, que critica: —
“esse vermelho pra mim é cansativdda o participante 6 associa quep-vermelho indica
vivacidade”, e complementa: “tantas caixinhas assim, vai me trazendo lembrandas
outros produtos da Natura”O participante 4 critica: “Eu demorei pra perceber que era
buriti porque as embalagens eu achei bem difereafgesar de ser as mesmasO
participante propde que:“se fosse laranja, tu associaria ao buriti”

No grupo de ndo usuarios, destaca-se o participbhtexpondo que:- “a cor da
embalagem € melhor que a do produtB”o participante 10 associa qu€€ uma coisa mais
sofisticada”. No grupo de designers, destaca-se o participahtemdicando que: ~achei
esse pigmento muito forte, parece que quando typassar a mao, vai sair a tinta vermelha
na tua mao”.Ja o participante 24 expfe: As'cores, a gente nao gostou”.

No grupo de especialistas, destaca-se o parti@paft criticando que- “nao
consegui de primeira percepcdo entender o que enaramluto. Parece uma casca, um
negdcio de laranja”.O participante 25 critica que:“a foto do buriti ficou mal colocada”O
participante 33 indica que:“acho que essa cor vermelha forte me remete aodatburiti
ser algo forte, de uma capacidade umectante boaynt@ boa base de hidratacao”.

A partir dessas analises, verifica-se a necessidBresxplorar as informacdes
ambientais envolvendo o ciclo de vida do produtasematérias-primas brasileiras que
agregam valor e geram novos conhecimentos palienegabcdo de estimulos sobre a cultura
do pais. Retoma-se novamente a necessidade deranedsorepresentacdes graficas sobre o
buriti, mas também sobre a origem das informag@edermos técnicos, como é o caso da
refilagem, que deve ser orientado como a repogigidconteiddo com o uso do refil e de
atengdo na substituicdo de materiais, como nod@aswiséncia da matéria-prima estabelecida
para a producdo da embalagem. Prop0e-se aindapdatnito de estimular os sentidos, a
exploracdo da memodria visual, da originalidade alasrdagens no discurso, 0s aspectos

psicolégicos das cores, 0 enquadramento e tratandestimagens, bem como os materiais.

5.5.11 Andlise das embalagens de buriti-castanha

Nas embalagens de buriti-castanha (Figura 31)rusog focais reconhecem, no nivel

informacional, que as informacdes séo similaresdasiais embalagens Natura EKkos.
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Apontam que o rétulo no frasco do Oleo é explicatReforcam, novamente, que somente no
cartucho de frescor ha informagdes sobre o prodimoentanto, no frasco ndo ha data de
validade e informacdes ou orientacfes sobre o ulsearte. Indicam que o texto apresenta
disposicdo ruim e que pela mistura ndo ha histéai@ ser contada. Sobre os materiais,

criticam a lisura do frasco de vidro, indicando guescorregadia, embora resistente.

Figura 31 - Embalagens de buriti-castanha

| Mescla de Fescores

Fonte: elaborado pela autora.

No nivel simbdlico, atribuem & combinacdo buristemha como um bom casamento
entre dois ingredientes para formar um terceircs tammbém como produto indefinido. De
um lado, associam a vinho tinto, uva, desidratadeglacdo, esséncias distintas e como
representacédo de uma terceira cor. Acrescentare sotwmbinacdo, reconhecendo como um
produto da Natura, mas também como uma linha desgsé&da e sem criatividade.

Por outro lado, associam a uma terceira coisauraigte cores, sem origem, a resto,
reutilizacdo de sobras de produtos de buriti eadéaoha, produto geneticamente modificado.
Exploram que a variacdo cromética dessas embalaggada e que ela poderia ser aplicada
aos produtos de buriti. Porém, reforcam que assdambém geram confusdo, monotonia e
indefinicdo cromatica.

Como evidéncia, destaca-se, no grupo de usuarfafa do participante 1: -Fbi um
bom casamento”O participante 5 indica: “com duas matérias-primas eles formaram uma

terceira”. E o participante 8 critica que*N&ao traz nem uma coisa nem outra”
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No grupo de ndo usuarios, destaca-se os partiepdlt 12 e 11 afirmando queo-
gue muda € a cor do rotulo© participante 11 critica que:“eontinua sem criatividade”E
0 participante 15 acrescenta’a forma € igual as outras”

No grupo de designers, destaca-se a fala do pemtitd 20: ~este ta mais com cara
de Natura”. O participante 24 afirma que: “inha desnecessaria’,e complementa: —
“Parece geneticamente modificadoJa o participante 18 associa‘Ele me pareceu reuso
de resto” E, por fim, o participante: 22 indica:“eompra os dois e mistura em casa. Um
‘twist’ .

No grupo de especialistas, destaca-se a fala dwipante 31: —frescor ndo tem
informacao” e indica: —“o 6leo é bem informativo”.O participante 29 critica: “falta a
histdria, por que eles misturaram essas duas cbisagjuanto a embalagem de frescor indica
que: —‘resvala porque € de vidro. Tinha que ter algum&saayue a minha méao segurasse”
Ja o participante 33 percebe gue?ndo € nem o marrom da castanha nem o laranja do
buriti”, e associa: “é para os desidratados”E, por fim, o participante 28 indica: &0
remete a origem”

A partir das falas, constata-se a necessidade tt®raea disposicdo das informacdes
no layout da embalagem e a explicitacdo dos propdsitos adups. Propde-se a construcao
de uma historia ligada a origem do produto e acapho de texturas no vidro para melhor
ergonomia na pega do produto.

5.5.12 Anélise da embalagem de sabonetes espediatura Ekos

Na embalagem de sabonetes especiais Natura EkpsrdF82), os grupos focais
expbem, no nivel informacional, que os textos sguiativos e educativos, indicando os
ingredientes que compdem cada sabonete dentrobda Quanto aos materiais, criticam o
excesso de papel no desenvolvimento do invélugesar de considerar positivo 0 uso de
papel, apontando que a cinta envolvendo a caixasgegessaria. A partir disso, sugerem a

substituicdo do papel por palha.
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Figura 32 - Embalagem de sabonetes especiais Nzktosa

Fonte: elaborado pela autora.

No nivel simbdlico, os grupos focais exprimem digados sobre a embalagem
remetendo a ideia de surpresa, emocao, beleza, lilegign, criatividade, bombom, madeira,
caixinha de madeira, produto de origem vegetasartal, natural, ristico, natureza, semente,
imitacdo de fruta, satisfagcéo e diva, enfatizartdbwtos como inovagéo, praticidade, sucesso
ao publico feminino, vivacidade nas imagens, idemia alérgicos, ideal para presente e
produto caro. Os sabonetes remetem a ideia desgostelicia, vontade e forma da fruta, mas
também como uma maneira de compreender os sigiocalos frutos utilizados nos
produtos. Reconhecem a similaridade das informagdeepresentacbes com as demais
embalagens da linha.

Apontam que a linha é diferenciada, mas criticam €ja confunde-se com os demais
produtos Natura Ekos. Criticam que a imitacdo dadema € grosseira, indicando
pejorativamente como uma imagem do Google, sem draane que, consequentemente,
desvaloriza o produto. Alertam que as letras dda®s$esdo pequenas, finas e de dificil leitura,
sobre a cor inadequada das letras impressas e aadlseconexao entrelayout da cinta e da
base da caixa.

Como evidéncia, destaca-se, no grupo de usuarfata do participante 3: “Ai, que
lindo!”, e indica: -‘Na embalagem, sabonete pra dar de presen@’participante 2 atribui:
—“achei inovador o design desses sabonetes. Lembsafrutas”. O participante 4 enfatiza:

— “apresenta as benditas das frutas que a gente r@thece”. O participante 1 associa:
“parece madeira. Essa madeira da arvore que foiragla”. O participante 5 critica que: —
“ndo tem necessidade da quantidade de papel que aenmPor mais que seja papel
reciclado”. E, por fim, o participante 6 indica que‘e-sabonete 100% vegetal da Natura &

tri bom pra quem tem alergia”.
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No grupo de nao usuarios, destaca-se o particidéntgue afirma: “eu jogaria fora.

E bonita, mas dispensavelO participante 14 contribui que*As vezes confunde as linhas”.
E o participante 11 indica que:“eu achei criativo porque usou a forma da semenieda
fruta”.

No grupo de designers, destaca-se o participan@e2tando que: <Letras ruins,
finas! Ndo da pra ler”,adicionando que: “imitacdo de madeira feia!!”.O participante 23
complementa: “Imagem ‘free’ do Google. Esse aqui, qualquer undeachar!”. Ja o
participante 21 aponta: “Nao tem uma harmonia” E o participante 20 propde que: —
“poderia ser de madeira de verdade, porque podedareaproveitado igual, usa o sabonete
e guarda a caixinha de madeira pra outra coisa”

No grupo de especialistas, destaca-se o parti@@itque indica: “a embalagem &
educativa”. O participante 29 alerta sobre a cinta da embalag€acho desnecessario’e
propde que, internamente:“em vez de papel poderia ter palha ali dentr®. participante
30 indica: — “—a embalagem remete a alguma coisa rustid@”participante 25 revela:“a
embalagem externa € muito diferente da embalagamen Nado combina’E o participante
29 atribui que: ~“acho diva tomar banho com isso¥ atribui: —“gosto da foto das frutas,
parece uma coisa bem viva”.

Com base nas investigacoes, identificam-se estast§ge potencializam os efeitos de
sentido & sustentabilidade, a integracdo das foestasturais do sabonete, que representam
os frutos utilizados como matérias-primas para falmicacdo, com a embalagem e as
representacdes graficas em harmonia.

A partir disso, aponta-se, como oportunidade deenmidlizar esses efeitos, para
embalagens com baixa durabilidade, a elaborac@bioagéo de materiais com caracteristicas
organicas para a decomposi¢cao no proprio ambi®at@ as embalagens que requerem alta
durabilidade, indica-se o0 uso de materiais tratapassiveis de reaproveitamento, como o
caso de caixas de madeira. Indica-se também asads de adequacdeslagoutda caixa
a fim de facilitar a visibilidade das informa¢cdbsem como a eliminag&o da cinta considerada

desnecessaria pelos individuos.



127

6 DIRETRIZES PROJETUAIS

Neste capitulo, apresentam-se cinco diretrizesefais (Quadro 3), estabelecidas a
partir da base tedrica e dos resultados desta isasgm cada categoria de analise, para
intervencdes de Design Estratégico objetivandoarpem diferentes niveis na complexidade
das representacOes de sustentabilidade preserstesmiialagens. Tais intervengdes tém em
vista a exploracao das percepcdes sobre as ref@eden de sustentabilidade, objetivando a
geracdo de inovacdes de significado para a concefedsistemas produto-servico no
segmento de embalagens. Desse modo, busca-sesggedastrizes potencializem os efeitos

de sentidos para novos habitos de consumo.

Quadro 3 - Quadro sintese de diretrizes projetuais.

Diretrizes Projetuais Sintese

Criacéo de sistemas produto-servico que viabilineras praticas de consumo
1. Criando a voltadas para a autossustentagdo e autoprotepdo, ¢en vista o bem-estar
Sustentabilidade coletivo e individual, operando nos diferentes isivla complexidade do
ecossistema.
Avisibilidade de estratégias de sustentabilidagte@a valor e reconhecimento

2. Gerando as pelos individuos, independentemente de serem ousu#rios dos produtos e
Estratégias de servigos. O discurso deve ser legitimo, certificadiocorporado na totalidade da
Sustentabilidade empresa, bem como nas suas relagdes com fornesegareeiros e empresas

terceirizadas.
As informacBes devem ser objetivas, explicitasgar@is e sistematizadas. A
auséncia e 0 excesso de textos séo prejudicinsefcdo de novos conceitos
ligados a sustentabilidade devem considerar asandé ciclo de vida do produta,
as acOes praticadas pela empresa e os modos deovaggn. Espaco e destaqu
para 0s novos conceitos sdo fundamentais para seq@imados e reconhecidos
Quanto mais natural e organico for o materialagidio na embalagem e menor|
impacto ambiental, maior valor agregado a embalaf=ve-se buscar a

sustentabilidade plena dos materiais, as formagieptacio de descarte e 0
reaproveitamento desses materiais, explorando mpratisas conectadas ao ciclp
de vida dos produtos e a logistica reversa.
As formas simbolicas das embalagens auxiliam noenfezcimento dos aspectos gda
sustentabilidade e séo efetivas quando ligadagsasitiade cultural. As imagens
séo fortes aliadas nesse processo, bem como aasf@struturais das embalagens.
O design deve integrar aspectos estéticos, técaisosiais para explicitar a
sustentabilidade e inovar nos meios de apresenti; s representacdes.

Fonte: elaborado pela autora.

3. Reconhecendo as
informacdes

0]

4. Reconhecendo os
materiais

5. Repensando as
formas do Design

6.1 CRIANDO A SUSTENTABILIDADE

Olhar para o campo do consumo e para o campo dentalslidade possibilita a
compreensao das lutas simbdlicas envolvendo a ig§mwdas forcas de seducéo e influéncias
das midias no processo de compra para 0 senso cokbemder as exigéncias, aos requisitos
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e aos gostos ligados a beleza e a identidade sd@larhentais para os individuos e para o
coletivo, assim como para as questdes ecoldgicssciais. Dessa forma, identifica-se a
auséncia de opcdes de produtos e servicos aliamogaspectos da sustentabilidade e que
atendam tais requisitos.

Para interferir nas percepc¢des sobre 0 modo daicanatual, indica-se a construcao
de conhecimentos para realimentacdo do senso conexplorando aspectos da
sustentabilidade nos objetos simbdlicos que possamegitimados, impulsionando-a para
um novo patamar nas movimentacdes culturais. Aestadtilidade € um conceito em
construcdo que afeta os individuos e estd em cuastautacdo. Por isso, propde-se que o
consumo pode ser repensado no sentido de autogsigdie e autoprotecao no nivel sistémico
para o bem-estar coletivo, agindo em diferentesisitle complexidade do ecossistema.

Para isso, eleva-se o design ao nivel estratédion @de que intensifique as inovacdes
geradas pelo design para potencializar as repegers de sustentabilidade com significados
simbdlicos, explorando aspectos afetivos, intelsta morais dos individuos, para atender as
necessidades, preferéncias e desejos. Para taae;sp estratificar os diferentes niveis de
capitais culturais e simbolicos como insumos papeocesso de projeto. Reforca-se que esses
capitais, quanto mais elevados forem, mais podewrdaer a reconciliacdo das relagdes do
homem com a natureza, direcionando-os para trad8oera dofabitusatuais de consumo.

Portanto, verifica-se que os efeitos de sentidomdgs para compreensdo dos
significados podem ser explorados com base nas $irtgbdlicas entre o campo do consumo
e 0 campo da sustentabilidade, com implosdes noypasm a partir de transformacdes
culturais ligadas ababitus ao capital cultural e ao capital simbdlico dasividuos.

Desse modo, o designer deve propor solu¢cdes dgnddei produtos e servicos com
foco na sustentabilidade ambiental, social e ecor&@nestabelecendo intrinsecamente a
sustentabilidade aos seus projetos de embalagems @spostas para 0 surgimento de uma
nova cultura de consumo. Salienta-se que o desimpe goroporcionar maneiras de
experimentacdo dos produtos e servicos para aiapagdo dos individuos, mas também para

aprendizagem social e descontinuidade sistémicaosgmnojetos de embalagens inovadoras.

6.2 GERANDO AS ESTRATEGIAS DE SUSTENTABILIDADE

Reconhecida como uma das 10 empresas de cosnmati®$novadoras no mundo, a
Natura explora o discurso da sustentabilidade cijpamente na linha Ekos, agregando alto

valor financeiro aos negocios nos ultimos anosmpresa atua com o0 apoio de uma grande
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rede colaborativa de fornecedores, extrativistagsultores dentro e fora do pais e empresas
terceirizadas para a comercializacao de seus medentifica-se que o reconhecimento dos

produtos da-se por sua naturalidade, originalidaaleextracdo dos recursos naturais das
regides brasileiras e pelas intera¢cées com osidbg, comunidades e natureza.

A partir das discussoOes realizadas, entende-saimaeempresa, ao afirmar sobre a
sua sustentabilidade, coloca em acdo uma imageea rpaonhecimento de que todos os
processos envolvidos nas suas praticas nao apaesenpactos ambientais.

A Natura explora os sentidos através dos signifisaiimbolicos do folclore brasileiro
como diferencia¢do da concorréncia, mas tambémnparear as experiéncias dos individuos.
Nesse sentido, a relacdo com o tempo é marcada@etssidade de transicdo do paradigma
da sustentabilidade, e a Natura incorpora essasidede ao seu discurso. Toda manifestacao
em relacdo a essa tematica requer pleno cuidadengda na construcdo de mensagens
denotadas e conotadas para o senso comum. Qualgsieze ou lacuna faz com que os
individuos questionem as informacdes apresentadasguem o seu aprofundamento para
certificar-se sobre o que h& por tras desse tipadlis&rso, independentemente de serem
consumidores ou nao.

Porém, verifica-se que as estratégias desenvolwidasporando a sustentabilidade
das embalagens foram reconhecidas positivamentgregaaam alto valor aos negdcios,
gerando efeitos de sentido que satisfazem os thdgi mesmo que eles ndo busquem tais
requisitos no processo de compra. A incorporacaosukdentabilidade no processo de
consumo e na materializacdo de estratégias visieesguacao no mercado pode impulsionar

0 reconhecimento imediato.
6.3 RECONHECENDO AS INFORMAQOES

Reconhecer as representacdes de sustentabilidadeumia tarefa simples. Introduzir
novos conceitos, representacdes e informacdesnelevaonhecimento do senso comum.
Apropriar-se dessas percepc¢des constitui um camiebiwatégico para explorar 0s
significados sobre os objetos culturais, como @swda embalagem, situacdo para a qual se
aproximam a teoria do Design Estratégico e a tetaiaignificacdo. Tais teorias operam na
complexidade das representacdes de sustentabilidadeembalagens, explicitando os
significados simbolicos para os individuos. Entrieiase ndo forem bem sistematizadas, o
processo de reconhecimento pode ser prejudicadgbéemnesmo, ndo compreendido pelos

individuos.
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Quanto mais explicitas e objetivas, mais facilsessimiladas as representacdes pelo
senso comum. Os individuos, que buscam informagbewientacbes nas embalagens,
demonstram preocupacdo pelo esclarecimento sobrenmgposicdo dos produtos e das
proprias embalagens. Eles querem saber sobre deuptastico verde, buscam informacoes
sobre a analise de ciclo de vida do produto, desejgender o processo de reaproveitamento
de garrafas PET e procuram compreender as inteci@ag£nas comunidades e 0 processo de
extracdo da castanha e de buriti. Atenta a is$datara Ekos traz, como estratégia positiva
ligada ao equilibrio entre 0 homem e a naturezhjstdrias descritas nas embalagens sobre o
acesso ao conhecimento das matérias-primas, inovanavés de design e gerando novos
efeitos de sentido para uma nova cultura de consumo

Para que isso aconteca, € imprescindivel a disfiaag@io de informacbes que
contemplem diferentes niveis informacionais, abdgtade na linguagem e de opcbes de
idiomas. E necessario explicitar claramente ndoapa data de validade, os beneficios ou as
contraindicacdes para 0 corpo e para o meio anghiems também enfatizar o avanco do
conhecimento gerado pela producdo sustentavel, pgeputo, seja servigco, viabilizando
novas oportunidades para transformacéo das prakicestidiano.

Informagbes em excessos sdo cansativas para oddumb, mas ndo té-las a
disposicdo € um dano ainda maior na relacdo deacgaf com a embalagem. A integracao e
o alinhamento das informacdes nas embalagens de nu@sma linha de produtos sao
fundamentais para o reconhecimento e o fortaledimnea discurso, principalmente entre as
embalagens primarias e secundarias. O uso de dedelas substancias nocivas nas
embalagens ou no conteddo, mesmo em pequenos dradssa o0s individuos a
guestionamentos sobre o discurso de sustentalzlidambbre a objetividade das informacdes
disponibilizadas.

Sobrecarregar as embalagens com mensagens qué&e@ongm os individuos para
mudancas nas suas praticas comprometem o disaokigieo e social do produto, gerando
mensagens vagas como as do tpreen Washingcujos efeitos de sentido podem ser
contrarios aos propositos do produto. Como exemmtyma-se a orientagcdo sobre a
quantidade de reposicOes de uma embalagem prifNatira Ekos, em que a informacao
identificada como refilagem foi interpretada por yarticipante da pesquisa de modo
diferente de seu propoésito, gerando uma acdo destemla. Por isso, sugere-se a
disponibilizacdo de modelos informacionais e estialis ambientais, como as rotulagens

ambientais do tipo 3, de maneira amigavel e interapara facilitar o processo de
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reconhecimento das informacgdes que envolvem asandé ciclo de vida do produto pelo

Senso comum.

6.4 RECONHECENDO OS MATERIAIS

A naturalidade de um produto € um ponto crucialapar representacdo da
sustentabilidade, mas também para as embalagemntdmais natural, mais valorizado
torna-se o sistema produto-servico. E os matesas fortes aliados nessa missédo. A
aplicacdo de materiais de baixo impacto ambierded @ producédo grafica das embalagens
agrega valor aos produtos.

A exploracao de tecnologia verde, a disponibilivag@ refil com plastico verde para
reposicdo do conteudo, o reaproveitamento e tra@isgia do plastico PET utilizado para a
fabricacdo do recipiente também agregam valor aaklmgbm, tornando-a reconhecida
positivamente pelos individuos. O uso do plastmoa principal matéria-prima pode torna-se
uma armadilha para o discurso da sustentabilidamesiderando que ha divergéncias sobre a
sua ligacdo com essa visdo ecologica. Para ewdtegitas e rejeicdes, indica-se a substituicdo
de materiais de alto impacto ambiental por aqued®s menor agressividade e com menor
volume, mas que também sejam passiveis de copapecestd. Em outras palavras, a
transformacdo do residuo em nova matéria-prima pacanhecimento de um produto
alinhado ao desenvolvimento sustentavel atravéelégao dos materiais da embalagem para
serem comunicados como aspectos positivos.

N&o se deve ignorar a aplicacdo dos materiais cam®m para representar a
sustentabilidade, mas também ndo devem ser emfasizdemasiadamente ou de modo
isolado para sustentar todo o discurso expostosedecionar um material para o projeto de
uma embalagem, o designer deve certificar-se saliesponibilidade para fabricagdo em
escala. Do contrario, o uso estratégico do matpaed ser reconhecido como positivo, pode
tornar-se duvidoso e ser rapidamente rejeitado spetaividuos. Representar uma
naturalidade nédo veridica, proporciona danos msidie que o proprio excesso de lixo,
levando ao fracasso do sistema produto-serviconharido como falso e enganoso.

A partir disso, conclui-se que a representacaaal/ide material 100% reciclado gera
vinculo de confianca com os individuos. Constajagmo oportunidade de intervencao para
o design, a elaboragdo e a aplicacdo de matengis @aracteristicas organicas para a
decomposicdo de embalagem com curto ciclo de vagndprio ambiente. J4 para as

embalagens com ciclo de vida mais longo, apontpasa 0 uso de materiais de origem
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renovavel, materiais organicos processados, matetratados, reciclados e passiveis de
reaproveitamento com baixo impacto ambiental. Rreg®) também, a concepc¢do de sistema
produto-servico explorando o ciclo de vida do ptodenfatizando o processo de descarte e 0
sistema de logistica reversa das embalagens pagralsionar novas acfes coletivas na

sociedade.

6.5 REPENSANDO AS FORMAS DO DESIGN

As formas das embalagens e as imagens expressadiad@s para jogar com a
imaginacdo dos individuos que exprimem os sigrdfisasimbadlicos sobre o que percebem
dos objetos simbdlicos, revelando as mensagendadasdas representacdes gréficas. Para
isso, apresentar coeréncia nos seus propositos dguamseridos no discurso de
sustentabilidade em uma linha de produtos. Explorsistema de leitura ergonémica € uma
estratégica relevante, desde que explore a unidesidal em um conjunto de todas as
embalagens.

Para eficiéncia da unidade visual, deve-se refllire as formas estruturais das
embalagens, a fim de evitar exageros e confusdedendéificacdo entre os produtos pelos
individuos. A falta de veracidade e de compreens&orepresentacdes graficas que remetem
a sustentabilidade levam a efeitos de sentido ivegatissociados aos produtos e marcas.
Portanto, faz-se necessario que o discurso densaistiédade seja legitimo do inicio ao fim.

A exploracdo da matéria-prima brasileira, os berefido produto e as historias que
valorizam a cultura brasileira, como uma riquezaalareza, € uma estratégia positiva ligada
a sustentabilidade para potencializar os efeitosedéido. Entretanto, o uso de determinados
frutos explorando a cultura do pais deve explicitdravés de mensagens denotadas e
conotadas, o0s propoésitos dos produtos nas embalagenfim de proporcionar o
reconhecimento desses pelos individuos, como ém das produtos de buriti. Aqueles que
nao conhecem o fruto permanecem sem saber porgeprasentacdes graficas ndo auxiliam
para a elucidacdo do que se trata o fruto. Essal@situacdo compromete o reconhecimento,
a valorizacao e a comercializagao dos produtos.

Sobre as formas estruturais das embalagens, apomara o seu re-design como um
elemento para potencializar os efeitos de sentidimdos para a sustentabilidade. Isso pode
favorecer o aproveitamento do contetdo, eliminabaagens secundérias e solucionar
problemas ergondmicos no manuseio dos produtos.oGora caso dos refis, que devem

enfatizar os aspectos ambientais, financeiros enérgicos e eliminar sistematicamente os
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excessos de producao gréfica da embalagem e ddagyaiim secundarias.

Ja nas embalagens de sabonete, sugere-se o ne-dasiformas de embalamento
individual e agrupado de sabonetes, com a integrdgé formas estruturais do sabonete que
representam os frutos que potencializam os efedes sentido. Identifica-se, como
oportunidade de intervencdo de design, apropriadlese caracteristicas dos materiais da
embalagem para explorar o visual do sabonete,izgarfdp a sustentabilidade.

Observam-se a necessidade de criacdo de sisteptg@servico para a reposicao
dos conteudos das embalagens primarias, a melhoriesign dos rotulos, a concepcao de
orientacdes sobre o descarte pds-consumo e a dnsele simbolos de orientacdo de
reciclagem nas embalagens, detalhando as partesoqu#em as embalagens, como tampa,
frasco e rotulo. Propde-se, ainda, a criacdo deeseptacdes que proporcionem novos
estimulos para as praticas de logistica reversaeddslagens. Esse contexto pode ser
exemplificado pelas relagcbes sistémicas da Natyre,inclui diferentes atores, tais como
consultores, fornecedores, consumidores e comugsdextrativistas, para a viabilizacdo de
uma solucéo mais complexa e robusta.

Identifica-se como lacuna a exploracdo de dadatagigde meios mais sustentaveis e
de embalagens mais interativas para estimular negntdos nos individuos, tais como a
exploracdo da memodria visual e da originalidade atawdagens no discurso, 0s aspectos
psicologicos das cores, o enquadramento e tratandastimagens, bem como as texturas dos

materiais.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo investigapr@blematizar o Design
Estratégico na perspectiva da sustentabilidadexapando-a da teoria da significacdo para
operar na complexidade das representacfes de talnlidade das embalagens. Buscou-se,
também, a revelagdo das estratégias de designdasitiela empresa Natura, reconhecidas
pelos participantes dos grupos focais, analisarde-sliscutindo-se as representagbes de
sustentabilidade expressas nas embalagens parasérugdo de uma nova cultura de
consumo.

Entende-se que embalagem funciona como dispositiidiatico que explora a
comunicacao para relacionar-se com a identidadendogduos, como um objeto simbdlico
que favorece a aprendizagem social, tendo em wistacultura mais sustentavel para o bem-
estar coletivo com equilibrio econémico, ambiestabcial.

Compreendeu-se que o consumo de significados ne@gisas marcagdes simbalicas
nas relacdes de cultura e poder para o consumerde B manipulacdo desses, no jogo da
imaginacdo estética, pode contribuir para a esoelhdgamento do senso comum sobre a
sustentabilidade. Para o surgimento de uma novaraule projeto, aponta-se que o design
deve alinhar-se ao caminho apontado por Capra J208%orin (2000) para néo prejudicar a
capacidade intrinseca da natureza de recomporesgndo a propria direcdo que a
sustentabilidade tem tomado, a qual pode ser eegdomediante os significados simbdlicos
reconhecidos pelo senso comum.

O senso comum reinterpreta o discurso coletivoli@gndo o conhecimento social,
como uma estratégia de poder simbdlico, que agralga as palavras de um grupo e as lutas
simbdlicas para impor o seu valor ao outro, darahtido a0 mundo com signos carregados
de estimulos para a producéo de efeitos de serigb®es podem ser explorados a partir da
percepcédo, que € dependente dos dispositivos maii& interferem na percepcéo imediata,
na criacdo de rotinas e funcionamento, como apomad Rodrigues (1999) para a formacao
da experiéncia individual e coletiva.

Aproximando Geertz e Marcuse, propde-se que a @enpéo sobre o poder estético
pode potencializar os efeitos de sentido interr@t@ndo os aspectos da sustentabilidade para
implosdo entre o campo do consumo e o campo dansabilidade através de lutas
simbdlicas. OHabitus, explorado por Bourdieu (1989), € o sujeito em aigéerido nas
interrelagcbes dos campos sociais, 0s quais podemssatificados através de seus capitais

culturais e simbdlicos. Uma maneira de elucidasigsificados simbolicos atribuidos aos
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signos € explorar, também, o processo de signéfcdps mitos, manifestados por mensagens
denotadas e conotadas para transmitir uma faleéatida linguagem. Barthes (2009) propde
gue os mitos apresentam dois sistemas semiologicosjvel linguagem-objeto e no nivel
metalinguistico. Salienta também que 0s signosoest® gestos sociais e sO se tornam
reconhecidos e legitimados através de repeticao.

Para isso, exploraram-se o0s niveis de sentido prop@elo autor: o nivel informativo
— 0 conhecimento fornecido sobre o contexto pasenso comum; o nivel simbdélico — como
uma ciéncia dos signos para a estratificacdo e oima¢fo; e o nivel da contranarrativa no
nivel da metalinguagem.

Verificou-se que € no nivel metalinguistico que wse&em a teoria do Design
Estratégico a partir do metaprojeto e a teoriaigaifecacdo para exploracao dos diferentes
niveis da complexidade, situacdo em que a sustkdéale torna-se o metaobjetivo do
design. Nesse sentido, a complexidade proporcianalt@iplicidade de pontos de vista sobre
0s problemas de projeto, tanto tedricos, quanticpsa

Nesta dissertacdo, apresentou-se a analise e shscsgbre os resultados da pesquisa
exploratoria a partir das percepcdes de grupossfama usuarios de produtos Natura Ekos,
nao usuarios, designers e especialistas na aremerdaibe social. O método estabelecido
nesta pesquisa, que permitiu acessar o conhecimimetucial dos individuos a partir de suas
percepcdes, revelou os significados simbdlicos deremtes niveis de complexidade da
cultura direcionados para as representacoes dentafsilidade das embalagens.

Desse modo, habilitou caminhos para operar na @igalde das representacfes de
sustentabilidade das embalagens, capturando #szagtdo senso comum, tendo em vista a
geracdo de inovagdes através do design, e exptbapbcesso de significagdo para subsidio
e enriquecimento da fase metaprojetual visando @Acepwdo de representacbes de
sustentabilidade das embalagens inovadoras. Najtesgitativa da pesquisa, compreendeu-
se 0 posicionamento dos individuos diante dos tosftio paradigma da sustentabilidade e
do processo de consumo de cosméticos para atensleequisitos, para os quais atribuiram
valores numéricos a fim de autoavaliar a sua pagpercepcao, favorecendo a compreensao
do pesquisador sobre a relevancia e possiveidsate cada questionamento.

Na fase qualitativa da pesquisa, olhar para o camopoonsumo e para o campo da
sustentabilidade auxiliou no esclarecimento solsrdutas simbdlicas desses campos, nos
quais identificou-se lacunas para exploracao lddstusde consumo a partir de uma nova
cultura de projeto que pode interferir nas percepglie mundo dos individuos, sem desprezar

0s requisitos de qualidade e de beleza para atenthndos gostos, desejos e preferéncias.
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Sobre o campo do consumo, compreendeu-se queglagdes com os individuos e
com a natureza, os produtos devem ser cada vezsnagmessivos. Os produtos naturais
foram valorizados pelos participantes dos grupasi§) para 0s quais a composi¢ao, as
informacdes textuais e 0s processos devem seriaggstransparentes e disponiveis para
consulta e avaliacdo dos produtos. Identificousabém, a necessidade de explicitar, através
da estética, atributos ligados a identidade dascjantes.

Quanto ao campo da sustentabilidade, revelou-se apmsar de os participantes
reconhecerem-se como individuos que consomem eas®&xcha espacos para intervencoes
estratégicas de design que contribuam para uma cdt@ra de consumo, explicitando-as
com ética e transparéncia para 0 senso comum. Quanegitimacdo do campo da
sustentabilidade, os participantes dos grupossaqgiressaram diferentes percepcdes sobre o
conceito de sustentabilidade.

Observou-se, entdo, que o campo da sustentabilielstdeem conflito, revelado por
diferentes niveis de capitais culturais e simbélioas percep¢des. Quanto mais elevado o
capital cultural, mais consistente € a critica s@ssa tematica, favorecendo ao surgimento de
um desafio maior para atender as novas demandamdamo nesse viés. Identificou-se que
a perspectiva da sustentabilidade possui uma refagée com a imagem de uma empresa e
com seu modo de atuacdo. Para tanto, 0 mercadoatievder essas demandas, oferecendo
solugbes inovadoras ao resgatar os conflitos exegeno campo da sustentabilidade e
transcendendo habitos de uso de materiais e degs@x com baixo impacto ambiental.

Sobre as formas simbolica, compreendeu-se queoo galmarca Natura ndo obteve
guestionamentos, mas sim a legitimidade do discdescsustentabilidade explorado nas
midias. Os usuarios atribuiram a estratégia utiizzomo uma exploracdo das oportunidades
de mercado para auxiliar no paradigma da sustédidtede. Os ndo usuarios criticaram como
uma boa estratégia para a geracdo de lucro. Ognéesiapontaram que a relacdo e o modo
de atuacdo contribuem para a sustentabilidadegstae distantes de um cenério ideal que o
grupo vislumbrou. E os especialistas valorizarasitpamente as relagbes da Natura como
uma industria de cosméticos interferindo no meibiante e nas comunidades extrativistas,
apesar de ressaltarem duavidas quanto ao reconheoinfmanceiro pelas atividades
desenvolvidas por essas comunidades. Em suma, tatégss voltadas para a
sustentabilidade demonstraram receptividade e hecimento pelo senso comum,
independentemente de serem ou ndo consumidoresdiat@ propriamente dito.

Entendeu-se que essa estratégia realizada pelaaNakos é marcada pelo poder

simbdlico que remete ao valor das florestas, adgsdrcultivados, a terra e ao homem como



137

um individuo integrado a natureza. Uma estratégjia propoésito € explorar a percepgéo de
sustentabilidade e estimular a acdo de novos slptoduzindo sentidos de que o homem
também deve misturar-se nesse ambiente naturajaapa qualquer relacdo de poder ou
predominancia e ressaltando a harmonia, o equilébe igualdade. Apontou-se que a Natura
deve potencializar suas estratégias de negécigzratucdo de cosméticos com produtos
naturais para promover novos aprendizados e nowstos de consumo para a

ressignificacdo das relacées do homem com o meiieane.

Sobre a sustentabilidade nas embalagens, verifiepnes grupos focais, dificuldades
para a percepcado dos aspectos de sustentabilidesleerdbalagens pelo senso comum.
Apontou-se para a necessidade de andlise das aféan contidas nas embalagens de modo
mais sistematico e complexo, incluindo as relagbdsrnas ao produto, a observacdo dos
espacos de comercializacdo, de producdo e de amedacento com o objeto, dados que
transcendem um olhar isolado sobre a sua fabricacao

Direcionou-se também, que as embalagens podenmutmnzbaladas com materiais
organicos, compostaveis, biodegradaveis e rewdiza eliminando os efeitos negativos
gerados na natureza. A partir disso, é possivdbexpnovas oportunidades de negécios de
sistemas produto-servico, ressignificando-os n@nwdhabitat para a visualizagdo explicita
da sustentabilidade das embalagens.

Entendeu-se que, ainda sobre o método, a revetk;aignificados simbdlicos ocorre
a partir da percepcao dos individuos, mas tambémfgios ocultos que dificultam o
reconhecimento das representacdes graficas peto semum. Tais dificuldades podem ser
exemplificadas pelas fragilidades, pelas barregagelo desconhecimento referentes aos
significados das representacées de sustentabiliddle embalagens, prejudicando o
fortalecimento do campo da sustentabilidade. Perptambém, compreender tanto a forca
exercida pelas midias e suas caracteristicas pawraocdo dos cosmeéticos, quanto a
necessidade de atendimento das demandas coletegeitando, em ambos 0s casos, a
identidade individual e 0 meio ambiente.

Para fins de organizacdo das analises das repmeSesntgraficas, separaram-se as
mensagens conotadas e denotadas em categoriast@e fermas e materiais, embora nao
houvesse a necessidade de separé-las, ja quealsadas, verificou-se a complementagéo
entre si, conforme as argumentacfes de Barthe®)2B8 andlises exploraram diferentes
niveis de informacdo e de significados das reptagséaes para tornar tangivel a
sustentabilidade para o senso comum. Desse modhm faentificados, nas andlises de

contetdo, significados simbdlicos que podem potdmer as representacbes de



138

sustentabilidade das embalagens por meio de imgies de design.

Sobre as percepcdes de sustentabilidade nas embsld;tura Ekos de Castanha,
Buriti e Buriti-Castanha, no nivel informacionaklentificou-se que, no conjunto das
embalagens, ha unidade visual entre os materigigstauturas formais, na estruturacéo do
layout e nas informagfes expressas nos roétulos.

Entendeu-se que, estrategicamente, as informagbes @ acesso ao conhecimento do
buriti, a explicitacdo de representacdes grafiacss simbolizem o fruto e o alinhamento das
informacdes aplicadas nas embalagens sdo fundampata o fortalecimento da marca.

Compreendeu-se, sobre os materiais, que a exptordedtecnologia verde, o
reaproveitamento e transparéncia do plastico Piizaglo para a fabricacdo do recipiente
agregam valor a embalagem, tornando-a reconhedsiiviamente pelos individuos como
material sustentavel e sofisticado. Como a Nateegpnoveita residuos de PET, entende-se
gue esse é um processo que contribui para a sasitetstde, tendo em vista o ciclo de vida
do produto na fase pds-consumo.

O papel é um material que apresenta receptividade.relacdo ao plastico, ha
divergéncias sobre a sua ligacdo com a sustenlatdj mas entende-se que quanto mais
substituicdo de plastico com reducdo de impactdeartdd e coprocessamento com qualidade,
mais aproxima-se ao desenvolvimento sustentavelrtddl-se para priorizacdo de uso de
materiais que sejam 100% reciclados e ou com eafsiitas organicas para a decomposi¢ao
no préprio ambiente nas embalagens a fim de ampbanfianca dos individuos.

Outro fator explorado foi a simbologia de orientagke reciclagem e os aspectos
simbdlicos reconhecidos nas representacfes grafiveslivendo a integracdo ambiental e
social na embalagem para potencializacdo dos efeite sentido que remetem a
sustentabilidade.

No nivel simbdlico, identificou-se a necessidaderelgensar o projeto de design
apropriando-se dos aspectos positivos que remetamstantabilidade, propondo alternativas
para sua estrutura formal, considerando os aspantbgentais, financeiros e ergondmicos e
eliminando a producdo da embalagem primaria paafesalidade.

As imagens sao aliadas na explicitacdo de sigdifisasimbodlicos, mas devem ser
exploradas em todos os frascos com 0s mesmos fagpdsponta-se para a insercdo de
orientacdes sobre o descarte adequado das emtsmtagaro detalhamento técnico das partes
gue compdem as embalagens, tais como tampa, feastalo. H4 o reconhecimento de uma
historia ligada a origem do produto.

Explorou-se que a proposicao do re-design das ®es#uturais do refil torna-se um
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elemento para potencializar os efeitos de sentidlorgmetem a sustentabilidade como uma
novidade que pode explorar sistematicamente a &edig materiais.

Apontou-se para a criacdo de servicos como umatégia de relacionamento que
explicita as informacdes sobre os produtos antepagra em diferentes idiomas. Verificou-
se que h& necessidade de criacdo de um sistematgsmivico para a logistica reversa das
embalagens, incluindo as dimensdes sistémicasetlagdes de uma empresa. Reforgou-se,
ainda, a necessidade de criacdo de sistemas daeg@paos conteudos, melhorias no design
dos rotulos para ampliar o reconhecimento dos aeos de buriti e a eliminacdo das
embalagens secundarias.

Compreendeu-se que a falta de veracidade das eaepme8es graficas leva a efeitos de
sentido negativos associados aos produtos e maPcatanto, faz-se necessario que o
discurso de sustentabilidade seja legitimo doaraoi fim. A exploracédo de dados digitais, de
meios mais sustentaveis e de embalagens maistivsraode estimular novos sentidos nas
interagdes com os individuos.

Com base nas andlises e discussfes dos resulipdosaram-se diretrizes projetuais
para que designers possam explorar a pesquisa paoposicao de solugcdes mais complexas
e inovacdes que aprofundem os significados similina construcdo dos discursos
representados nas embalagens que remetem a shidittada de modo intrinseco ao projeto.
Entendeu-se que esse é um caminho estratégicoigentificar oportunidades sobre as
representacdes de sustentabilidade ligadas aodaclkida do produto na a construgdo de um
discurso legitimo.

Como diretrizes, apontou-se para a concepcao dalagams com baixo impacto
ambiental, ativas, com informacdes integradas erativas com os individuos, envolvendo
relacbes externas ao produto. Quanto ao ciclo da &b produto, as orientagdes para o
descarte adequado e sistemas de logistica revaraambalagens podem servir como ponto
de partida para a concepcao de sistemas prodwigeseaque potencializem os efeitos de
sentido para uma transformacao cultural. Os madesi@o fortes aliados, mas n&o devem
servir como unico suporte para representacdo dangabilidade. Entretanto, uma definicdo
que néo reforce o conceito de desenvolvimento sidstel pode levar os demais elementos
graficos ao fracasso.

Direcionou-se para a extrapolacdo das formas deeseptacdo atuais, além das
caracteristicas simbdlicas com abordagens conceitwemo rastico e artesanal, materiais

como o papel Kraft e o reciclado, bem como cromatmomo verde e marrom. Apontou-se
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também que a embalagem deve valorizar o conteldoalondo deve ser desconsiderado no
processo de projeto.

Como contribuicdo para o Design Estratégico, coermmeu-se que os designers
podem explorar as percepc¢des do senso comum paanmiyos insumos para projetos de
design, considerando a construcéo de significanolsddlicos mais profundos para o campo
da sustentabilidade como uma maneira de inovadacsigmificado. Assim, pretende-se com
esta pesquisa proporcionar insumos para o desigiméerpretar e traduzir profundamente o
gue nao esta objetivo, explicito e coletivo, irdarfdo na percepcao estética das embalagens,
como suporte para avaliagdo e julgamento sobreepmesentagbes. Estimula, ainda, o
designer para o desenvolvimento de uma nova cutterprojeto e para a investigagao de
multiplos pontos de vista para a geracéo de in@se&plorando o sistema de significacéo.

Portanto, reflexdes e a exploracdo das percep¢cbesedso comum podem ser
absorvidas como insumos nos projetos de design gpa&@nstrucdo de novas praticas que
potencializem os efeitos de sentido de experiérm¢etivas. O designer pode apropriar-se
dessas reflexbes para instigar a ruptura dos medsieais de consumo de produtos e
servigcos, em que o pensamento complexo néo regohva sé os problemas, mas constitui-se
como suporte a estratégia para resolvé-los.

Desse modo, entende-se que € possivel reescrewapdarnidade instigada por
Lyotard (1989), reestabelecendo as rela¢gbes dorarom 0 mundo natural e amenizando 0s
impactos gerados. Para isso, 0 designer deve exmsrsignificados para o desenvolvimento
de inovacgdes, para marcar simbolicamente a cybmraneio dos objetos simbdlicos, como a
embalagem, para interferir profundamente nas piidsittes de escolhas dos individuos e na
formacgao de suas percepcdes sobre o modo de “wveudnalo.

Pontuam-se, como limitacBes desta pesquisa, asllddides de acesso as informacdes
e as equipes que compbem a empresa Natura, bem aopulitica de restricbes de
comunicacao e propriedade intelectual. A partirsdesontexto, a pesquisa contou com o
apoio das informagfes divulgadas nas midias, tamocsites embalagens, televisao,
reportagens, catalogos e relatérios de sustermtatddi A visita técnica realizada serviu como
apoio para a compreensdo do pesquisador sobreca $onbdlica que a marca exerce nas
midias e sobre os individuos. Em pesquisas futypade-se aprofundar a investigacao
utilizando-se 0 método aplicado em outras regi@egals ou em outros paises para acesso ao
conhecimento gerado pelo senso comum, compreendesdasignificados simbdlicos

reconhecidos sobre a sustentabilidade por difesegrtgos culturais.
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APENDICE A — CONVITE PARA OS GRUPOS FOCAIS

Convite enviado com 7 dias de antecedéncia pargaoscipantes, com nova
confirmacéo 1 dia antes da atividade e outra, hemgess da atividade.

Convite para o grupo de usuarios

CONVITE

Ola amigos queridos!

Vocé foi convidado para participar na minha pesquisa de dissertacéo
de mestrado em design estratégico. Para isso, conto com sua
imprescindivel participagéo no grupo de USUARIOS NATURA EKOS.

Data: 26.03.2014
Horario: das 19h as 21h
Local: Minha casa! Marechal Frota, 103 - ap 703 - Cristo Redentor - POA

Caso voceé tenha algum imprevisto, contate-me urgentemente 8190.3543

EK

Fonte: elaborado pela autora.

Convite para 0 grupo de ndo usuarios

CONVITE

Ol4 amigos queridos!

Vocé foi convidado para participar na minha pesquisa de dissertacdo
de mestrado em design estratégico. Para isso, conto com sua
imprescindivel participagéo no grupo de NAO USUARIOS NATURA
EKOS.

Data: 29.03.2014
Horério: das 15h as 17h
Local: Minha casa! Marechal Frota, 103 - ap 703 - Cristo Redentor - POA

Caso vocé tenha algum imprevisto, contate-me urgentemente 8190.3543

EK

Fonte: elaborado pela autora.

Convite para o grupo de designers

CONVITE

Ola amigos queridos!

Voceé foi convidado para participar na minha pesquisa de dissertacdo
de mestrado em design estratégico. Para isso, conto com sua
imprescindivel participacéo no grupo de DESIGNERS.

Data: 30.03.2014
Horario: das 15h as 17h
Local: Minha casa! Marechal Frota, 103 - ap 703 - Cristo Redentor - POA

EK

Caso voceé tenha algum imprevisto, contate-me urgentemente 8190.3543

Fonte: elaborado pela autora.



146

Convite para o grupo de especialistas

CONVITE

Ola amigos queridos!

Vocé foi convidado para participar na minha pesquisa de dissertacédo
de mestrado em design estratégico. Para isso, conto com sua
imprescindivel participacéo no grupo de ESPECIALISTAS.

Data: 05.04.2014
Horario: das 14h as 16h30min.
Local: Minha casa! Marechal Frota, 103 - ap 703 - Cristo Redentor - POA

Caso voceé tenha algum imprevisto, contate-me urgentemente 8190.3543

Fonte: elaborado pela autora.
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APENDICE B — ROTEIRO DE PESQUISA PARA OS GRUPOS FOQ\IS

Apresentacdo dos objetivos do grupo, dos papéés eliddmicas a serem desenvolvidas, tais
como: data, local, pesquisador, moderador, obsenegarticipantes.

Inicio da discusséo

1. Como vocé compra produtos de beleza/cosmétiCos® é este seu processo de compra?
2. O que vocé busca em um cosmético?

3. Como vocé escolhe estes produtos? Quais s&xositos que vocé exige que contenha
nestes produtos?

4. Como vocé obtém informacdes técnicas e orierdadins produtos que vocé adquire? Que
tipo de informacdes vocé busca e onde?

5. Vocé ja comprou produtos que se dizem sustesfa@dmo vocé percebe/avalia este tipo
de produto?

6. O que vocé entende por sustentabilidade? Comcé percebe a sustentabilidade das
embalagens?

Sensibilizacdo dos participantes exibindo o vidatuhl Ekos "Somos produto da natureza”.
Retomada da discusséo.

7. Como vocé percebe a empresa Natura? Como voe8 aé€des/a atuacdo, os produtos e
servigos da empresa com o meio ambiente? E cowiedade?

8. Vocé consome produtos Natura Ekos? Por qué? @oo@percebe os produtos e servigos
desta linha?

9. Apresentar as embalagens de castanha e depdwsiridie para analise dos grupos e
entrevistados e explorar as percep¢des como olgetdmlicos, as mensagens denotadas e
conotadas percebidas por cada grupo.

Solicitar ao grupo que faca uma analise das embasagtribuindo significados sobre a
Natura Ekos e as embalagens disponibilizadas gei@u® seus textos e imagens (buscando
aqui a percepcao do grupo sobre as mensagens das@aenotadas nas embalagens). Estas
embalagens contém: diferentes formas, materigisesentacdes graficas da natureza, tabelas
de informacdes ambientais. O pesquisador deve\@rsesmo a embalagem sustentavel esta
inserida na vida do usuario, como ela influenciaompra do produto e como 0 usuario
escolhe um produto sustentavel. Para o fechamguéstionar aos grupos focais se h4 algo
gue poderia ser modificado, alterado ou proporcdonpela embalagem, bem como se ha

auséncia de algum elemento, como fotografias & sehientais.
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APENDICE C — RELATORIO DA VISITA GUIADA A FABRICAD A NATURA NA
CIDADE DE CAJAMAR-SP-BRASIL

No dia 04 de abril de 2014, foi realizada uma a@igjiiada a fabrica de cosméticos
Natura com duracdo de duas horas. O objetivo di@ V@ o de realizar observacdes diretas
para aproximagdo a empresa selecionada para digagg®, bem como o de estabelecer um
contato com o cotidiano da empresa, com os fundmsjacom a estrutura fisica, com o
modelo de negécio, enfim, com sua dinamica didara p. producéo de cosméticos.

Atualmente, a Natura possui duas fabricas no Brhlsila localiza-se em Cajamar,
S&o Paulo, inaugurada em 2001, a qual conta comild®? de area construida dentro dos
650 mil nf disponiveis para a producdo de batons, cremeso@utps liquidos, como
perfumes, desodorantes, frescores, entre outrostrg fabrica localiza-se em Benevides, no
Para, recentemente reorganizada exclusivamenteagan@ducao expressiva de sabonetes. O
chamado Centro de Inovacdes é localizado em Cajamasao Paulo. Conta com o apoio de
mais de 5 mil fornecedores e terceiros, incluindd c®@munidades extrativistas, o que
possibilita uma amplitude de atuacdo da empresalty milhdes de pessoas.

Area externa da fabrica em Cajamar-SP

Fonte: elaborado pela autora.

Essa visita, que possibilitou compreender a forga @ marca possui no pais e no

exterior, foi guiada por uma empresa terceirizadgue demonstrou o distanciamento das



149

pessoas que fazem parte da Natura com o publitantes. Diversos questionamentos foram
realizados, mas todas as informagfes disponibdzado as mesmas que o publico em geral
tem acesso através dite e nos relatérios de responsabilidade socioambieN&o ha
particularidades divulgadas ou abertura sobre cdmamento técnico da empresa.

Area de circulac&o externa da fabrica em Cajamar-SP
p 7

e

Fonte: elaborado pela autora.

Na recepcédo da empresa, percebe-se, como prim@iacio, o aroma de erva-doce
no ambiente. Num primeiro momento, a estratégieactgu e agradou. Apos duas horas de
espera, aguardando o horario marcado, a experi@usaera positiva naquele ambiente

tornou-se negativa pelo excesso do aroma, gerarni@dgao e enjoo.

Recepcao da fabrica em Cajamar-SP

Os espacos de trabalho da Natura sdo amplos, saléwwdo ao concreto cinza sem
pintura, mas que também transmitem leveza peloseatels com estruturas de vidro que
aproveitam a orientagdo solar, o que remete a idei&nergia, conforto e modernidade.
Percebe-se que os detalhes sédo bem elaboradosgooraso daviki-historias ou seja, uma
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tela interativa disponivel para os visitantes, algonaquela data, ndo estava funcionando. O
cuidado estético aparece, também, nos corredoresngeesa, que possuem muitas plantas
para harmonizar o ambiente. Percebeu-se que termngimos a Natura estdo desmatados.
A iluminacdo de parte dos ambientes da fabrica dmiar é gerada através de placas
fotovoltaicas.

Destaca-se, também, a existéncia de um ponto aateagara carona solidaria entre
os funcionarios, localizado na entrada da empmga,design é ligado aos produtos da linha
Sou, que enfatiza a diminuicdo do impacto ambientah intervencdes de design na reducao
de materiais e de melhor distribuicdo para o siaten logistica durante o transporte dos
produtos. Critica-se que o0s expositores localizadogntrada da empresa ndo valorizam 0s

produtos.

Ponto de carona solidaria para os funcionarios

Fonte: elaborado pela autora.

A empresa dispde do Clube Natura, onde ha saldoelza, piscina e quadra de
esportes para uso dos funcionérios. H4 uma crexffi@omica para 200 criancas de 4 meses a
2 anos de idade e um mini-hospital com enfermeina®dicos para atendimento emergencial
aos funcionarios. Os funcionarios podem comprampaslutos da Natura com 40% de
desconto. Percebeu-se, durante a visita, que ndrajude funcionarios da empresa, ha
iniciativas de inclusédo social em diversas areasyahstrando, aparentemente, que as pessoas
com necessidades especiais estdo integradas niwviossocial e laboral.
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Loja de produtos para os funcionarios no Clube idatu
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Fonte: elaborado pela autora.

Atualmente, a fabrica de Cajamar possui 0 maiar skt estoque da América Latina,
o qual é chamado de armazém vertical para armazgnartemporario dos produtos. O local

saida do armazém vertical, os produtos seguemagpasmtral de logistica de distribuicdes
localizada no centro da cidade de S&o Paulo, artitia diferentes tipos de transportes. Check
Light € um sistema de controle do prazo de validémke produtos. J& o Picking € o espago
disponivel para organizar os pedidos. Todos osytosdsdo embalados em Séo Paulo.

A Natura esta aberta para visitantes e grupos sitagdio. Apresenta como filosofia
“criar e comercializar”. Sobre a historia da Nafuairmam que ela surgiu a partir de duas
paixdes: cosméticos e relacionamento para o bemmdividuo e do coletivo. Em 1969, o
proprietario da empresa entregava uma rosa braeacpnvidar os clientes para conhecerem
0s produtos. Em 1974, iniciou a venda direta comsghores. Hoje, a empresa conta com
1300 consultores no Brasil e 1600 consultoresdorpais, como Coldmbia, Chile e Franca.

O modelo de negdcios da Natura é muito interessReteebe-se que a empresa nao
tem custos com RH em relacdo ao trabalho dos donssi as quais ndo possuem vinculo
empregaticio. O publico-alvo de comercializacao gleglutos da Natura sdo os consultores.
As lojas-conceito tinham como objetivo apresentar gyodutos para 0s consultores,
apropriando-se destes espacos para eventos e deagdas com seus clientes. Contudo, esse
tipo de loja foi extinto devido a estratégia desselelo de negaocio.

As revistas para a comercializacdo dos produtosugos nove ciclos por ano. Nelas

constam produto, preco sugerido e numero de poR&ra. aquisicdo dos produtos, de modo a
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propiciar rentabilidade financeira, os consultaexebem um desconto de 30% na realizag&o
dos pedidos, sem custo com frete. Para isso, precetingir o minimo de pontos em
compras.

“Crer pra Ver” € um projeto de valorizacéo de ptodifabricados pelas comunidades.
A relagao da Natura com as comunidades na Amabdisiea a melhora na qualidade de vida
das pessoas que la vivem. Durante a vista, questise a hipotese da Natura estar tentando
implantar a sua qualidade de vida nas comunidades.

A Natura possui uma perfumista exclusiva, Veror@@to, que € responsavel por
trazer a identidade da Natura para a prépria NaAganatérias-primas para comercializacdo
de seus produtos séo oriundas do Brasil e do Brtéifabrica possui divisdo em trés plantas
para o0 processo produtivo: maquiagens, liquidogeen&s. Na planta de fabricacdo de
maquiagens e tubos, a tecnologia de envase é meclida planta de liquidos, esses séo
misturados em um tanque e, posteriormente, desadas pubulacbes para abastecer os
equipamentos de envase. H4 tanques para realidagdmisturas de Oleos, desodorantes e
perfumes. O acesso a esses locais é restritazastla gravidade para facilitar o envasamento
dos liquidos, eliminando bombeamentos e o gasto @wargia para abastecer os
equipamentos. A partir de trés tubulacdes, realiaa®t-upde uma maquina de envase com
duracéo de duas horas. As trés plantas produtiaawomatizadas com robds. Possuem um
rigoroso sistema de higienizagdo dos equipamen@s. funciondrios da fébrica sao
identificados por diferentes cores nas toucas: ghron(brigadistas), verde (CIPA) e azul
(manutencéo). Nesses espacos nao € possivel réatagrafias, a fim de evitar o vazamento
de langcamentos da empresa. A fabrica, que contaappaximadamente 5 mil funcionarios,
sendo 3 mil diretos e 2 mil indiretos, esta em agfa para que seja criada uma terceira
fabrica. Desde a implantacdo da empresa, mantémliohede trem construida em 1914,

considera a linha mais estreita do Brasil.

Area externa de tubulagdes da fabrica de Cajamar-SP
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APENDICE D — QUESTIONARIO PARA FASE QUANTITATIVA DA PESQUISA
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Fonte: elaborado pela autora.
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APENDICE E — EMBALAGENS NATURA EKOS

Durante o desenvolvimento dos grupos focais, fordisponibilizadas pranchas
impressas com a fotografia dos produtos e/ou cogéss embalagens delimitadas como

objetos de estudo, as quais foram entregues naatespordem para facilitar a discusséao.

Refis de condicionador e xampu Natura Ekos de ichatafrente

g
=)

SHAMPOO
NUTRICAO E FORGA
CABELOS

SECOS OU
QUEBRADICOS

ap
: a
uecmen
300 m| U nove cick
para o plancta bem esir b

Como a castanha de Natura Ekos cuida dos seus cabelos?

2 CONDICIONADOR Este refil € feito
i de plistico verde que,

U NUTRICAOEFORGA (e prockiido
CABELOS do petréleo, & desenvolvido
SECOS E . a partir da cana-de-agucar
QUEBRADICOS e colabora com a redugio

do aquecimento global,

O 'I Um novo ciclo de inovagio
| para o planeta bem estar bem.

Como a castanha de Natura Ekos cuida dos seus cabelos!

Os produtos da linha hidratam e nutrem os cabeles secos

e quebradigos, recuperando sua forga, resisténcia e vitalidade.
Com exclusiva férmula verde, n3o acumulam nos fios e preservam
a saiide do couro cabeludo e da fibra capilar:

EKOS

Os produtos da linha hidratam e nutrem os cabelos secos

e quebradicos, recuperando sua forga, resisténcia e vitalidade.
Com exclusiva férmula verde, ndo acumulam nos fios e preservam
asaude do couro cabeludo e da fibra capilar:

Fonte: elaborado pela autora.
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Refis de condicionador e xampu Natura Ekos de ichataverso

Fonte: elaborado pela autora.
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Embalagens tipo frasco de Natura Ekos de castafreate

Ve

3
3

conpicows o [
NUTRICAO

&

SABONETE
CREMOSO

ASTANHA
CASTANHA

Fonte: elaborado pela autora.

Embalagens tipo frasco de Natura Ekos de castanbese

ks
rs
-

m mundo por tré ubra um mundo por tri

" o .
MU
IATURA EKDS. “M "
UBRA A &

898501069328

3 } .
Il = s e
o I s DE EKOS O MUNDO DE EKOS
898506188035 5' K DEE ’
LEVANTE E DESCUBR
31501106924 3 7 1

SOBRE O MUNDO DE =

LEVANTEE

Fonte: elaborado pela autora.



Embalagens tipo frasco de Natura Ekos de castantiale interno condicionador

Todo mundo ganha
SD mneladas de castanha
compradas, por ano, da
camnmdad; RECA/RO e da
comunidade do Iratapuru/AP
406 famflias envolvidas.

acesso a0 conhedimento tradicional da castanha foi

" feito na comunidade do Iratapuru o meio de projetos

Como a castanha de Natura Ekos cuida dos seus cabelos?
Os produtos da linha, enriquecidos com dleo de castanha, hidratam e nutrem os cabelos secos & quebradicos,
recuperando sua forga, resisténcia e vitalidade. Com exclusiva férmula verde, ndo acumulam nes fios e

preservam a satde do couro cabeludo e da fibra capilar:

Teenologin + verde.

9o

Bom para o planets
listico verde

Com pl
100% reciclével feito a
partir da cana-de-agucan

Com éleo de castanha,
extrafdo de forma sustentdvel,
contribuindo para a conservagio
de um dos mais importantes
maci¢os de castanhais da
Amazonia Oriental.

Emuls\cnames condicionante
feitos

(veroE

REDUGAO de 53% na
emissao de gases causadores
do aquecimento global

da embalagem.

que visam o focal

o
Glecs 100% vogetais.

MODO DE USAR aplique o cabelos lavados, massageie e
dexe agir por | minuto. Emxigue bem.

ADVERTENCIAS mantenha o produto fora do aleance de
criancas. N&o ingeri Evite 0 contato o 0 olhos. Se isso
ocorrer endgue dbundantemente com dgua Nao aplicar
sobre & pele miada. Em caso de iritacao ou qualquer oo F2
evento ndo desejado, suspenda o Uso, procure um médico

& rotifique o SNAC. Uso externo, Por conter ingredientes
ativos de origem ratural, podersio ocorrer variagoes na cor
do prodito, sem que haja alteragio de suas propriedades,

INFORMACOES AMBIENTAIS
s informacos

INGREDIENTES AQUAA, CETEARYL ALCOHOL CETRIMONIUM CHLORIDE, GLYCERIN,
e TRIONION! SHLORIE, EERTHOL LETA EXCELSA SEED OIL ASTROCARYLI
MURUMURU SEED BUTTER, CETYL LACTATE, DICAPRYLYL ETHER LAURTL ALCOHOL,
POLYQUATERNIUIM: 10, PARFUM, DICAPRYLYL CARBONATE, POLYGLYCERYL-3
CAPRYLATE, DISODIUM EDTA
FABRICADO! G Ind. e Com LidiR Kart Kielblock 891 - Louveira -SP - CEP 1250.000
CNPJ 627263 S TOI000 135 o Provielr indisina & Comércio Lida: Averida Alexandre
Giazi, 645 Marginal Via Anhangiera - Estiva - CEP | 3290-000 - LouvelralSP - CNP)
2.38,483/0001 10 ot nd  Com, de Cosmetcos Natura ds: Rod Anbangiers,
fam 305, 5/n° - Cajamar - SP - CEP 07750-000 - CNP| 00,190.373/0001-72 - Indlstria.
Brasleira - Fes ANVISA r° 343105 - 2005677,
f Guarde esta embalagem,
pois este produto possui refil

@ SNAC BRASIL 0800 | 5566
Ve natura.net

Embalagens tipo frasco de Natura Ekos de castandtale interno polpa hidratante
R W = ‘Fm 7

Tode munéo Ganha

50 toneladas de castanha compradas,
por ano, da comunidade RECA/RO

e da comunidade do Iratapuru/AP.
406 familias envolvidas.

0 acess0 a0 conhecimento tradicional da
astrna o oo s comunicade o sy
por meio de projetos que.

desenvolvimento local dcssas mmumdades

[s]

Tecnologia + verde

Com 6leo de castanha extraido
de forma sustentvel,
contribuindo para a
conservasio de um dos mais
importantes macigos de
castanhais da Amazénia Oriental,

Emolientes e umectante feitos
com éleos 100% vegetais.

Fonte: elaborado pela autora.

Bom para o PM!@.

PET 50% reciclado pés-consumo e 106% recidg

@@ [] 2 garmafas PET Ekos =

1| gamafa PET
jl REDUGAO de 41% » emissio

DVERTENCIAS mantenha e Kieblodk, 691
nss o siuesobre 1 vl mladh o o mswmou

| oSNAC | 0 de contato mdzma i o o
uvdpne:b«ndanwnenx com dgua Uso extemo. Por A"Mm'em m J
Sonegserte v de rge s o L0

Fersioesns cordo e, e i ook
@ SNAC BRASIL oaoo 115566 ﬁ_f] Guarde esta embalagem,

Www.natura.

ORKEG i e Com Licu: R
e T
s oo o Com

& e cw Sia «umm 505 nd PO AL
ALOLACS

Ppois este produto possui refi.

retirada do lixo*
de gases causadores d
aquecimento global da- embalagem.
INGREDIENTES
b (oo e

RTH
ETYL ALCOHOL Y.
SpalcoroL crao qopmmsmoxm

INFORMACGES AMBIENTAIS
Ey B
IIZC

["vimer ecomendads o efgers | 1o oy Tedade

Porcentagens calulads Paramas
consite vwsnaturanedinformacoesimbietai

* Considerendo gamafa PET com a mesra massa

LM:RYLAYESOC\O-SO bz
R KRGS G TS
s FOLOYCERICS G T IAsotoN
e SR
\TE, B
BT MERORONAL G
EUGENGL HoNRNE Lhatoor

Fonte: elaborado pela autora.
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Embalagens tipo frasco de Natura Ekos de castanbtale interno sabonete

Como a castanha de Natura Ekos cuida da sua pele? 3
O banho de leite oferece nutrigio e forca & pele. Enriquecido com dleo de castanha e com a textura e
um delicado leite, envolve o corpo, perfumando-o, e fortalece a barreira da pele. Para uma hidratagio mals
intensa, firmeza e elasticidade da pele, utiize sem enxigue. Hidrata por 24 horas.

Todo mundo ganha Tecnologia + verde
50 coneladas de castanha compradas, 5 Splatamineng:
da comunidade RECAIRO & di comaniade de forma sustenti
Iracapuru/AP.

Emolientes e umectante feitos
406 famiss envohicas. wegeas |

com dleos I

USAR durante 0 banho, coma pele jd fmpa,  * Para firmeza e elasticidade da pele, ulize o produto
fiepin oo copaceeis norona Erdgie sem emxgue.
resistente, utiize
5t produts fora do Eanh sem emvdgue, picando s
mais ressecadas o corpo.

QUAEE
GUYCERNTHEOMONA AR S22 BUrTe
L ETR OO G E DrETHCONE
cxossvomsx POTASSUM,
e ATE SORATAN STERHATE PN OXYETHANOL
1 Gaso e imitagao ou Quaquer oD A SUMTRETANOAINE
2o desido suspenca o procue um médo  ACRTATESCIO 0 AXLACRYLTE CROS00
o aidental com s DISODUN EDTA M TR IAZOINONE ]
s pederies FOUYGIICERTLS CAPTLATE -1
FABRICADO FOR nd ¢ Con e Coméicas et
propreces. A Anhangosra. ki 305, 5/ - Cajamar- P _
G5 07750.000 “CNF| 00 190.37340001-72 - ndisra
Braslera - M5 20567.1262

BLSNAC BRASI (500 115566 wnwnaturs ~e

V

Fonte: elaborado pela autora.

Embalagens tipo frasco de Natura Ekos de castafieacer

Fonte: elaborado pela autora.
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Embalagens tipo frasco de Natura Ekos de castanbtale interno xampu

Todo rundo ganba Tecnologia + verde

50 toneladas de castanha Com éleo de castanha PET 50 ]
compradas, por anc, da () itraico de forma sustentiel, 6 1001 L PoS<onimg
comunidade RECA/RO e da COntrbindo para 3 corcervacio

comunidade do lrarapurw/AP. de um dos mas importantes
406 fanilies srvohidas. macicos de’castanhais da

Amazdnia Oriental.
Dm&omcmmmmmmmm foi

Agerites de limpeza,

%12 ra comundide do- por meio da projetos Espessantes feitos com
= v=am 0 desemnvoliments focal dessas comiry Sleos 100% vegetais.
:1921‘ D= USAR zplicus 3 qlantidids desejada nas MAns pary i banha INGREDIE]
con 24 T8 €pon, par olter Uma Espumicia aEmosa Expaine pelo  COCAMI
9 & erbigue em sepuids CLYCERN, Gl e
2 ERTHOLLETIA EXCE
S mﬁmgg:v;mat&;m%; an.abriz CAPRYLATE, PEG-| ¢poca da colheita, s castanhelras sobem orio Ul
39O pele imitady o rigeric CITRIG AGID, BENZYL. o]
163 olhos. Em aso de Imaco ou fralquer oUirs Srats eiras — UMa tarefa que exigeicBragem e ma
e el e METHTLPROPIGNAL LIMGHENE LINAL G £iras H
#ntal eom 0% alhos, encipue abundinterants com dga. INFORMAGCOES AMBIENTAIS

TErEdientis 2tvos de arigem natiral, pock

10, 5m que haj3 afteracis. de sias propriedades. ongem renovavel vegetal

Com. Lida- B Kar KGeblock B9 - Louveira =
726310/0001-45 ou Provider [nd & Com.
- Louveira - 5P - CEP 13290-000 - CNFf
o de Cosmeéticos Natlra Lida: Rad
mar - 52 - CEP 07750.000 - CINF)
Beasleira - Res ANVISA n° 34]105 -Aut.

#ohangoam km 305
L 1903730001- 75 -
Furc 2008577,

I
E
B [ vegetal natural
B

[atekts patu e e s )
com certificacao de origem

material reciclado

matenal reciclive|

[

ndmend recomendado de refiagens

Pon:entagens calculadas em base seca.
Para mais informasdes, consulte
anetinic oesambientar

GJQ."!E estie
Ppois este produto possm refil

SMAC BRASIL 0200 | 15566
\ woad natUrLNET

* Congiderando garrafa PET com a miesma mases plistics

Fnquecido com o Slec de castanha, de propri
envolve 2 pele com sua cremosa textura de [eite,
um delicado filme protetnr. delxandu a pele Geliciosmac]

Fonte: elaborado pela autora.

Embalagem de sabonete de castanha — frente e verso
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Fonte: elaborado pela autora.
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Embalagens tipo frasco de Natura Ekos de castanbtale de papel Kraft envolvendo o
banho de leite

Fonte: elaborado pela autora.
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Embalagem tipo recipiente da mascara hidratanteqadrelos de castanha — vista superior

TE £ gy

MASCARA H|DRATANTE

PARA CABELOS

NUTRIGAO E FORGA
ABELOS SECOS

8U QUEBRAD\COS

200 g

Fonte: elaborado pela autora.

Embalagem tipo recipiente da mascara hidratanteqadrelos de castanha — rétulo interno

Teenologia + verde
Com éleo de castanha extraido de
= forma sustentdvel, contribuindo para
%) aconservagdo de um dos mais importantes
macicos de castanhais da Amazénia Oriental,

Emulsionantes, condicionante e espessantes
feitos com Sleos 100% vegetais.

Tode muwnde Ganha Bowm Paa o planeta
50 toneladas de castanha  PET 50% reci 5
% reciclady -
compradas, por ano,da e ]00% recycc!:vZI.o e

: o a castanha .
Castanha, lerte C‘;’gmm‘.a Ekos cuida

comunidade RECA/RO e da
comunidade do Iratapuru/AP @ ~ ;E"Tmes PEdr Ekos = | pote
d retirado do lixo.*
406 familias envolvidas. @ A s ue fo rtalece dos seus cabelos!
com a mesma massa pléstica. q inha, com dleo

~ : s dal
e ﬂut\ €  Os produtos Sz s
ral
o B de castanha, h e quebl'ad\QOSv
os da floresta rat cabelos secos
2 ﬁg\wﬂja castanha até surgl’ :Secupe\"c\“dc’ sua forca,
rens: s ~ > Y
P um precioso \eite branco resisténcia e vitalidade.

e nutritivo. Com ele Com exclusiva V'érm}x\( Y

MODO DE USAR aplique nos cabelos lavados, mas:
ssageie ¢ INGREDIENTES AQUA
deoe agr por 3 minutos. Enxdgue bem. Utiizar de uma  CHLORIDE, CETEAQRYL\AEECEZF){:TOOLN‘UM
atrés vezes por semana.  GLYCERIN, BEHENTRIMONIUM CHLORIDE,
ADVERTENCIAS marntenha o produto fora do alcance de o, e/ LITATE, BERTHOLLETIA

e EX
@mngas N5o ingerir Evite 0 contato com os ofhos. Se isso sﬁ;éiﬁ%é%ﬁﬁ%#hgﬁﬁmg
ocorrer: ?:S,:u:mmemem com dgua Nzo aplicar  THEOBROMA CACAO SEED BUTTER.
sobre Pele imtada Em caso de imttagio ou qualquer  DICAPRYLYL ETHER, LAURYL ALCOHOL.
BT eveto nio deseiade, suspend o uso, procure HYDROXYETHYLCELLULOSE, CITRIC ACID,

U médico e notif A i PARFUM, DICAPRYLYL A S,
For co preciorte s - UsO @xtemo.  pOLYGLYCERYL 3 wﬁﬁ&‘%ﬂé‘m M reparam-se 05 acastanhados nao acumulam no
e v NE. B p! = itas com ' =
riacGes na cor do SALIC BT as refeicoes feitas cO preservam a s

e Gue haa

E. BUTYLPHENYL
METHYLPROPIONAL, LIMONE ~ m as O
OPIONAL, UMONENE, INALOOL. castal’\ha que fortalecem @ couro (‘}\)@‘Ud’r

ade.
pessoas da comunida S

@ SNAC BRASIL 0900 | <<
WwWw.natura.net

Fonte: elaborado pela autora.
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Bisnagas de creme de castanha para pés e maoge- fre

Fonte: elaborado pela autora.

Bisnagas de creme de castanha para pés e maa— ver

Fonte: elaborado pela autora.
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Embalagens do tipo cartucho de castanha — frente
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Fonte: elaborado pela autora.
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Embalagens do tipo cartucho de castanha — verso
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Embalagens do tipo cartucho de castanha — freetéaab
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Embalagens do tipo cartucho de castanha — verstoabe
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Embalagem de sabonete aberta de Buriti e de Castanh
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Refis de xampu e néctar hidratante para o corporbl&kos de buriti — frente
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Refis de xampu e néctar hidratante para o corporBl&kos de buriti — verso
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Frascos de frescor, 6leo trifasico, xampu, fluiddodlho e néctar hidratante para o corpo —
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Embalagens do tipo bisnaga e sabonete de burintef
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Embalagens de buriti-castanha — frente
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Rétulo interno do 6leo trifasico de buriti-castanha
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Embalagens de buriti-castanha — verso
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Embalagem de sabonetes especiais Natura Ekos Hasugderno

Fonte: elaborado pela autora.
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ANEXO A — SUBMISSAO DO PROJETO DE QUALIFICACAO PARA O EDITAL
DA NATURA CAMPUS

Este projeto foi submetido antes da banca de o para participacdo da
chamada de projetos promovido pela Natura Campuoms,agosto de 2012, a fim de
desenvolver um projeto colaborativo em parceria e@ommpresa. O parecer final sobre a
proposta enviada foi recebida em 21 de maio de.2013

Conforme osite Natura Campus, 0 objetivo do projeto consistiu ‘gossibilitar
oportunidades mutuas: que as Instituicbes possarargar oportunidades de geracao e
aplicacado de conhecimento”. De acordo com a empossprojetos foram submetidos entre
15/08/2012 a 22/10/2012 e a avaliacdo ocorreu 2aif/2012 e 12/12/2012.

A andlise dos projetos foi dividida em 6 fases:.gi#idade, Alinhamento tematico,
Banca cientifica. Essas etapas foram identificac@a®o eliminatérias e classificatorias,
objetivando filtrar projetos para as fases presen@eguintes: Coaching e imersédo, Banca
avaliadora e Contratagédo. Destaca-se, ainda, quegaeciacdo dos projetos para contratacao
iniciou em janeiro de 2013 com 6 projetos aprovados

Apés o resultado dessa submissdo, tentou-se nowontatgs diretamente com
funcionarios da empresa. Porém, os retornos obtdbarraram nas diversas restricbes de
sigilo industrial, 0 que permitiu somente a viséanica guiada, sem acesso as areas internas

da empresa, ao centro de inovacao ou as equipssdg e marketing da empresa.
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Fonte: Natura Campus.



