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RESUMO

A partir de estudos feitos sobre Greenwashing, rotulagem ambiental,
tendéncias sustentaveis no mercado cosmeético e a utilizagado de selos e certificados
em xampus surgiu a necessidade de comprovar se as consumidoras entendem o
que as marcas estdo comunicando ao dizer que sao verdes, naturais, amigas do
meio ambiente, veganas, entre outras qualificagdes. Além de iniciar uma discussao
tedrica sobre a pratica de Greenwashing, caracterizada neste trabalho como
estratégia de marketing com o intuito de criar uma imagem positiva nos
consumidores ocultando ou desviando a atengdo de outros impactos negativos
gerados pela marca, o presente trabalho se propds a analisar, sob forma de
entrevistas semi-estruturadas, a percepcao das consumidoras, residentes no Distrito
Federal, sobre xampus que se dizem ambientalmente responsaveis através do
rétulo do produto. O objetivo das entrevistas foi identificar o que as consumidoras
pensam sobre os rétulos de xampus e investigar a influéncia dos mesmos na
decisao de compra. Concluiu-se que as entrevistadas acreditam na importancia da
sustentabilidade, embora isso ndo influencie diretamente no processo de deciséo de
compra. Dentre os fatores determinantes nesse processo de decisdo, surgiram
alguns pontos principais, como a informagédo disponivel no rétulo, os beneficios
causados para a saude, o prego, 0 aroma € as indicagdes de outros usuarios. Ainda
que o discurso do Greenwashing seja pouco explorado, observou-se sua pratica por
parte das marcas analisadas no presente trabalho.

Palavras-chave: Comunicacdo. Marketing. Greenwashing. Consumo consciente.

Rotulagem ambiental. Xampu.



ABSTRACT

Studies about Greenwashing, environmental labeling, sustainable trends in
the cosmetic market as well as the use of stamps and shampoo certificates have
shown it is essential that consumers understand what brands are communicating by
saying they are green, natural, eco-friendly, or vegan, among other qualifications.
The purpose of this paper is to analyze the perception of consumers from the
Federal District of Brazil about shampoos that claim to be environmentally
responsible on their product label. The present study was conducted through
semi-structured interviews. First, we discuss the practice of Greenwashing, which is
characterized as a marketing strategy aimed at creating a positive image in
consumers by hiding or diverting attention from other negative impacts generated by
the brand. The purpose of the interviews here made was to identify what consumers
think about shampoo labels and investigate their influence on the purchase decision.
Based on the answers, it was possible to conclude that the interviewees believe that
sustainability is an important subject, despite not having directly influenced the
purchase decision process. Among the determining factors in this process, were the
information available on the labels, health benefits, price, smell, and user reviews.
Although the practice of Greenwashing is not extensively discussed in the references
used, it was observed among the brands analysed in this study.

Keywords: Communication. Marketing. Greenwashing. Conscious Consumption.

Environmental Labeling. Shampoo.



RESUME

Des études réalisées sur le greenwashing, l'étiquetage environnemental, les
tendances durables du marché des cosmétiques, la certification et la labellisation de
shampooing soulignent la nécessité de voir si les consommateurs comprennent les
communications visant a présenter les marques comme étant vertes, naturelles,
respectueuses de l'environnement, véganes, entre autres qualifications. En plus de
lancer une discussion théorique sur la pratique du greenwashing, caractérisée dans
ce travail par une stratégie marketing visant a créer une image positive chez les
consommateurs, dissimulant ou détournant [lattention d’autres impacts négatifs
générés par la marque, le présent travail a eu pour objectif d’analyser la perception
des consommateurs résidant dans le district fédéral au sujet de shampooings qui
prétendent étre responsables vis-a-vis de I'environnement par le biais de I'étiquette
du produit. Des entretiens semi-structurés ont été réalisé dans le but de déterminer
ce que les consommateurs pensent des étiquettes de shampoing et d’enquéter sur
leur influence sur la décision d’achat. Sur la base des réponses obtenues, il a été
possible de conclure que les personnes interrogées estiment que le critere
écologique est important, méme si celui-ci na pas directement influencé le
processus de décision d’achat. Parmi les facteurs déterminants de ce processus,
I'étude a mis en évidence l'importance d’informations disponibles sur I'étiquette, des
avantages pour la santé, du prix, des parfums et des indications d’autres utilisateurs.
Bien que le discours du greenwashing soit peu exploite, il a été possible d'observer
que les marques analysées dans le présent travail y ont recours.

Mots-clés: Communication. Greenwashing. Consommation consciente. Etiquetage
environnemental. Shampooing.
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INTRODUGAO

O mercado de produtos cosméticos sustentaveis no Brasil estda sendo
impulsionado pela influéncia dos meios de comunicagdo e entidades que
conscientizam os consumidores acerca de questdes ambientais, sociais e
ecologicas. Com isso, a populacdo atenta-se a questdes de saude, bem-estar,
sustentabilidade e mais empresas ingressam no mercado. Assim sendo, iniciativas
favoraveis ao meio ambiente se fazem gradativamente presentes nos setores
sociais e econdmicos, refletindo principalmente no que diz respeito ao apelo para o
consumo consciente.

Atentando-se a relevancia dessa conscientizacdo ambiental e sua relacédo na
busca por produtos naturais, o setor de cosméticos esta se adaptando para atender
a essa nova demanda social. Para tanto, observa-se o desenvolvimento de novos
produtos cosméticos capazes de satisfazer o desejo de compra das consumidoras,
surgindo assim, produtos verdes, os quais apesar de apresentarem as mesmas
funcbes basicas que os produtos convencionais, demonstram melhor desempenho
social e ambiental (OTTMAN apud AFONSO, 2010), além de produtos naturais,
organicos, entre outros, de forma a estimular e sensibilizar a sociedade sobre a
preservacdo do meio ambiente.

No entanto, a sustentabilidade pode ser vista por empresas do setor
cosmético, mais como uma forma de posicionamento e ganho de espago no
mercado do que verdadeiramente uma necessidade e possibilidade de iniciativa em
favor do meio ambiente.

Dentre essas ocorréncias, utilizaremos para estudo o conceito de
Greenwashing, também intitulado maquiagem verde, que pode ser definido como o
ato de ludibriar os consumidores em relacdo as praticas ambientais de uma
empresa ou mesmo beneficios ambientais de um produto ou servico (PARGUEL et
Al, 2011) com o intuito de criar uma imagem positiva diante dos consumidores sobre
o grau de responsabilidade ambiental dessas organizagdes ou pessoas, atividades

e produtos, selecionando informacdes positivas a respeito de seu desempenho
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ambiental ou social e ocultando ou desviando a atencdo de outros possiveis
impactos negativos por elas gerados (LYON & MAXWELL, 2004).

Em 2014, foi realizada uma nova edicdo do estudo Monitor de
Responsabilidade Social Corporativa, com o intuito de verificar o fenbmeno do
Greenwashing no Brasil. Tal pesquisa, realizada pelo Instituto Market Analysis,
revelou que a quantidade de produtos que se autointitulam verdes cresceu quatro
vezes mais, 343%, passados quase cinco anos das primeiras constatacdes,
realizadas em 2010. De acordo com o estudo, a categoria de cosméticos foi a que
apresentou o maior crescimento em oferta de produtos verdes, 463% a mais do que
0 observado na primeira edicdo, isto €, 710 produtos classificados dessa forma
frente aos 126 observados em 2010.

O estudo mostrou que ainda que a propor¢cao de apelos ambientais
apresentando algum tipo de Greenwashing tenha se mostrado relativamente menor,
principalmente no setor de higiene e cosméticos, que evidenciou 31% de redugao, a
pratica do Greenwashing ainda €& recorrente, um em cada cinco produtos
apresentou pelo menos dois apelos de acordo com os padrdes determinados pela
Terrachoice (GREENWASHING REPORT, 2007). Dentre esses, 0os mais recorrentes
foram o uso de apelos vagos, abrangentes e ambiguos, representando 68%. Os
problemas com relagdo a falta de provas, custo ambiental camuflado e irrelevancia
se mostraram menos frequentes no setor de cosméticos e higiene pessoal; porém, a
incerteza em relagao as informagdes apresentadas nas embalagens prevaleceu na
maioria dos produtos observados neste segmento, prejudicando a tomada de
escolhas mais conscientes por parte dos consumidores. Logo, é possivel perceber
que mesmo que haja, de maneira geral, uma propor¢ado menor de Greenwashing,
essa pratica ainda se mostra expressiva, principalmente no setor de cosmeéticos.

Os apelos sdo, de maneira geral, menos frequentes no Brasil, em média 1,8
por produto, enquanto em outros paises, como os Estados Unidos, por exemplo,
constata-se uma média de 2,3 apelos (MARKET ANALYSIS, 2014). Apesar disso, 0
fato de ser uma pratica existente aqui, ja torna fundamental o estudo. Mais ainda, se
atentarmos para o fato de que o segmento de cosméticos € o segundo mais afetado

pela maquiagem verde, atras apenas do setor de produtos de limpeza. O Brasil
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ocupa a quarta posi¢cao do mercado mundial de HPPC (Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos), representando R$31,2 bilhdes de dolares, dentro do qual, os
produtos para cabelo ocupam a terceira categoria de produtos consumidos no setor.

Assim, o segmento de cosméticos, mais especificamente o de produtos
capilares, ganha destaque nesse panorama, uma vez que influencia e é diretamente
influenciado por recursos naturais e uso de matéria-prima, ndo s6 em sua
composi¢cdo, mas também na produgdo de embalagens para armazenamento. Além
disso, de acordo com o Panorama do Setor 2018, publicacdo anual da ABIHPEC
(Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos)
que apresenta um historico evolutivo do setor de HPPC, além de um perfil geral da
industria no ano anterior, o segmento de cosméticos é o primeiro setor industrial em
termos de investimento em comunicagado, ficando atras somente do comércio
varejista e servicos ao consumidor, além de ser também o segundo setor que mais
investe em inovagédo, 0 que ressalta a necessidade de regulamentagdo no que
concerne as informacgdes disponibilizadas ao consumidor.

Todavia, a legislacdo sobre a maquiagem verde acima de produtos ainda é
muito sensivel no Brasil. De acordo com o artigo 37 do CDC (Codigo de Defesa do
Consumidor), "é proibida toda publicidade enganosa ou abusiva" e nesse sentido se
configura como publicidade enganosa:

E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou
comunicagao de carater publicitario, inteira ou parcialmente
falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao,
capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem,
preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

(Codigo de Defesa do Consumidor, 1990)

A publicidade enganosa tem sua veiculagao sujeita a contrapropaganda, conforme 0
artigo 56, Xll e o artigo 60 do CDC, sem prejuizo das san¢des de natureza civil,

penal e outras definidas em normas especificas.

Art. 60. A imposicdo de contrapropaganda sera cominada
quando o fornecedor incorrer na pratica de publicidade
enganosa ou abusiva, nos termos do art. 36 e seus
paragrafos, sempre as expensas do infrator.


http://www.jusbrasil.com.br/topicos/10599111/artigo-56-da-lei-n-8078-de-11-de-setembro-de-1990
http://www.jusbrasil.com.br/topicos/10598637/inciso-xii-do-artigo-56-da-lei-n-8078-de-11-de-setembro-de-1990
http://www.jusbrasil.com.br/topicos/10598242/artigo-60-da-lei-n-8078-de-11-de-setembro-de-1990
http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/91585/c%C3%B3digo-de-defesa-do-consumidor-lei-8078-90
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§ 1° A contrapropaganda sera divulgada pelo responsavel da
mesma forma, frequéncia e dimensao e, preferencialmente no
mesmo veiculo, local, espago e horario, de forma capaz de
desfazer o maleficio da publicidade enganosa ou abusiva.

As praticas de Greenwashing se enquadram no conceito de publicidade
enganosa, uma vez que se constituem de artificios que buscam enganar ou induzir
o consumidor ao erro. Segundo Garcia (2013), a publicidade ndo precisa ser
totalmente falsa, basta que parte da publicidade, ainda que pequena, nao
corresponda a verdade para que se caracterize a enganosidade.

Por ndo haver uma legislagao vigente que pressione o 6rgéo regulador para
esse tipo de pratica a fiscalizagcdo se torna pouco explorada. Mesmo a ABRE
(Associacado Brasileira de Embalagem), com a disponibilizacédo de cartilhas com
diretrizes que visam padronizar a rotulagem ambiental aplicada as embalagens, n&o
consegue exercer o controle efetivo das informagdes disponibilizadas. Em 2012
houve a tentativa de aprovagdo do Projeto de Lei n° 4.752-B na Camara dos
Deputados, o qual obrigava organizagdes e empresas que fizessem uso de
propagandas sobre sustentabilidade ambiental de seus produtos ou servigos
explicarem-na a partir de informacdes claras e veridicas nos rétulos dos produtos e
no material publicitario, estabelecendo sang¢gdes as praticas contrarias a isso, isto &,
a maquiagem verde. Porém o projeto acabou por ndo entrar em vigor.

A partir desse contexto, o trabalho visa contribuir para que as discussdes
acerca do tema se ampliem, tanto no meio académico, como possam contribuir de
maneira pratica para a implementagdo de normas regulatérias que contribuam para
o desenvolvimento e venda de produtos sustentaveis e que possam impedir a
maquiagem verde, ou o0 uso inadequado das informagdes a respeito da composigao
dos produtos cosméticos para cabelo, principalmente de xampus, uma vez que tais
praticas acabam por minar a confianga do consumidor na troca de mensagens e

informacgdes junto as empresas, além de prejudicar a tomada de decisdo consciente.

1.1 Tema e Delimitagcao do Tema
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As discussbes acerca da sustentabilidade se mostram cada vez mais
presentes e relevantes em varios aspectos da sociedade. Uma de suas implicagdes
se da na producao e consumo de bens no setor de cosméticos, a fim de estimular e
sensibilizar a sociedade a ter um consumo consciente, isto €, consumir esses
produtos sem causar danos ao meio ambiente prejudicando as geracdes futuras. A
vista disso, se faz essencial analisar os encadeamentos que essa mudancga acaba
por proporcionar no setor, do ponto de vista da relagdo entre consumidoras e a nova
postura das marcas ao lancgar produtos para cabelo que seguem a linha sustentavel.
Por isso, o presente trabalho tem como tema: Greenwashing e consumo consciente:
um estudo da comunicagdo de embalagens de xampus pelas consumidoras do

Distrito Federal.
1.2 Problema de Pesquisa

Diante do cenario exposto, o presente trabalho traz o seguinte problema de
pesquisa: Como consumidoras brasilienses interpretam as informagdes

disponibilizadas nos rétulos de xampus?
1.3 Justificativa

O impacto social da pesquisa permite evidenciar a possivel manipulagéo que
existe na relacdo entre mercado e consumidor, trazendo para a pauta temas
evitados, do ponto de vista do mercado, a fim de que os consumidores possam
reivindicar seu direito a informagdo, bem como uma comunicagado ética e
transparente para que consigam consumir de uma forma mais consciente. Tendo
em vista que existe uma caréncia de legislagédo e informag¢des mais especializadas
sobre o tema, percebe-se que a comunicagao ocupa papel crucial nesse processo,
uma vez que a disponibilidade de informagdes claras e passiveis de comprovagao
influenciam diretamente na aquisi¢ao de um produto.

Possibilitar um consumo consciente torna-se relevante, levando-se em
consideragao que somos estudantes de comunicagdo e temos o dever de,
independentemente de que segmentos escolhermos atuar, garantir boas praticas no

campo e que o direito a informagao, clara, precisa, passivel de compreensao e
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comprovagdo, seja garantido. A discussdao a respeito da sustentabilidade é
atemporal e sua consideragao, principalmente na vida académica, € importante para
que elas estejam presentes cada vez mais cedo e se tornem mais comuns, a fim de
realmente atingirmos um equilibrio ambiental.

A tematica deve-se expandir ao campo da promog¢ao e incentivo as politicas
publicas relacionadas ao direito a comunicacao, passibilidade de comprovacao de
informagdes geradas pelas marcas e adaptagdo ao campo legal, em casos que o
Greenwashing seja ratificado.

A escolha pelo mercado brasileiro de produtos para cabelo, mais
especificamente o segmento de xampus, se da pelo seu impacto social, isto €, uma
das grandes causas do aumento do consumo no pais é o empoderamento da
mulher brasileira que nutre uma forte ligagcdo emocional com o cabelo. O Brasil tem
0 quarto maior mercado de produtos para cabelo do mundo. Por esse motivo,
diversos cosméticos produzidos para atender essa demanda, como 0s xampus Sao
um grande atrativo para o estudo do consumo diante da queda de visitas ao salao
de beleza, ao crescente movimento “faca vocé mesmo”, quimicos pesados na
composicdo e produtos passiveis de Greenwashing, estimulando assim maior
necessidade de informacdes claras e acessiveis para efetuar o processo de decisao

de compra de forma mais consciente.

1.4 Objetivos

A sequir, estao elencados os objetivos que este trabalho buscou alcancar.

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da presente pesquisa é analisar a percepgao das
consumidoras brasilienses de xampu em relagdo as informagdes disponiveis nos

rotulos.

1.4.2 Objetivos Especificos
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O trabalho tem por objetivos especificos, os seguintes:

e \Verificar se as marcas utilizam praticas de Greenwashing na comunicagao
feita nas embalagens;

e \Verificar a quantidade e qualidade das informagdes dispostas nas
embalagens;

e \Verificar se as informacdes contidas nos rétulos de xampus permitem que as
consumidoras compreendam sua composi¢ao e reais beneficios;

e Verificar se as informagdes técnicas, a qualidade, diferencial e beneficio dos
produtos contidos nas embalagens de xampus podem ser facilmente
comprovadas;

e Investigar o que as consumidoras de Brasilia entrevistadas pensam sobre as
informacgdes contidas nos rétulos de xampus;

e |Investigar se as informagdes contidas nos rotulos dos xampus influenciam a

tomada de decisao de compra das consumidoras de Brasilia entrevistadas.

1.5 Limitagoes de Pesquisa

Neste tdépico apresentam-se as percepcdes consideradas relevantes a
respeito dos métodos utilizados para andlise das marcas e aplicagdo das
entrevistas, bem como dos resultados obtidos. Primeiramente, houve uma restricao
da amostra dado o prazo de entrega do trabalho, bem como uma restricdo
orcamentaria, que a limitou a 20 participantes. Ademais, notou-se que o filtro
utilizado para escolha da amostra, captou participantes que utilizam produtos
sustentaveis relacionados principalmente pelos beneficios que a composicéo natural
traz para o cabelo do que pela preocupacédo com a preservagao do ambiente em si,
0 que pode ter impactado os resultados de algum modo.

Outro ponto constatado foi que a redagdo de algumas perguntas podem ter
restringido as respostas das participantes, limitando-as a responderem apenas com

“sim” ou “ndo”. Caso tivéssemos aplicado um pré-teste, as entrevistas poderiam ter
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sido conduzidas, junto a uma reformulacdo das questdes, de forma a motivar as
entrevistadas a falarem mais sobre suas percepcdes acerca das marcas € seus
respectivos produtos em questao.

A auséncia de uma bibliografia extensa acerca do tema Greenwashing e
estudos que o conectem especificamente ao segmento de produtos para cabelo
aqui analisado também se configurou como um fator limitante para a pesquisa.
Ademais, entramos em contato com as marcas analisadas, a fim de obter maiores
dados que validassem suas posturas sustentaveis, mas nao obtivemos respostas de
todas elas até a finalizacao deste trabalho.

E preciso destacar também, que existe um fator pessoal que rege a deciséo
de compra por parte do consumidor. Apesar da vasta literatura que procura prever
fatores decisivos de compra, € impossivel prever com exatiddo o que motivou a
escolha ou ndo de um produto. Cada consumidor reage de uma forma distinta
diante de estimulos idénticos. Essa variedade se da devido a singularidade de cada
pessoa. Pessoas pertencentes a uma mesma subcultura, classe socioeconémica e
ocupacao podem ter estilos de vida semelhantes e, portanto, fatores decisérios em
comum. Entretanto, devido a sutis mudangas na ontologia, apresentam processos
decisorios distintos.

Por fim, ndo nos propusemos a esgotar o tema em um primeiro trabalho,
principalmente tendo em mente o tempo como fator limitante, mas sim iniciar uma
discussao de forma a estimular estudos futuros que permitam uma analise mais

aprofundada acerca do tema.

1.6 Sintese da Metodologia

O presente trabalho é de cunho exploratério e descritivo, além de apresentar
uma analise comparativa entre marcas a partir de entrevistas em profundidade. A
pesquisa exploratéria foi usada com a finalidade de proporcionar uma visao geral
acerca do objeto de estudo sobre as informagdes contidas nas embalagens de
produtos para cabelo. Ja a pesquisa descritiva teve como principal objetivo
descrever as caracteristicas e fungées da comunicagao presente nas embalagens,

além de possibilitar uma analise criteriosa sobre o objeto em destaque (GIL, 1999).
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Por fim, a pesquisa qualitativa foi usada por meio de entrevistas em profundidade
para o levantamento de dados relevantes. A aplicagao das entrevistas foi executada
pela empresa junior Praxis, instituto de pesquisa situado na Universidade de
Brasilia, que conta com areas preparadas para realizar a analise da comunicagao
dos roétulos disponibilizada para uma amostra selecionada pelas autoras da

pesquisa.

1.7 Estrutura do Trabalho

ApoOs este capitulo introdutério, o capitulo 2 apresenta a metodologia utilizada
para a realizagdo do trabalho. No capitulo 3 é exposta uma revisao da literatura
sobre os temas Greenwashing, sustentabilidade ambiental, consumo consciente,
rotulagem ambiental e embalagem. Ainda no mesmo capitulo, desenvolve-se um
aprofundamento do tema exposto, no qual é feito um panorama do setor, além de
uma breve explanagao a respeito de promessa de marca, bem como a analise das
marcas escolhidas para a realizacdo do trabalho. Ainda neste capitulo sao
apresentados os resultados da pesquisa, seguidos por uma discussdo do que foi
observado. No capitulo 4 apresentam-se as conclusdes e recomendacdes para

pesquisas futuras. Ao final apresentam-se as referéncias bibliograficas e apéndices.
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2. METODOLOGIA

A escolha e apresentacao do método de pesquisa utilizado para a realizacéo
do trabalho é fundamental para que todos os passos, bem como os procedimentos
adotados no seu desenvolvimento, sejam esclarecidos. Dessa forma, cabe salientar
que este trabalho se dispds a executar a pesquisa exploratéria, descritiva com
abordagem qualitativa, a partir de uma analise comparativa entre quatro marcas de
xampu, com base em uma amostra nao-probabilistica intencional. Além disso, foram
utilizados para fins de coleta o levantamento bibliografico, bem como entrevistas em
profundidade semiestruturadas face a face, as quais foram executadas a partir de
um roteiro de perguntas previamente estabelecido (ver Apéndice 1) e cujas
respostas foram posteriormente analisadas com o auxilio de recursos
computacionais, observacionais e relatos dos mediadores das entrevistas.

O presente trabalho se configura como uma pesquisa descritiva uma vez que
procura descobrir a frequéncia que um fendbmeno ocorre, sua relagao e sua conexao
com os outros (RAMPAZZO, 2004). O estudo descritivo tem como objetivo
descrever com exatiddo os fatos e fendmenos de determinada realidade, isto €, &
utilizado quando se intenciona conhecer determinada comunidade, bem como suas
caracteristicas, valores e problemas relacionados & cultura (TRIVINOS, 1987, p.
110). Aléem disso, € fundamental que o pesquisador saiba exatamente o que
pretende com a pesquisa, ou seja, quem ou o0 que deseja medir, quando e onde o
fara, como o fara e por que devera fazé-lo (MATTAR, 2001, p. 23). Isso se corrobora
no decorrer do trabalho com a descricdo do Greenwashing, o qual se configura
como um fendmeno que reflete uma preocupacado ambiental, se comprometendo a
verificar a frequéncia com que o mesmo ocorre nas embalagens das trés marcas de
xampus comercializadas nacionalmente e sua influéncia no consumo destes
produtos dentre a populagao escolhida para estudo.

O trabalho, por outro lado, também é de cunho exploratério. A pesquisa
exploratoria tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou
hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores (GIL, 2008). Malhotra (2001)

concorda com essa definicdo e acrescenta ainda que a pesquisa exploratoria se
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caracteriza por informacdes definidas ao acaso e por apresentar um processo de
pesquisa flexivel, sendo usada em casos nos quais € necessario definir o problema
com maior precisido, a partir de uma analise qualitativa dos dados de uma amostra
peqguena e ndo-representativa.

Assim sendo, mesmo que ja existam conhecimentos a respeito do tema, a
pesquisa exploratéria se faz util, uma vez que visa diagnosticar situagdes, explorar
alternativas, ou mesmo, descobrir novas ideias, gerando informagdes que propiciam
a elaboragao de estudos futuros talvez mais conclusivos (ZIKMUND, 2000). Tal
carater exploratério se evidencia a partir de entrevistas em profundidades
semi-estruturadas, levantamento bibliografico e documental, etapas estas ja citadas
anteriormente, além de ser um tema pouco explorado devido a escassez de estudos
acerca do Greenwashing no Brasil mediante a xampus.

Este trabalho vale-se também da pesquisa bibliografica, a qual procura
explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em livros, revistas,
etc., (RAMPAZZO, 2004). Esta foi utilizada a fim de justificar os limites da prépria
pesquisa através de levantamento de dados prévios e atuais da situagdo do
mercado de produtos para cabelos no Brasil e no Distrito Federal, seu consumo e

campos ligados a rotulagem ambiental de xampus. Ainda, para Manzo (1971, p. 32):

A bibliografia pertinente "oferece meios para definir,
resolver ndo somente problemas ja conhecidos, como também
explorar novas areas onde os problemas nao se cristalizaram
suficientemente" e tem por objetivo permitir ao cientista "o
refor¢co paralelo na analise de suas pesquisas ou manipulacao
de suas informagdes" (TRUJILLIO, 1974, p. 230). Dessa
forma, a pesquisa bibliografica ndo é mera repeticdo do que ja
foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia o0 exame
de um tema de um novo enfoque ou abordagem, chegando a
conclusdes inovadoras.

(MANZO apud MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 166)

A definicdo de quatro marcas para analise teve como base o tempo
disponivel para a execug¢ao da pesquisa, assim como recursos disponibilizados. As
marcas de xampus escolhidas foram a Bio Extratus, Haskell Cosmética Natural, Lola

Cosmetics e Surya Brasil, as quais foram selecionadas principalmente por serem
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empresas nacionais, com forte atuagcado nesse segmento, e que apresentam em sua
cartela de produtos, opgdes de xampus voltadas a ideia de um consumo consciente,
seja a partir da utilizacdo de ingredientes naturais, seja a partir da embalagem ou
até mesmo forma de utilizacdo e descarte. Além disso, foram de fundamental
importancia para a escolha das marcas as informagdes disponiveis em seus sites
oficiais quanto a composicdo do produto, praticas socioambientais responsaveis e
informacdes a respeito de selos e certificacbes que venham a possuir, bem como
apelos sustentaveis em niveis variados presentes em suas cartelas de xampus.
Outra caracteristica primordial para essa escolha foi a disponibilidade de tais
marcas para a venda no Distrito Federal, além de apresentarem um publico
consumidor semelhante, porém com estratégias de venda distintas.

A amostra da pesquisa € nao-probabilistica intencional/justificada, sendo
considerada como amostra um subconjunto do universo ou da populacédo (GIL,
2008). A definigdo por uma amostra nao-probabilistica intencional surgiu mediante
um critério de selecdo das entrevistadas por meio do género, classe social,
escolaridade, consumo de xampus, local de moradia e conhecimento basico de
empresas com apelo ecoldgico-sustentavel. Isto €, definiu-se como publico-alvo da
pesquisa mulheres residentes no DF, de classe média-alta e alta, entre 20 a 35
anos, com pelo menos o nivel médio completo, e que conhecem e/ou participam de
eventos culturais no Plano Piloto, como Chefs nos Eixos, BsB Mix, Na Praia, PicNik'
, além de frequentar ou conhecer lojas como Biomundo, Mundo Verde e Bioon.

A pesquisa qualitativa foi escolhida quanto a abordagem, a qual propde o
aprofundamento da compreensédo de um grupo social e preocupa-se com aspectos
da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na compreensao e
explicacdo da dindmica das relagdes sociais, (SILVEIRA e GERHARDT, 2009). Para
Minayo (2001):

A pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados,
motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos

' Eventos culturais que acontecem sazonalmente em diferentes pontos da Capital Federal, Brasilia, a
fim de proporcionar o contato do publico com novas tendéncias da musica, gastronomia e economia
criativa local. Com excec¢do do “Na Praia”, que é pago, todos os demais eventos citados acontecem
ao ar livre e tém entrada gratuita e quase todas as suas edi¢bes acontecem no Plano Piloto, Lago
Sul, Lago Norte e Sudoeste.
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processos e dos fendmenos que nao podem ser reduzidos a
operacionalizagao de variaveis.
(SILVEIRA e GERHARDT, 2009, p. 32)
Ademais, a pesquisa qualitativa abrange a obtengao de dados descritivos, os

quais sao colhidos por meio do contato direto do pesquisador com o assunto
pesquisado, além de dar mais enfoque ao processo do que ao produto, tendo o
cuidado de retratar a perspectiva dos participantes entrevistados (BOGDAN &
BIKLEN, 2003). Tal carater qualitativo mostrou-se importante para que pudéssemos
atingir o objetivo central da monografia, isto é, analisar a percepgdo das
consumidoras brasilienses de produtos para cabelo em relacdo as informagdes
disponiveis nos rétulos dos xampus das marcas selecionadas e como isso afeta sua
relacdo com tais produtos e os conceitos que pretendem representar, 0 que nao tem
como ser devidamente pesquisado por meio de analises que se centram em
quantificar dados, sem observar as diferentes nuances que podem vir a influenciar
as relagdes e percepgdes das consumidoras sobre os produtos em questéo.

Utilizou-se como instrumento de pesquisa a entrevista semi-estruturada em
profundidade, posto que esse modelo se centra em um assunto sobre o qual
confeccionamos um roteiro com perguntas principais, complementadas por outras
questdes inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista, possibilitando que
as informacgdes surjam de forma mais livre e as respostas nao fiquem condicionadas
a uma padronizagao de alternativas (MANZINI, 1990, p. 154). Para tanto, foi
necessario elaborar um roteiro com perguntas basicas e principais que permitissem
o atingimento dos objetivos pretendidos (MANZINI, 2003).

A vista disso, foi elaborado um roteiro composto por cinco perguntas filtro,
quatro perguntas referentes ao perfil, a respeito de informagdes socioecondmicas e
habitos de comportamento, além de 15 perguntas abertas, conforme mostra o
Apéndice, contendo perguntas gerais, que versaram sobre sustentabilidade, além
das perguntas principais relacionadas aos produtos das marcas em questdo e ao
Greenwashing. Essas perguntas foram antecedidas por uma breve explicacdo a
respeito do objetivo a que se propunha a pesquisa e foram aplicadas por
consultores da Praxis, Empresa Junior do curso de Psicologia da UnB, dada a
expertise deles em realizar tal trabalho de forma profissional, isto é, preparada para

realizar as entrevistas de forma neutra, sem influenciar nas respostas. Foi por esse
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motivo que optou-se por recorrer ao trabalho dessa empresa, por receio de
acabarmos induzindo alguma resposta, dependendo da forma como aplicassemos
as perguntas, uma vez que estavamos muito imersas no tema.

Quanto a escolha dos produtos de cada marca incluidos no roteiro para
complementar a entrevista e ajudar na obtengao dos resultados pretendidos, foram
priorizadas as linhas que apresentaram algum tipo de apelo em sua embalagem,
isto é, certificados ambientais, palavras ou frases referentes a composicdo do
produto, a respeito de seus beneficios, ou mesmo, quanto a embalagem em si.
Teve-se como objetivo disponibilizar produtos capazes de atender todos os tipos de
consumidoras no que diz respeito as variagbes de tipos de cabelos, ja que o
trabalho em questao ndo tem como objetivo estudar essa delimitacdo em especifico
e sim o mercado de xampus de maneira geral.

No entanto, a Bio Extratus e a Haskell s6 apresentaram produtos com apelos
em embalagens direcionados a cabelos especificos, mais especificamente os
cacheados; portanto, para que nao deixassemos de tratar a respeito de marcas tao
significativas no mercado de cosméticos brasileiro e, principalmente, tao relevantes
para o estudo em questao, decidiu-se por usar os xampus Co Wash da linha Botica
da Bio Extratus; e o Low Poo da linha Cachos Sim da Haskell; o xampu suave da
linha “Minha Lola Minha Vida” da Lola Cosmetics para todos os tipos de cabelo, e
por fim, o xampu de Laranja e Andiroba da linha Frutas da Natureza da Surya Brasil
para cabelos oleosos ou mistos. Dessa forma, foi possivel abranger as
consumidoras de xampus de maneira geral.

Quanto ao roteiro, este foi aplicado a 20 mulheres, sendo essas
consumidoras de xampu, com idade de 20 a 35 anos, média de 22,5 e desvio
padrao igual a 3,25, valor este bastante positivo, uma vez que indica que nao houve
uma grande dispersao de dados em relagdo a média de idade. A maior parte dessa
amostra foi composta por mulheres de classe média-alta, na qual apenas 20% delas
declararam uma renda inferior a R$3.748,00. Além disso, 85% afirmou possuir
Ensino Superior Incompleto. Todas ja haviam frequentado ou conheciam eventos
culturais de Brasilia, como os ja citados anteriormente, bem como conheciam pelo

menos uma das seguintes lojas: Mundo Verde, Bion e Bio Mundo. No que diz
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respeito ao local de moradia das participantes, optou-se pela ndo delimitagao
referente aos bairros, uma vez que tal informagao especifica ndo se configurou
como um fator determinante para os resultados almejados pela pesquisa. Houve
apenas a preocupacao de aplicar as entrevistas para consumidoras residentes do
DF, o que correspondia ao escopo do trabalho. Dessa forma, tal questao serviu
como filtro, mas também para tragar um perfil das respondentes. Ainda assim,
verificou-se uma variedade de locais.

As entrevistas foram realizadas pelos consultores da Praxis na UnB e
duraram em média 15 minutos. Antes de responder as perguntas, no entanto, as
mesmas assinaram o TCLE (Termo de Consentimento Livre e Esclarecido),
garantindo também o sigilo de seus nomes e quaisquer informagdes que pudessem
identifica-las. Para a analise dos dados obtidos por meio da aplicagao da entrevista,
optou-se, junto a Praxis, por utilizar o método de analise tematica, o qual
caracteriza-se pela identificacdo de padrbes ou temas comuns dentro do discurso,
com o0 objetivo de sintetizar e organizar as ideias-chave expressas pelos
participantes. A analise tematica se da através de quatro etapas principais, sendo
estas: aproximacédo com os dados; construgédo de codigos iniciais; busca de temas e
revisdo dos temas (BRAUN & CLARKE, 2006).

Dessa forma, o trabalho de analise dos resultados se deu em quatro etapas.
A primeira etapa caracterizou-se pela transcrigdo dos dados da linguagem oral para
a escrita, seguida por leitura critica dos dados a fim de adquirir um entendimento
inicial das principais ideias do discurso. Na etapa seguinte, foi feita uma
sistematizacdo de informagdes consideradas relevantes ao objetivo da pesquisa, de
modo a, na terceira etapa, tornar possivel o agrupamento dos dados seguindo eixos
tematicos. Isto €, neste momento do processo a classificagdo das informacdes foi
realizada a partir de similaridades e paridades. A ultima fase constituiu-se de uma
revisdo dos eixos tematicos identificados, de forma a garantir que os mesmos
fossem capazes de contemplar a totalidade dos dados. Através desse processo
foram identificados quatro eixos tematicos: sustentabilidade, acesso a informacéo,
fatores influenciadores da decisdao de compra e comparativo entre as marcas. Os

resultados estdo expostos e discutidos no capitulo seguinte.
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3. MARCO TEORICO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para entender melhor a relagcdo entre a comunicacao feita pelas marcas de
xampus, isto €, a distribuicdo, disponibilidade ou mesmo auséncia de informacodes a
respeito do produto, e como isso afeta o consumo por parte das consumidoras, &
necessario primeiramente entender alguns conceitos que se relacionam de forma
direta com o tema. Desse modo, consideramos fundamental discorrer a respeito de
Greenwashing, sustentabilidade ambiental, consumo consciente, rotulagem
ambiental e embalagens, temas ja abordados por demais autores da comunicacéao e

areas afins.
3.1. Greenwashing

Em 1980, apos os desastres de Chernobil e Exxon Valdez, o movimento
ambiental ganhou forga. Em resposta aos acontecimentos, os anuncios de
maquiagem verde tornaram-se numerosos e sofisticados, atingindo seu auge em
1990 no 20° aniversario do Dia da Terra nos Estados Unidos. Foi durante essa
época que o0 ambientalismo corporativo entrou na cena americana. As empresas
transnacionais perceberam que os consumidores queriam optar por produtos
verdes, com menor impacto ambiental. Em resposta ao fenbmeno que comegou nos
consumidores o mundo corporativo se esforgou para comercializar produtos verdes.

No Brasil ndo foi diferente. Assim como nos EUA, a tendéncia de optar por
produtos sustentaveis, verdes e mais naturais passou a fazer parte do processo de
decisdo de compra da maioria dos brasileiros. De acordo com o estudo feito pelo
Conselho Empresarial Brasileiro em parceria com Desenvolvimento Sustentavel
pela agéncia Global Havas, os pontos que despertam maior preocupacado do
brasileiro na hora do consumo s&o a seguranga, com 71%, e a preocupacgao
sustentavel, com 44%.

O significado de Greenwashing de acordo com o dicionario de Oxford é

“‘Desinformagao disseminada por uma empresa/organizagdo para apresentar uma
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imagem publica ambientalmente favoravel; derivada da palavra whitewashing?.”
(OXFORD DICTIONARY, 2016).

Também pode-se definir Greenwash como a pratica de empresas de
comunicar funcionalidades e beneficios ambientais de seus produtos e servigos que
nao podem ter suas fundamentagdes confirmadas. Isto tem como foco construir
imagem positiva de produtos e até empresas como um todo (PARGUEL, 2011).
Este processo amplifica o sentimento de confusdo no consumidor, o que é negativo
para a ampliagdo, instalacdo e desenvolvimento de estratégias empresariais
ambientalmente desejaveis (CHEN & CHANG, 2012).

Para compreender como o Greenwashing pode agir nas embalagens de
cosméticos, a TerraChoice (2007) determinou os “sete pecados da rotulagem
ambiental”, sendo eles: pecado da falta de prova, declarando que o produto é
ambientalmente preferivel sem indicagdes acessiveis para atestar a informacéo;
pecado da incerteza da informagdo, vaga ou abrangente que ndo possibilita a
compreensao objetiva do beneficio ambiental declarado; pecado do custo ambiental
camuflado, ou seja, enaltecer um beneficio ambiental sem relevar outros critérios de
alto impacto na cadeia de producdo; pecado do culto a falsos rétulos, isto €, o uso
de graficos e expressbes emulando selos ou certificagbes nao existentes no
produto; pecado da irrelevancia, com destaque de informagdes que sao
ambientalmente corretas e sao obrigacéo de todo fabricante; "menos ruim", apelos
ambientais presentes em produtos ou servigos cujo seu consumo, por si sO, causa
prejuizo ao individuo e meio ambiente; pecado da mentira, ou seja, mengdes a
certificagcao falsa ou cujo registro em 6rgao certificador esta vencido.

Dentre os “pecados” citados acima, o pecado da falta de prova e o da
incerteza sdo o0s mais encontrados nas embalagens de produtos brasileiros
(MARKET ANALYSIS, 2014). Quando o consumidor reconhece posteriormente que
foi ludibriado pode-se trazer uma desconfianca e comprometer como 0 mesmo se
comportara perante produtos com rotulagem similar, aumentando seu grau de

incerteza.

2 Palavra inglesa que significa fazer algo ruim parecer aceitavel escondendo a verdade.
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Verificar a veracidade das informagdes disponiveis pela industria cosmética
farmacéutica é imprescindivel para validar o impacto ambiental e segurancga
individual, uma vez que existem produtos para cabelo ou cosméticos que utilizam
ativos quimicamente manipulados, os quais ao entrar em contato com o corpo por
manipulacdo ou inalagdo, podem causar reagdes adversas. Faz-se necessario
constantemente analisar o discurso perante as organizagdes responsaveis pelo
comeércio e também perante a qualidade da informacgao transmitida ao publico

consumidor preservando seu direito a informagao transparente e eficaz.

3.2. Sustentabilidade Ambiental Empresarial

A degradagao ambiental tem contribuido para o aumento da preocupacgao a
respeito da relacdo desenvolvimento econdémico e ambiente (FERNANDES &
MIRANDA, 2014). Nesse contexto, diversas empresas vém adotando politicas
ambientais além das obrigag¢des legais como forma de se inserir na tendéncia atual
de uma atuagao mais ecolégica bem como conquistar uma boa imagem frente aos
seus stakeholders (FERNANDES & MIRANDA, 2014).

Portanto, ha uma movimentacao de diversos setores da industria em diregao
a praticas mais sustentaveis, isto é, que sejam capazes de satisfazer as
necessidades da geracao presente, sem, no entanto, comprometer as necessidades
das geragdes futuras (WCED, 1987). Uma empresa, para ser sustentavel, deve
buscar em todas as suas acgdes e decisdes a ecoeficiéncia, procurando produzir
mais e com melhor qualidade, gerando menos polui¢ao e utilizando menos recursos
naturais (ALMEIDA, 2002). A sustentabilidade € composta por trés dimensdes que
se relacionam: econémica, social e ambiental e, no que diz respeito a esta ultima
especificamente, € a dimensao que estimula empresas a considerarem o impacto de
suas acdes sobre o meio ambiente, na forma de utilizagdo dos recursos naturais,
além de contribuir para a integragdo da administragdo ambiental na rotina de
trabalho (ALMEIDA, 2002).

Cada organizacgéao, ciente do impacto de sua produgdo no meio ambiente,
escolhe as praticas ambientais que melhor se adequam as suas necessidades

(SEVERO, 2016). A responsabilidade social e ambiental das empresas se assenta
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em trés aspectos: a dimensado do conhecimento ambiental/informagéo; a dimenséao
das praticas, estratégias, preocupacgdes; e a dimensao simbdlica (atitudes e valores)
(MASCARENHAS & COSTA, 2011). Isso significa que o conhecimento e a
informacédo a respeito da dimensdo ambiental estdo relacionados com a atitude
ambiental das organizagdes; atitude essa que se transforma em pratica quando, por
exemplo, sdo estabelecidos programas para reduzir o consumo de agua e/ou
energia (MASCARENHAS & COSTA, 2011). A adocdo de “praticas amigas do
ambiente” contribui para o0 aumento da competitividade e mantém a sustentabilidade
das acgbes organizacionais, o que significa uma mudanga de valores e da prépria
cultura (MASCARENHAS & COSTA, 2011).

Por ultimo, destaca-se a necessidade de as organizagbes nao somente
desenvolverem agbes com o intuito de n&o poluir o ambiente, mas também
promover junto aos trabalhadores um ambiente propicio a discussao de ideias sobre
sustentabilidade ambiental, de tal maneira que falar sobre o assunto faca parte do
cotidiano, dos objetivos, missdo e visdao da organizacdo (COSTA & REZENDE,
2015).

3.3. Consumo Consciente

Os individuos estdo se tornando de maneira geral mais conscientes a
respeito dos impactos positivos ou negativos de suas escolhas e agdes, ndo s6 na
economia, como nas relagbes sociais, e principalmente na natureza, o que acaba
influenciando o consumo, isto é, a escolha do que comprar, a maneira de usar e
descartar os produtos e o impacto destes no ambiente. O consumidor é, entdo,
capaz de minimizar impactos negativos ou maximizar os positivos através do seu
consumo.

Assim, discute-se a questdo do consumo consciente, que dentre diversos
conceitos, € caracterizado como a compra e uso de bens e servicos que atendam as
necessidades basicas das pessoas e que, a0 mesmo tempo, levem em
consideragdo a minimizacdo da degradagdo ambiental (COOPER apud DIAS &
MOURA, 2007).
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O Indicador de Consumo Consciente (ICC), desenvolvido pelo SPC/CNDL
(Servigo de Protecao ao Crédito/Confederagao Nacional de Dirigentes Lojistas) para
acompanhar anualmente as mudancgas nos habitos de compra e se os brasileiros
caminham em diregdo ao consumo sustentavel, atingiu em 2017, 72,1%,
permanecendo estavel em relagdo ao ano anterior, quando marcou 72,7%,
levando-se em consideragdo que quanto mais proximo de 100% for o indice, maior
sera esse nivel de consumo consciente. De acordo com a pesquisa elaborada pelo
SPC/CNDL, grande parcela dos entrevistados, 56%, sdo ainda consumidores em
transicdo em relagdo a adogao de habitos e praticas de consumo mais sustentaveis;
no entanto, a maioria, 92%, considera que essa mudanga de atitude seja
importante.

No que diz respeito ao beneficio de adotar uma postura consciente em
relacdo ao consumo, 25% dos entrevistados consideraram a satisfacao por fazer
algo positivo para o futuro das préximas geragbes como a principal vantagem,
enquanto 23% afirmaram que € a economia e a possibilidade de fazer o dinheiro
render mais, em oposi¢cdo aos resultados de 2016, em que 37% colocaram a
questao financeira a frente.

Isto posto, apesar de o desempenho dos consumidores brasileiros ser baixo
em relacdo ao que pode ser considerado ideal, em termos comparativos, eles
comegam a ter uma mudanga de percepg¢do importante, ao associar o consumo
consciente ndo s6 necessariamente ao retorno financeiro, mas também ao real
impacto de posturas inadequadas no meio ambiente. A discussao e disseminacgao
de informacgdes que tratem sobre a responsabilidade do consumo aliada a uma
postura mais transparente por parte das empresas, quanto a divulgacdo de suas
formas de producédo, agcdes e composi¢ao dos produtos que vendem através de uma
linguagem de facil compreensdo, s&o inquestionaveis para tornar o consumo

consciente e sustentavel cada vez mais comum.

3.4. Rotulagem Ambiental

As questbes ambientais vém ganhando destaque no cenario mundial,

influenciando especialmente o consumo de bens e mercadorias, bem como sua
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producao. Diante disso, as empresas estdo buscando diferentes mecanismos para
comunicar suas agdes e visdes em relagcdo a responsabilidade socioambiental,
agregando valor e credibilidade a sua imagem. Uma dessas estratégias baseia-se
no uso da rotulagem ambiental, um instrumento de distingdo dos demais produtos
existentes no mercado, quanto ao impacto que 0s mesmos causam a0 meio
ambiente (SODRE apud PREUSSLER et al., 2007).

Por ser uma interface entre consumidor e produto que proporciona uma das
formas mais diretas, e possivelmente a ultima, de divulgacao, as empresas tomam a
rotulagem ambiental como uma ferramenta que permite a aproximagdo e
sensibilizagdo da pratica ambiental com seu publico (MEDEIROS & NAKAHIRA,
2009); portanto, ela pode ser entendida como uma ferramenta de comunicagao que
visa aumentar o interesse do consumidor por produtos de menor impacto,
possibilitando a melhoria ambiental continua orientada pelo mercado” (ABRE, 2010).

Os primeiros rétulos ambientais surgiram a partir de 1940, em carater
obrigatério, isto €, deveriam informar o consumidor a respeito dos efeitos negativos
de determinados produtos, como, por exemplo, a presencga de substancias téxicas e
demais danos que os mesmos poderiam causar (KOHLRAUSCH, 2003). A primeira
rotulagem voluntaria surgiu em 1977 na Alemanha, chamada Blue Angel, a qual
abrangia diversas categorias de produtos, sendo o primeiro selo verde no cenario
mundial (ARAUJO, 2007). Depois dela, diversos selos surgiram, como o
Environmental Choice Program, no Canada, e o Forest Stweardship Council (FSC),
0 qual se responsabiliza pela legalizacdo do setor madeireiro e € um dos unicos
com reconhecimento e abrangéncia internacional (SYNNOTT apud KOHLRAUSCH,
2003), sendo concedido pela Imaflora no Brasil.

O Brasil estabeleceu em 1995 o Programa Brasileiro de Qualidade Ambiental,
seu primeiro programa de rotulagem ambiental, desenvolvido pela Associagao
Brasileira de Normas técnicas (ABNT) em parceria com o Instituto Brasileiro de
Protegdo Ambiental. Subsidiado pela Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP) e
influenciado pela discussdes que ocorreram na Rio 92 (CAMPANHOL et al., 2003),
o programa foi criado visando informar ao consumidor quais os produtos que n&o

agridem o meio ambiente, além de incentivar as empresas a produzi-los. Para tanto,
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a ideia era estabelecer um esquema voluntario de certificagcdo ambiental, a ser
iniciado por programa-piloto aplicado a uma categoria de produto pré-selecionado
como, por exemplo, papel, calgados, couros, eletrodomésticos, cosméticos e artigos
de toucador, aerossois livre de CFC, baterias de automoveis, detergentes
biodegradaveis, lampadas, moveis de madeira e produtos para embalagem.

Além desse programa, existe no pais o Instituto Biodinamico (IBD), empresa
brasileira fundada em S&o Paulo, responsavel pela certificacdo de produtos
organicos, naturais e socioambientais e a unica habilitada internacionalmente a
fazé-lo no pais. Atuando também no setor de cosméticos, determina caracteristicas
para diferencia-los em naturais ou organicos antes de sua comercializagao a fim de
observar se os mesmos sao compostos por ingredientes permitidos de acordo com
a classificacdo e condigdes estabelecidas pela Resolugdo RDC 4/2014, presente no
Anexo 1 da ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) garantindo, assim, a
origem e composigao adequadas.

Segundo a empresa, os cosméticos sdo diferenciados em trés categorias:
selo organico - produtos voltados a exportacdo, devem apresentar 95% de
matérias-primas certificadas no sistema organico e 5% restantes podem apresentar
matérias-primas nao certificadas e agua -; feito com matéria-prima orgéanica - 70% a
95% de matérias-primas com certificagdo orgéanica -; selo natural - pelo menos 5%
de matérias-primas naturais certificadas, os demais podem n&o ser certificados,
descontando agua e sal.

Além do IBD, a Ecocert, empresa fundada na Franga, em 1991, atua no
Brasil desde 2001, e é especializada em certificagbes de produtos orgéanicos. Os
produtos com seu selo de certificagdo distinguem-se apenas em duas categorias:
natural - 50% dos componentes de sua composi¢do sao naturais -; e organico -
deve apresentar no minimo 95% de componentes com certificagdo organica -. O
produto final deve apresentar no minimo 10% para natural e organico e 5% para
natural a fim de garantir que todos os produtos apresentem em sua formulagao
matérias-primas com certificagcdo organica. Para que a empresa solicitante consiga

a certificagdo desses cosméticos junto ao Grupo Ecocert, € necessario que a



32
mesma, esteja legalizada pela ANVISA. A figura 1 ilustra o selo que deve ser

utilizado por empresas certificadas pela Ecocert.

Figura 1: Selo Ecocert;

®

Fonte: Google, 2018

Ha ainda selos para identificacdo de uma postura responsavel e favoravel
das empresas desse segmento quanto a questao da prote¢gdo aos animais. Mesmo
que ndo existam selos oficiais que garantam que determinados produtos nao
tenham sido testados em animais, algumas organizagdes internacionais tomaram a
frente dessas agbdes, como a Cruelty Free International que criou o selo Leaping
Bunny?, ilustrado pela figura 2, o qual é reconhecido internacionalmente por garantir
que as empresas do segmento de cosméticos e cuidados pessoais que 0 possuem
nao realizam testes em animais nem compram ingredientes de fornecedores que
tenham essa pratica, o que néao significa, no entanto, que tais produtos sejam livres
de ingredientes de origem animal.

Para serem reconhecidas pela pratica e usarem o selo em suas
comunicacdes, as empresas passam por auditorias independentes para verificar se
as mesmas estdo de acordo com as normas da organizagdo. Apds aprovagao, 0s
custos de licenciar o logotipo do Leaping Bunny s&o variaveis e dependem do
volume de negdcios, comegando em £65,00 - equivalente a R$330,00 - mais VTA

(Value Added Tax)* por ano para as organizagbes mais pequenas. Apesar de ser

3 Leaping Bunny - Coelho Saltitante
4 Value Added Tax — imposto introduzido na Gra-Bretanha em 1973, que corresponde ao ICMS
(Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos) no Brasil.
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uma organizagao sem fins lucrativos é necessario arrecadar essa contribuigéo para
administracdo das atividades e cobrir o custo das auditorias das empresas
certificadas. Os nomes inclusive podem ser consultados no site oficial da ONG.

O selo Choose Cruelty Free (CCF), representado pela figura 3, também é um
certificado contra testes em animais e uma marca registrada australiana que sé
pode ser utilizada caso as marcas consigam a licengca e paguem uma taxa anual.
Promovido por uma Organizagdo sem Fins Lucrativos o CCF existe desde 1993 e

atua ativamente nos mercados cosméticos, de banho e de produtos de limpeza.

Figura 2: Selo Leaping Bunny;

Fonte: Google, 2018

Figura 3: Selo Choose Cruelty Free;

C, ®
NOT TESTED
ON ANIMALS

Fonte: Google, 2018
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A PETA (People for Ethical Treatments of Animals) também volta suas agoes
para a protecdo dos animais e criou o Programa Beauty without Bunnies®, também
mais voltado ao segmento de estudo, no qual as empresas participantes assinam
uma declaragdo que afirma que nem elas, nem seus fornecedores testam seus
produtos em animais ou encomendam a terceiros a fim de avaliar a qualidade dos
ingredientes ou produtos finais. Para fazer parte da lista de empresas
disponibilizadas pelo site oficial da ONG, reconhecendo-as como ‘“livres de
crueldade” € necessario preencher um questionario e assinar uma declaragao de
garantia. Uma vez que as empresas sao certificadas pela ONG, podem fazer uso do
selo, o qual é ilustrado pela figura 4, pagando uma taxa de licenciamento unica no
valor de US $100.

A PEA (Projeto Esperanca Animal), Entidade Ambiental brasileira que
objetiva propiciar harmonia entre os seres humanos e o planeta, também criou uma
lista propria de empresas nacionais que nao fazem testes em animais, cujos nomes
podem ser encontrados em uma lista no site oficial do projeto. Para esse programa,
as empresas precisam enviar uma declaragdo a ONG em que garantem néo utilizar
cobaias, ndo levando em consideragdo a composi¢ao dos produtos. A partir dai,
podem e devem apresentar em suas embalagens do selo PEA representado pela

figura 5.

Figura 4: Selo Cruelty-free PETA,; Figura 5: Selo PEA;

T

crueltyfree

Fonte: Google, 2018 Fonte: Google,
2018

5 Beleza sem Coelhos
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A Vegan Action é também uma ONG criada em 1995 voltada a eliminagao do
sofrimento dos animais, redugdo dos impactos ambientais e melhora da saude
humana. Para tanto, seus esforcos sdo voltados a realizar campanhas para
introduzir o veganismo em organizagdes humanitarias interessadas nesse estilo de
vida, bem como promover a distribuicdo de produtos veganos em estabelecimentos
publicos e privados de todo o mundo da maneira correta, certificando produtos
veganos com sua logo através da Vegan Certification Campaign.

De acordo com a organizagao, o logotipo “The Certified Vegan Logo” € uma
marca registrada para mercadorias que n&o contém produtos ou subprodutos
animais e que nao foram testados em animais. Sua utilizacdo tem como propésito
identificar facilmente tais produtos para os consumidores interessados, bem como
ajudar as pessoas que seguem O veganismo a comprar sem consultar
constantemente listas de ingredientes. SO sdo aceitas inscrigdes de empresas nos
Estados Unidos, territorios dos EUA, Canada, Australia e Nova Zelandia, mas a
marca registrada Certified Vegan Logo € distribuida e reconhecida mundialmente,

cujo selo de identificagao é representado pela figura 6.

Figura 6: Selo Certified Vegan;

Fonte: Site oficial Vegan Action, 2018

Diante da diversidade de instituicdes e selos de certificagdes que foram
surgindo, alguns até mesmo irregulares, viu-se a necessidade de estabelecer

principios e normas, a fim de certificar esses produtos ambientalmente
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responsaveis, aléem de possibilitar ao consumidor uma melhor compreensao dessas
informacgdes disponibilizadas em rétulos e embalagens, ja que a certificacdo
ambiental serve para orientar o consumidor a escolher um produto que possui valor
agregado (GUERRA et al., 2009), além de informar os consumidores a respeito das
caracteristicas positivas em relacdo ao meio ambiente, presentes em produtos
especificos, assim como a eficiéncia energética, a biodegradabilidade, o uso de
material reciclado, entre outras (BARBIERI, 2007).

Assim, a ISO (Organization for International Standarlization) desenvolveu a
ISO 14020, padréao que estabelece uma série de normas, entre as quais
identifica-se que as informagdes dos selos, independentemente de sua
apresentacao, devem ser precisas, verificaveis, relevantes, ndo enganosas e
parciais (KOHLRAUSCH, 2003). Esse padrao é gerenciado por trés normas pelo
INMETRO (NEUENFELD et al., 2006):

ISO 14.024: Programa Selo Verde; estabelece os procedimentos e
principios para o desenvolvimento de programas de rotulagem
ambiental, no qual inclui a selegdo de critérios ambientais e
caracteristicas dos produtos, a fim de avaliar e demonstrar sua
conformidade. Além disso, define os procedimentos de certificacdo

para a concessao do rétulo.

Na figura 7 sdo apresentados alguns selos ambientais adotados em outros
paises para identificacdo de produtos com menor impacto ambiental em
comparagdo aos de mesmas categorias, levando-se em consideragado critérios

utilizados para avaliar o ciclo de vida dos produtos (ABRE, 2012):

Figura 7: Selos Ambientais Adotados em outros paises;

Green Seal Environmental Choice Ecomark Ecolabel
EUA Canada Japao Unido Européia

Fonte: ABRE, 2012
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ISO 14.021: Autodeclaracdo ambiental; determina os requisitos e
métodos para avaliar a qualificacdo das autodeclaracbes ambientais,
nos quais se incluem os simbolos, textos ou graficos, abordando umas
ou mais caracteristicas dos produtos fornecidas pelo fabricante,
importador e distribuidor. Porém & a que apresenta mais risco e menos
credibilidade, ja que pode haver uso incorreto. Algumas

autodeclaragdes sao exemplificadas pela figura 8.

Figura 8: Exemplos de autodeclaragdo ambiental;

Exemplo de Autodeclaracdo: percentual de material reciclado utilizado.

‘ 65%
& '65 %‘

0 '-.

Fonte: ABRE apud ISO 14021, 1999

ISO 12.025: Estabelece dados quantificados de categorias e
parametros ja preestabelecidos por terceiros, incluindo avaliagdo do
ciclo de vida do produto, que deve ser conferido por essa ou outra

entidade habilitada.

A figura 9 exemplifica o Inventario do Ciclo de Vida® da garrafa pet, contendo

a quantificacdo das caracteristicas ambientais deste produto:

6 De acordo com a ISO 14040:1997 o Inventario do Ciclo de Vida (ICV) designa os materiais
utilizados nos produtos através do seu ciclo de vida, determinando e quantificando o uso dos
materiais, o consumo de energia, considerando as entradas e saidas para o meio ambiente.
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Figura 9: Inventario do ciclo de vida da garrafa pet;
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Fonte: Valt, 2004.

Para ratificar o que a ISO prega como base, isto é, a necessidade de
comprovagao das informagdes disponibilizadas através do uso de selos e demais
informes presentes nas embalagens, foi escrito e ja aprovado um Projeto de Lei do
Senado (PL) 532/2015, o qual traz uma definicdo de cosméticos organicos, além de
estabelecer que apenas produtos certificados poderdo fazer a mencao “cosmético
organico” em seus roétulos. O PL traz fundamentalmente a ideia de que cosméticos
organicos sao aqueles fabricados conforme as disposi¢gdes das Leis da agricultura
organica (Lei n° 10831/2003) e da ética da pesquisa com animais (Lei n°
11794/2008) (SOUZA, 2018). Essa alteracao na lei n® 6.360 de 1976 proposta pela
Senadora Marta Suplicy justificou-se pelo grande dinamismo presente no setor de
cosméticos e principalmente a tendéncia mundial das empresas em buscar
desenvolver produtos cosméticos a partir de ingredientes naturais e organicos, dada
a crescente preocupagao ambiental e ecologica dos consumidores. E, portanto, a
necessidade de uma regulamentagcdo dos cosmético, a fim de fortalecer a relagéo
de confianga necessaria entre produtor e consumidor e ter um maior controle de

qualidade dos produtos.
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3.5 Embalagem

O conceito e a utilizagdo da embalagem surgiram concomitantemente ao
desenvolvimento da sociedade, isto é, a vida foi se tornando cada vez mais

complexa e, consequentemente, foi propiciando o surgimento de novas demandas.

A necessidade da embalagem comecgou a aparecer a medida
que a vida do homem tornou-se gradativamente mais
complexa; quando amadureceu a consciéncia de que passou
a ser preciso armazenar ; quando aumentou a distancia entre
sua moradia permanente ou semipermanente — provavelmente
a caverna — e suas fontes de abastecimento; quando surgiram
as primeiras divisbes de trabalho, dentro do préprio nucleo
familiar [...] @ medida que o homem foi se especializando e
tornando-se cacgador, pastor, plantador de sementes,
pescador, guerreiro[...] (TOGA, 1985, p. 25).

Diante do desenvolvimento dessa percepg¢ao por parte do homem em relagao
as suas necessidades e ao que poderia ser feito para atingi-las, a embalagem se
mostrou, entdo, essencial para atender a sociedade em suas necessidades de
alimentagdo, saude e conveniéncia, disponibilizando produtos com seguranca e
informagdo para o bem estar das pessoas, possibilitando a acessibilidade a
produtos frageis, pereciveis, de alto ou baixo valor agregado (ABRE, 2010).

Ao longo dos anos, o surgimento de um ambiente de mercado mais
competitivo possibilitou que a embalagem comegasse a ser usada como uma
estratégia de negdcio em relacéo a eficiéncia de envase’, distribuicdo e venda de
mercadorias, possibilitando ainda o desenvolvimento de novos produtos. Porém, é
essencial que essa criacdo e elaboracdao de produtos leve em consideracao
aspectos nao so estéticos, mercadologicos e econbémicos, mas também técnicos,
referentes a producao e funcionalidade e, principalmente, aspectos regulatérios, de
legislacao e certificagdo (ABRE, 2010).

Quanto a funcionalidade, apesar de ter como papel fundamental entregar o

produto ao consumidor em perfeitas condigdes, a embalagem também deve cumprir

" Envase vem do verbo Envasar, que significa por em vaso; envasilhar; guardar em recipiente
fechado.
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outras fungdes. De acordo com o Global Protocol on Packaging Sustainability
publicado pelo Consumer Goods Forum e traduzido para o portugués pelo Comité
de Meio Ambiente e Sustentabilidade da ABRE, a embalagem exerce demais
fungcdes, como a protecdo, promogao, informacdo, conveniéncia, utilizacido e

manuseio, cujas caracteristicas sao especificadas de acordo com a figura 10:

Figura 10: Quadro adaptado com as fungdes da embalagem;

Embalagem

Caracteristicas

Protegao Evita quebras (protegdo mecanica)

Evita desperdicios (barreira a umidade, gases, luz, sabores e aromas)
Evita contaminagdo, adulteracdo e roubo

Aumenta a vida de prateleira

Promogao Descrigao do produto

Lista dos ingredientes

Caracteristicas e beneficios do produto
Mensagens promocionais e branding
Informagao Identificagdo do produto

Preparagao e uso do produto

Dados nutricionais e de armazenamento
Avisos de seguranca

Dados de contato

Instrugdes de abertura

»
>
»
>
»
>
>
>
>
>
>
>
»
>
>
=
>
>
>
>

Gestao de fim de vida
Conveniéncia Preparagao do produto e servigo
Armazenamento do produto
Porcionamento

Utilizagao Provisao de unidades de consumo

Provisdo de unidades no varejo e no transporte

Y

Transporte do produtor ao varejista

v

Exibigdo no ponto de venda

Fonte: The Consumer Goods Forum, 2011

Dessa forma, agregando todas as suas funcionalidades, a embalagem é
responsavel por evidenciar e assegurar o desempenho maximo das fungbes do
produto que contém, assim como proporcionar a seguranga no Seu Uso € Consumo
adequado, valorizando seus atributos objetivos e subjetivos (ABRE, 2011). Ainda de

acordo com essa Associagdo, a embalagem é uma ferramenta essencial para a
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industria com o objetivo de otimizar os processos produtivos, reduzir perdas,
aumentar a possibilidade de distribuicdo dos produtos, permitir a rastreabilidade,
inviolabilidade e identificacao e refletir o valor da marca. Isso pode e deve ser feito
de forma a contribuir para a melhoria da sustentabilidade dos produtos embalados.

Para tanto, as embalagens devem ser:

Projetadas de forma holistica com o produto, a fim de
otimizar o desempenho ambiental global; fabricadas a partir de
materiais oriundos de fontes responsaveis; fabricadas com
tecnologias limpas de producao; eficientemente recuperaveis
apos sua utilizagao; fabricadas, transportadas e recicladas
utilizando energia renovavel. Além disso, as embalagens
deverao: atender as escolhas e expectativas do consumidor;
ser benéficas, seguras e saudaveis para as pessoas e
comunidades em todo os seus ciclos de vida; atender critérios
de mercado em termos de desempenho e custo. (GLOBAL
PROTOCOL ON PACKAGING SUSTAINABILITY, p. 14, 2011)

Existem diversos tipo de embalagens: cartonadas, mistas, multicamadas,
laminadas, plasticas reflexivas (ABNT NBR 9198, 2010), além da embalagem
reutilizavel, a qual se caracteriza por ser reutilizada em sua forma original para o
mesmo fim para a qual foi concebida e projetada, devendo desempenhar um
numero minimo de viagens ou rotacdes dentro de seu ciclo de vida (ABRE, 2012).
Cabe as empresas avaliar qual é o melhor tipo para conservacao e apresentacao do
seu produto, tendo como prioridade de escolha materiais que apresentem o menor
impacto negativo ao meio ambiente. Esse impacto, no entanto, ndo se restringe a
embalagem, nem simplesmente ao uso do produto em questdo, mas deve ser
levado em consideracédo durante todo o ciclo de vida do mesmo. E importante fazer
uma avaliagdo dos impactos gerados pelo produto, desde a extragdo da
matéria-prima até sua destinacdo final, incluindo as etapas de producao,
distribuicdo, consumo e descarte, a fim de identificar os impactos mais relevantes do
produto no meio ambiente e, assim, buscar alternativas para reduzi-los (ABRE,
2012).

No que se refere ao descarte de embalagens, o Comité de Meio Ambiente e

Sustentabilidade elaborou uma cartilha com as Diretrizes de Rotulagem Ambiental
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do tipo I, referentes a Autodeclaragbes Ambientais®, a fim de orientar o mercado a
manter uma conduta ética, comunicagdo consistente e cautela para que as
informagdes sejam verificaveis, transparentes e fidedignas (ABRE, 2012). Isso
porque a embalagem deixou de ser apenas uma forma de guardar e transportar
produtos, se tornando também uma ferramenta de comunicagdo em potencial usada
pelas empresas para levar ao consumidor os ganhos de eficiéncia ambiental de um
produto. O documento também aborda referéncias sobre a forma de utilizacido e
aplicacdo da Simbologia Técnica para identificagdo dos materiais de descarte
seletivo de embalagens cuja criagdo teve como ponto crucial fortalecer a cadeia de
reciclagem, orientando o consumidor a identificar mais facilmente os materiais e,
assim, eliminar corretamente as embalagens apds a utilizagdo dos produtos.

De acordo com a Cartilha, apesar de a Simbologia de identificacdo dos
materiais ndo ser a mesma coisa que Rotulagem Ambiental®, nem garantir
necessariamente que o mesmo sera reciclado, todas as embalagens devem
apresentar essa identificacdo técnica, sendo que os simbolos devem estar
acompanhados somente da denominacdo do material, evitando a inclusdo de
adjetivos como “Reciclavel”’, o que nesse caso se configuraria como Rotulagem

Ambiental, como exemplifica a figura 11:

Figura 11: Simbologia de identificacdo de material em embalagens;

£\ Aco o~ AN AN AN AN AN AYA
an 8D C.'j tgé LINIENFANA NN E NPTy

Vidro Ago Aluminio Papel PET PEAD PVC PEBD Outros

Simbologia de identificacdo de material
(disponivel para download no site da ABRE www.abre.org.br)

Fonte: ABRE, 2012

8 A Autodeclaragdo Ambiental ¢ uma modalidade de declaragdo ambiental coberta pela cartilha em
questdo que oferece as empresas a flexibilidade e autonomia de comunicar sem a necessidade de
certificacao por terceiros.

 De acordo com a Cartilha, a Rotulagem Ambiental € uma ferramenta de comunicagéo que objetiva
aumentar o interesse do consumidor por produtos de menor impacto possibilitando a melhoria
ambiental continua orientada pelo mercado. Esse tipo de rotulagem agrega um diferencial e, por isso
mesmo, deve ser usado com ética e transparéncia para nado confundir, iludir e nem tampouco
distorcer conceitos sobre preservacdo ambiental aliada a sustentabilidade socioecondémica.
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Ha ainda a Simbologia Técnica de Descarte Seletivo, iniciativa da ABRE junto

ao Compromisso Empresarial para Reciclagem (Cempre) para orientar o
consumidor quanto ao descarte seletivo das embalagens. Em 2009, o simbolo de
Descarte Seletivo foi incorporado aos anexos da ISO 14021, e a cartilha sugere que
esse simbolo seja inserido como simbologia técnica acompanhado da simbologia de

identificagdo do material, o qual é representado pela figura 12.

Figura 12: Simbologia Técnica de Descarte Seletivo;

L5/a7,

Exemplo do emprego da Simbologia de
Descarte Seletivo + Identificacdo de Material

b O

Simbologia Técnica de Simbologia de identificagdo
Descarte Seletivo de Material

Fonte: ABRE, 2012

A Cartilha de Rotulagem também faz recomendagdes para a Autodeclaragao
de Atributos mais comuns relativos as embalagens, com o objetivo de evitar
qualquer falha de interpretacdo por parte dos consumidores, isto €, os termos
devem ser passiveis de comprovagdao por meio de informagdes adicionais
disponiveis para consulta publica. As recomendacgdes a respeito disso sdo descritas
da seguinte forma (ABRE, 2012):

| - Redugdo no uso de recursos: O termo reducado no uso de
recursos pode ser usado em casos em que houve reducdo da
quantidade de material, de energia ou de agua utilizada para produzir



44

ou distribuir a embalagem/produto. [...] Visto que a redugao no uso de
recursos € uma declaracdo comparativa, o ideal € que ela seja
expressa em termos de percentual de redugdo (%). [...] E importante
também ressaltar o tipo de recurso que foi poupado. Indicar
claramente qual(is) é(s&o) a(s) etapa(s) a que se refere a reducgao.
Por exemplo: percentual de redugdo no consumo de energia elétrica
no sopro da garrafa.

Il - Reutilizavel: O termo reutilizavel deve ser usado nos casos
em que a embalagem foi concebida e projetada para cumprir, dentro
de seu ciclo de vida, um determinado numero de viagens ou
utilizagdes com o mesmo proposito para o qual foi concebido
inicialmente (NBR ABNT 15792:2010).

Il - Reciclavel: O termo reciclavel € usado como atributo de
uma embalagem que, por meio de um sistema especifico, possa,
efetivamente, ser desviado da destinacido final de residuos sodlidos
urbanos e processada e transformada em matéria-prima de outros
processos produtivos. Para que uma embalagem seja rotulada como
reciclavel, é fundamental que exista infraestrutura de coleta e
processamento. A autodeclaragao reciclavel deve ser limitada as
regides que ja estejam preparadas para isso.

IV - Conteudo reciclado: O conceito de conteudo reciclado e
os termos a ele associados devem ser interpretados da seguinte
maneira: Propor¢do em massa de material reciclado em um produto
ou em uma embalagem. Somente os materiais pré-consumo e
pos-consumo devem ser considerados como conteudo reciclado, de
acordo com a seguinte utilizacdo de termos:

1 - Material pré-consumo: Material desviado do fluxo de
residuos durante um processo de manufatura. Exclui-se a reutilizagao
de sucata, materiais retrabalhados, retriturados ou gerados em um
processo e capazes de serem reaproveitados dentro do mesmo
processo que 0s gerou.

2 - Material pdés-consumo: Material gerado por domicilios ou
por instalagcbes comerciais, industriais e institucionais como usuarios
finais do produto, que ja ndo pode mais ser usado para o fim ao qual
se destina. Isso inclui devolugbes de material da cadeia de
distribuicdo. Para maior transparéncia, informar, separadamente, os
percentuais do material reciclado pré e pds-consumo utilizados na
fabricacdo da embalagem, conforme a NBR ABNT 15792:2010.

V - Compostavel: O termo compostavel é usado como atributo
de uma embalagem que, por meio de um sistema especifico, possa
efetivamente ser desviada da destinacdo final de residuos sodlidos
urbanos e possa ser compostada, residencial ou industrialmente,
gerando humus, ou seja, adubo. [...] As embalagens devem atender
os requisitos definidos pelas NBR 15448/1:2008 e NBR 15448/2:2008,
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além de realmente poderem ser compostadas no sistema de
gerenciamento de residuos pds-consumo existente.

A disponibilizacdo de um documento como o exposto acima é de fundamental
importancia para as empresas dos diferentes segmentos do mercado seguirem um
padrao de identificacdo dos produtos que comercializam facilitando a comunicacao
junto a seu publico e tornando o processo de produgdo, venda e consumo mais
transparente e, consequentemente, cada vez mais consciente. Para tal, € vital que
as informacdes de Autodeclaragcbdes sejam verificaveis, isto €, que o consumidor
possa encontra-las disponiveis ndo s6 nas embalagens, mas em qualquer ponto de
comunicacdo das marcas de forma clara, embasada e garantida por terceiros,
contendo o nome dessas empresas e contato, se for o caso.

Isso se faz necessario pontuar dada a dimensédo do mercado de embalagens,
o qual é tao significativo quanto o de bens de consumo, em termos de fluxo
econdmico. A ultima edigcdo do estudo macroecondmico da embalagem realizado
pelo IBRE (Instituto Brasileiro de Economia) / FGV (Fundagao Getulio Vargas) para
a ABRE, evidenciou que o valor bruto da producéo fisica de embalagens atingiu o
montante de R$ 71,5 bilhdes em 2017, um aumento de aproximadamente 5,1% em
relacdo aos R$ 68 bilhdes alcangados em 2016. Segundo o estudo, os plasticos
representam a maior participacdo no valor da producgao, correspondente a 38,85%
do total, seguido pelo setor de embalagens celulésicas com 34,09% (somados o0s
setores de papelao ondulado com 17,36%, cartolina e papel-cartdo com 11,57% e
papel com 5,16%), metalicas com 18,15%, vidro com 4,44%, téxteis para
embalagens com 2,53% e madeira com 1,95%.

Ainda de acordo com esse estudo, a produgdo da industria de embalagens
apresentou um crescimento de 1,96% em 2017, sendo que das cinco classes de
embalagens analisadas (madeira, papel - papelao e cartdo -, plastico, vidro e metal)
quatro registraram crescimento, com as embalagens de vidro em primeiro lugar
(3,39%), seguidas por embalagens de plastico (3,37%), papel/papelao/cartédo
(2,99%) e madeira (0,56%). A excegao ficou com as embalagens metalicas que

apresentaram uma retragao de -3,92%. No que diz respeito as principais industrias
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usuarias, o setor de higiene pessoal e cosméticos ocupa o quinto lugar,
representando 2,24% do total de uso de embalagens produzidas pela industria.

Diante dos dados apresentados, € inegavel a relevancia que as embalagens
detém no mercado de maneira geral, tanto no que diz respeito ao valor monetario,
quanto ao uso de matérias-primas para sua producdo. Ainda que o setor de
cosméticos, ndo apresente a maior participagdo em termos de uso dessa industria
de embalagens, € essencial estuda-lo, dada a forma de apresentagdo de grande
parte dos seus produtos, mais especificamente de xampus, para venda e consumo
por parte das consumidoras. Para tanto, é essencial levar em consideragao néo s6 o
quesito “aspecto visual’, que pode vir a influenciar na decisdo de compra, por meio
do formato, uso de cores, palavras, imagens e designs diferenciados, mas
principalmente a legislagdo, a qual deve ser seguida, independentemente dos
artificios usados pelas marcas para destacar seus produtos e chamar a atencao do
publico.

No que diz respeito a legislacdo desse segmento do mercado, a ANVISA
(Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) dispde sobre os requisitos técnicos para a
regularizacdo de produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes e da outras
providéncias para o setor na Resolugéo da Diretoria Colegiada - RDC N°7/2015. A
fim de atualizar os procedimentos necessarios para a regularizagdo desses
produtos, a Resolucéo traz uma simplificacdo de processos que visa a melhoria da
qualidade da informagédo e agilidade na analise. Dentre os assuntos dispostos no
documento, existem alguns pontos que tratam especificamente sobre embalagem a
qual é designada como recipiente ou pacote destinado a garantir a conservagao e
facilitar o transporte e manuseio de alimentos (RDC N°259, 2002) .

De acordo com a Resolugao existem dois tipos de embalagem:

1 Embalagem Primaria: envoltério ou recipiente que se
encontra em contato direto com os produtos; 2 Embalagem
Secundaria: é a embalagem destinada a conter a embalagem
primaria ou as embalagens primarias.

(ANVISA, ANEXO V - RDC N° 7, 2015)

O tamanho da embalagem também é levado em consideracgao:
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Quando a embalagem for pequena demais e nao permitir a
inclusdo de adverténcias e restricbes de uso, as mesmas
poderao figurar no Folheto de Instrugdes. Neste caso, devera
indicar na embalagem primaria: - “Ver folheto anexo”
(RESOLUCAO 211, ANEXOS IV, V e VI, 2005)

Sobre as informagdes que devem conter em todas as embalagens dos
produtos regulados pela ANVISA, a denominagdo de venda; lista de ingredientes;
conteudo liquido; indicagdo da origem; nome ou razdo social e endere¢co do
fabricante/importador; lote e prazo de validade; instru¢cdes sobre o preparo e uso
quando necessario, sao de carater obrigatério independentemente do segmento de
mercado (RDC N°259, 2002). Caso nao haja uma embalagem secundaria, toda a
informacéao requerida deve figurar na embalagem primaria. (RDC N°211/2005).

As pessoas buscam se informar cada vez mais a respeito do que estéo
consumindo, dando prioridade a produtos capazes de atender as suas
necessidades e que causem menos impactos negativos no meio ambiente, sem, no
entanto, deixar de levar em consideracgao praticidade, conveniéncia e customizacao.
Nesse sentido, a embalagem se configura como uma das alternativas capazes de
responder da forma mais completa as demandas de consumo, facilitando a escolha
no dia a dia do consumidor e proporcionando mais do que beneficios funcionais
especificos (ABRE, 2010).

O produto tem apenas trés segundos para atrair a atengdo de quem passa
pela gbndola do supermercado. Se atrair o consumidor, as chances de compra sao
de 85% (MAXPRESS apud ABRE, 2012). E por esse motivo, que a embalagem
deve ser planejada nos minimos detalhes possiveis. Em certos casos, ela se
configura como o primeiro contato da marca com o publico e, até mesmo, o unico.
Logo, é essencial que os valores, conceitos e diferenciais estejam presentes na
embalagem, a fim de transparecer a identidade das marcas, respeitando as normas
e legislacdes vigentes para nao ludibriar o consumidor a respeito de beneficios que

o produto n&o é capaz de proporcionar realmente.
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3.6. Aprofundamento do Tema

Antes de iniciarmos a analise das marcas Bio Extratus, Haskell, Lola
Cosmetics e Surya Brasil em termos de comunicagdo e informagdes
disponibilizadas quanto as caracteristicas sustentaveis que estampam os rétulos de
algumas de suas linhas de xampus e, principalmente a percepcdo que as
consumidoras tém de tais produtos entendidos por sustentaveis, se faz necessario
discorrer a respeito do mercado de cosméticos e sua relevancia no pais,
principalmente no que diz respeito aos xampus e como estes foram se inserindo no
cotidiano das pessoas, influenciando e sendo influenciados pelas mudancas de
comportamento ao longo dos anos. Para tanto, € apresentado a seguir um
panorama do mercado de cosméticos no Brasil, particularmente a insercdo e
adaptacdo do xampu conforme os ditames das mulheres brasileiras com o passar

do tempo.

3.6.1. Panorama do Mercado de Cosméticos e Histéria do Xampu

Os cosméticos e o mercado da beleza estédo interligados de uma maneira
histérica e reforcada diariamente na cultura do consumo. Neste capitulo
introduziremos um panorama deste mercado, enfatizando os xampus, isto €, sua
historia, definicao, propdsito e importancia para o trabalho aqui disposto.

A relevancia do estudo do mercado de cosméticos pode ser definida pela
participacdo do Brasil que, segundo o Euromonitor, segue como o 4° maior mercado
de HPPC no mundo, fechando o ano de 2017 com o faturamento de 102,5 bilhdes
de reais e com uma alta relativa a 2016 de 3,2% junto a participagdo de 6,9% no
mercado global. O mercado é constantemente impulsionado por pesquisas na area
de tecnologia devido o retorno aparente no faturamento. Existe uma alta procura por
produtos cosméticos que cresce exponencialmente e o brasileiro € um consumidor

relevante nestes estudos n&do s6 de comportamento de compra, mas demonstra-se



49
exigente em categorias como: cheiro, cor, fungédo do produto, elementos naturais
entre outros.

O desenvolvimento deste mercado e sua presenga marcante entre as
grandes poténcias, como os Estados Unidos, China e Japao, pode ser explicado
pelo indice do batom, criado em 2001 por Leonard Lauder, que baseia-se no fato de
as vendas de cosméticos subirem em razdo proporcional a queda do poder de
compra dos consumidores, uma das explicagcdes para a ascensao do setor no pais.
Ou seja, mesmo que a condicao financeira dos consumidores caia, eles nao iréo
deixar de comprar produtos para elevarem sua autoestima ou tentar se aproximar
de uma felicidade rapida advinda do consumo, o que acaba por aquecer a economia
e a torna segura para investimentos e devida ascensé&o.

O continuo crescimento do mercado brasileiro diminui a distancia entre o pais
e 0 Japao no ranking mundial, perdendo participagdo ao passar de 8,6% em 2016
para 7,8% em 2017 (ABIHPEC, 2018). Além disso, o Brasil retoma sua posi¢ao de
3° maior mercado mundial em cuidados para o cabelo e higiene oral, o que
comprova a constante preocupacido da populagdo com produtos essenciais para
manutencdo da saude, de acordo com o anuario 2018 da ABIHPEC. O anuario
ressalta também que 2017 foi o ano da guerra dos precos e das dificuldades que
levaram as empresas a langarem produtos com pregos mais acessiveis e a realizar
forte atividade promocional nos pontos de venda com acdes de comunicagao, o que
tende a se estender para os anos de 2018 e 2019.

O Brasil, no geral, € reconhecido como uma nacédo de vaidosos que
considera relevante o mercado de cosméticos como um meio para um fim, que
agrega uma infinidade de produtos e aquece um setor dedicado ndo apenas a
vaidade, mas também a higiene e limpeza.

No Brasil, individuos voluntariamente se submetem a
intervencdes como o preenchimento de rugas e aplicagdo de
botox. Segundo dados de 2009, nesse ano foram realizados
mais de 2,5 milhdes de procedimentos estéticos, cirurgicos ou
nao. O Brasil perdeu apenas para os Estados Unidos, que
registrou cerca de trés milhdes de procedimentos (JANSEN,
2010). Os numeros, daquilo que se pode chamar de industria
da beleza, mostram sua relevancia econdmica e sao resultado
de uma manifestacido da vaidade de individuos.
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Quando as pessoas séo expostas a imagens que se encaixam em um padrao
de beleza reforcado pela sociedade e cultura, aceito e propagado pela midia,
recebem a mensagem de como devem parecer para serem julgados atraentes
(WATSON & VAUGHN, 2006). O maior aliado do mercado de cosméticos é o
padrao de beleza que cria armadilhas para os individuos menos vaidosos,
deixando-os insatisfeitos, deprimidos, desconfortaveis com a prépria imagem,
autoestima baixa e em uma constante procura pela versio beta de si mesmo em
produtos paliativos ou definitivos (GOMES & CARAMASCHI, 2007).

A vaidade e a busca para encaixar-se no padrdo podem aumentar o
consumo de cosméticos, tratamentos de beleza, cuidados estéticos para adequar a
sua imagem ao incentivado pela cultura da beleza estética. Além da vaidade, o
cuidado também esta intimamente conectado: o cuidado com a aparéncia, o
cuidado ao escolher um cosmético que va suprir suas necessidades, o cuidado para
mostrar-se aceita perante a sociedade. Os cosméticos e produtos auxiliares tem o
poder de se situar como um aparato ou mecanismo de se atingir esse objetivo, ou
se aproximar deste objetivo com o uso fortalecendo, assim, uma cultura do consumo
da beleza.

A mulher e o cuidado com o cabelo representou por anos sua casta, sua
cultura, sua historia, sua tribo, aceitagcdo e suas experiéncias. A palavra xampu é
datada de 1877 e ela se origina da india, tendo como significado hindi “massageie
com as maos”, durante o periodo em que foram colonizados. Desde os estagios
iniciais da concepcéo a comercializagao dos xampus produzidos pelos cabeleireiros
ingleses o produto era descrito como uma jungédo de sab&o, agua, bicarbonato de
sodio e ervas para adicionar aromas e vitalidade aos fios.

Para entender a importancia do xampu como cosmético e formador de uma
cultura de consumo atrelada € necessario compreender como ele se caracteriza e o
que o constitue. O xampu € definido como um composto de agua, tensoativos
(detergentes), agentes condicionantes, espessantes, modificadores de textura,
conservantes e fragrancia. A agua e os tensoativos s&o as substancias de maior

concentracado, correspondendo a cerca de 80% e 20%, respectivamente, da
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composicdo deste produto. No entanto, os tensoativos sdo os protagonistas, os
componentes mais importantes da composi¢ao, uma vez que sem eles o produto
ndo conseguiria exercer sua principal fungdo de eliminar residuos graxos, suor,
poeira, células mortas, microorganismos e residuos cosmeéticos que se depositam
diariamente nos fios (PRISTA & NOGUEIRA, 1993).

O composto quimico tem como propdsito inicial limpar o couro cabeludo e
proteger os fios. Contudo, levando-se em consideracdo a vaidade e a nogao de
higiene formadas culturalmente, as empresas acabaram por categorizar muitos tipos
de cabelo, tornando, assim, possivel a produgcdo de um xampu especial para cada
tipo de fio e de cultura. Lavar os cabelos com xampu ou na frequéncia que lavamos
atualmente n&do é uma maxima historica, de acordo com um artigo do New York
Times langado em 1908 que explicava para os norte americanos como deveriam
lavar os cabelos, enfatizando seu uso uma vez a cada duas semanas ou ainda uma
vez por més, evidencia que lavar os cabelos diariamente € uma pratica
relativamente nova. Data-se a comercializacdo do primeiro xampu liquido em
modelo industrial em 1927 pelo alem&o Hans Schwarzkopf iniciando assim uma
cultura de consumo pelo produto.

A explosao do mercado de produtos para cabelo se intensifica ao segmentar
varios tipos de cabelo que variam de acordo com a etnia e a genética, indo do
cabelo louro liso, comuns na Alemanha, ao cabelo escuro crespo, mais frequente
em paises africanos. O Brasil, por sua vez, em decorréncia da miscigenagcao € o
pais com o maior numero de variagdes capilares naturais de tipos, apresentando
oito classificacbes no total, que vao do liso até o afro, sem contar as variacdes de
cores (BRANDAO, 2015). Somando este fato a frequéncia da brasileira em realizar
processos quimicos de alisamento, permanentes e tintura, ha um aumento ainda
maior da diversidade de cabelos (HAIR BRASIL, 2003).

A caracteristica mutavel do cabelo permite ao individuo a decodificar
mensagens a partir dos signos culturalmente estabelecidos para os diferentes tipos
de corte, cor, comprimento, textura, penteado e acessoérios capilares (WEITZ, 2004).

O cabelo € uma maneira de contar aos outros sobre si mesmo, € parte do que
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construimos sobre quem somos e desejamos ser. Assim, Weitz afirma que
controla-lo ajuda o individuo a controlar sua prépria vida.

Uma pesquisa feita pelo Instituto Synovate,
encomendada pela area de produtos para cuidados pessoais
da Dow Brasil, mostrou que as mulheres brasileiras acreditam
que o cabelo é uma das caracteristicas fisicas que formam as
primeiras impressdes sobre alguém. A forma como cuidam de
seus cabelos, sugere caracteristicas como valores pessoais,
prioridades, estilo de vida e até mesmo classe social.

Nesse sentido, a preferéncia por fazer uso de produtos e procedimentos
menos agressivos também se mostra presente no que diz respeito ao cuidado com
os cabelos, revelando em parte uma mudanca de comportamento, isto €, a adogao
de uma postura voltada a preferir aqueles que entregam resultados a partir de
férmulas que ressaltam as caracteristicas pessoais das consumidoras, ao invés de
mascara-las de alguma forma. Tal fato se comprova pelo recente estudo da Nielsen
(2017), de acordo com o qual, 38% das mulheres entrevistadas afirmam que o tipo
de cabelo ideal é o natural. Quanto mais confortaveis com o seu cabelo da forma
como ele é, menos propensas estdo a realizar qualquer tipo de procedimento de
beleza, mesmo que envolva coloragdo. E as marcas desse segmento estao
buscando se adequar ao estilo de cada mulher. Como também aponta o estudo, ha
uma presenga cada vez mais crescente de xampus e demais produtos para tipos
diversos de cabelos, dentre eles, naturais e encaracolados os mais recorrentes.

Cresce também o numero de xampus com reformulagdes na sua
composicado, a fim de proporcionar resultados cada vez melhores a partir de
componentes ditos menos agressivos. Dessa forma, vé-se estampadas nas

embalagens informagbes tais quais livre de sulfatos'®, parabenos'!, petrolatos'?,

© O sulfato € utilizado em xampus como um detergente, isto &, a fim de promover espuma e limpar
profundamente. Assim, a substancia se liga nas particulas de sujeira presentes nos fios, sendo
eliminadas com o enxague. No entanto, grandes quantidades de sulfato podem danificar o cabelo,
pois alteram o pH da fibra, deixando-o ressecado e fragil. Dessa forma, os fios podem ficar sem
resisténcia, quebrar, perder o brilho e a cor com mais facilidade (DERMACLUB, 2017).

" Parabenos sdo conservantes que protegem produtos contra o crescimento de fungos e bactérias.
A substancia pode desencadear alergias, irritacdes e sensibilizagdes cutaneas (DERMACLUB,
2016).

2.0 petrolatum, assim como o 6leo mineral e a parafina liquida ou sdlida € um dos derivados do
petréleo. Oferece lubrificacdo para facilitar a modelagem e o penteado, proteger contra agressdes


https://www.dermaclub.com.br/noticia/o-que-acontece-com-os-cabelos-no-verao-conheca-os-mitos-e-verdades-em-relacao-aos-fios-durante-a-estacao_a3479/1
https://www.dermaclub.com.br/noticia/o-que-acontece-com-os-cabelos-no-verao-conheca-os-mitos-e-verdades-em-relacao-aos-fios-durante-a-estacao_a3479/1
https://www.dermaclub.com.br/noticia/saiba-qual-e-a-diferenca-entre-pele-irritada-e-sensivel-e-como-cuidar-de-cada-tipo_a387/1
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parafinas, 6leos minerais e etc., com o objetivo de enaltecer a qualidade dos
produtos em questdo, proporcionando processos de limpeza, hidratagdo e
reconstrugcdo capazes de causar menos adversidades. Diversos estudos ja foram
realizados com essas substancias para observar o que as mesmas podem provocar
NoO NOSsSO organismo se em contato com diversas regides do corpo dependendo da
quantidade e frequéncia em que sao aplicadas.

Alguns desses compostos frequentemente usados em produtos para cabelo
sao tidos como potencialmente cancerigenos pela Agéncia Internacional de
Pesquisa sobre o Cancer (larc). Apesar das concentragdes presentes na industria
cosmética em geral possuirem niveis seguros para nosso consumo, algumas
pessoas podem desenvolver alergias e reagdes adversas ao utilizar xampus e
demais produtos para cabelos que contenham tais componentes em sua
composicao. A auséncia desses componentes também esta relacionada a etapa do
descarte desses cosméticos pos uso. Produtos com sulfato, por exemplo,
ingrediente que possui fungcéo detergente, ao serem despejados em rios e corpos
d’agua apos percorrerem tubulagbes de esgoto, provocam o aumento de matéria
organica na superficie, impedindo a passagem da luz solar em tais locais, o que
prejudica a fauna e a biodiversidade. Os petrolatos, por outro lado, podem
contaminar a agua e torna-la inadequada para uso humano, bem como para
organismos aquaticos. Além disso, possuem alta adsorgao, isto €, impregnam nos
solos, e ndo sao biodegradaveis (ECYCLE, 2015).

Ademais, tais reformulacbes também decorrem de técnicas desenvolvidas
para atender melhor alguns tipos de cabelo. E o caso do No Poo™ ou Low Poo ",
técnicas mais voltadas para cabelos cacheados, os quais ja sao naturalmente

ressecados e frageis (BOAVENTURA, 2018). Nesse procedimentos, a ideia € utilizar

térmicas, realgar o brilho, assim como criar um filme em torno do fio de cabelo, mantendo-o hidratado
e conferindo maior resisténcia a quebra (COSMETICAEMFOCO, 2018).

3 Conceito criado por Lorraine Massey, criadora da marca exclusiva para cabelos cacheados Deva
Curl. Em portugués significa “sem xampu”.

4 Conceito criado por Lorraine Massey, criadora da marca exclusiva para cabelos cacheados Deva
Curl. Em portugués significa “pouco xampu”.



54
sulfatos mais leves e outros agentes limpantes que retiram as impurezas, sem afetar
a boa oleosidade, cheia de nutrientes e natural do couro cabeludo. Além disso,
evita-se o0 uso de petrolatos presentes nos cremes e condicionadores, deixando o fio
livre para que agentes vitais possam agir profundamente, como ceramidas,
queratina, hidratantes, entre outros, conferindo mais brilho ao cabelo (ECYCLE,
2015).

Enquanto no passado cabelo era beleza e adequacéo, hoje € motivo de
destaque e referéncia de personalidade. Cabelo é escolha e as consumidoras
buscam hoje marcas que atendam os seus desejos de solugdes customizadas, DIY
— do it yourself - e diversdo (HAIR BRASIL, 2017). Nao é a toa que as empresas do
segmento cosmético busquem cada vez mais repaginar seu catalogo de xampus e
outros produtos complementares com versées mais naturais e especializadas para
cada tipo de cabelo. Tal fato sera analisado nos sites e redes sociais das marcas
Bio Extratus, Haskell Cosmética Natural, Lola Cosmetics e Surya Brasil, nas paginas

seguintes do presente trabalho.

3.6.2. Promessa de Marca

Neste subcapitulo é feita uma analise das informagdes disponibilizadas pelas
quatro marcas escolhidas para a realizacdo do trabalho acerca dos xampus que
comercializam, n&o s6 nas embalagens, como também em seus sites, redes sociais
e blogs, caso possuam este ultimo. Primeiramente discorre-se a respeito da
promessa de marca das mesmas, em seguida verifica-se se isso se reflete em seus
xampus. Posteriormente verifica-se se os dados técnicos, sobre a qualidade e
beneficios contidos nas embalagens desses produtos para cabelo podem ser
facilmente comprovados nos outros pontos de comunicacdo das marcas em
questao. Por fim, é explorada a disponibilizacdo que a Bio Extratus, Haskell, Lola
Cosmetics e Surya Brasil fazem dessas informagdes, com o intuito de entender
como elas s&o utilizadas enquanto ferramenta de comunicagao.

Antes de iniciar a analise, no entanto, € importante trazer a luz o conceito de

promessa de marca, uma vez que toda empresa, independentemente do ramo em


https://www.ecycle.com.br/component/content/article/67-dia-a-dia/2969-ceramida-o-que-e-como-age-poderoso-hidratacao-cabelos-ressecados-pele-natural-cuticulas-fibra-capilar-abaixadas-unidas-estrutura-fio-de-cabelo-tronco-arvore-cortex-queratina-contra-lesoes-infeccoes-processos-quimicos-raios-ultravioleta-permeabilidade.html
https://www.ecycle.com.br/component/content/article/67-dia-a-dia/2997-silicones-silicone-o-que-e-sao-como-funciona-estrutura-composto-semi-organico-carbono-aplicacoes-cosmeticos-quimica-no-cabelo.html
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que esta inserida, promete entregar algo para seus consumidores, 0 que é
proporcionado nao sO pelo desempenho ao qual o produto se propde, mas
principalmente pela experiéncia garantida durante todo o contato do consumidor
com a marca. Tal experiéncia deve ocorrer em conformidade com o que é
prometido, a fim de que a marca se sustente e permaneca em destaque no
mercado. Keller e Machado (2006) enumeram trés consideragdes para a elaboragao
de uma promessa adequada:

Comunicar: a alma de marca apropriada define a categoria de
negocios e aponta a exclusividade da marca.

Simplificar: a esséncia deve ser memoravel. Recomenda-se
que seja breve e vivida. Entretanto, caso precise esclarecer a
fungdo dos negoécios ou a natureza dos modificadores,
pode-se utilizar mais palavras.

Inspirar; a promessa de marca precisa ter um significado
relevante ndo apenas para os consumidores, mas também
para funcionarios, a fim de inspira-los positivamente.

(KELLER & MACHADO, 2006)

Dessa forma, a promessa de marca é um reflexo da identidade da marca
para os consumidores, portanto, deve difundir sua exclusividade, seus diferenciais
em relagdo as demais disponiveis no mercado. Geralmente € desenvolvida junto ao
posicionamento, mas como uma versao mais curta e que enfatiza o valor essencial
da marca (KELLER & MACHADO, 2006). A ideia entdo, segundo Laura Busche, &
corresponder ao desejo dos clientes, isto &, leva-los de A a B, onde A representa o
que eles sao hoje, e B quem eles querem ser amanha.

E fundamental que o que é dito seja percebido pelos consumidores, a fim de
evitar que se forme uma opinido negativa sobre a empresa, uma vez que é a opiniao
dos stakeholders expressa nos espacos e redes informais que endossa o que é
falado pela empresa. E € isso que sustenta a promessa de marca e cria reputagao
favoravel (CECATTO, 2016). Nesse sentido, na opinidao da autora, “entregar o que
prometeu” ndo significa que a empresa é perfeita, mas que possui principios sélidos
e, assim, caso cometa algum erro ou precise se ajustar a novas condigdes de
mercado, sabe preservar a relacdo com a sociedade e com seus consumidores, por
meio de uma comunicagdo coerente e uma gestdo de pessoas e processos

coerentes com a promessa da marca.



56

3.6.3. Marca Bio Extratus

A Bio Extratus Cosméticos Naturais € uma empresa de cosméticos rica em
ativos naturais criada em 1989 em Belo Horizonte, por cabeleireiros amantes da
natureza que buscavam uma linha de cosméticos diferenciada com qualidade e
precos acessiveis. Na criacdo da empresa, era voltada para a produgao artesanal e,
a partir 1997, tornou-se uma microempresa e fabrica localizada no interior de Minas
Gerais, municipio de Alvinopolis. Desde entdo, a marca, que antes se chamava
Extratus Produtos Naturais, passou a se chamar Bio Extratus Cosméticos Naturais.

A comunicagao, a disponibilizagdo de produtos e ativos naturais podem ser
encontradas a partir de seu site's, perfil no Facebook', perfil no Instagram'’, perfil
no Flickr'® e no seu canal do Youtube'. A empresa, de acordo com suas midias
principais, tem por objetivo priorizar a qualidade dos seus produtos e um
relacionamento de valorizagdo do publico formador de opinido: os cabeleireiros e
blogueiras.

De acordo com seu registro na Federacdo Estadual do Meio Ambiente
(Feam) e na ANVISA, a empresa afirma investir com determinagdo em pesquisas,
tecnologias avangadas, profissionais especializados e na modernizagdo de suas
instalacbes. Todos os produtos sdo manipulados, envasados, armazenados e
submetidos a um rigoroso controle de qualidade antes de serem disponibilizados
nos pontos de venda.

A empresa de cosméticos, a fim de promover acdes pré responsabilidade
social, criou a Fundagéo Bio Extratus?®, que atua no desenvolvimento social da
comunidade de Alvinépolis através de projetos como o0 ensino de musica e danca

para criangas com a participacao de voluntarios da Bio Extratus e da comunidade. A

'5 Site www.bioextratus.com.br

6 Facebook www.facebook.com/bioextratus

7 Instagram www.instagram.com/bioextratus

'8 Flickr www.flickr.com/photos/bioextratus

% Youtube https://youtube.com/bioextratusoficial

20 Fundagao Bio Extratus http://fundacaobioextratus.org.br



http://www.bioextratus.com.br/
http://www.facebook.com/bioextratus
http://www.instagram.com/bioextratus
http://www.flickr.com/bioextratus
https://youtube.com/bioextratusoficial
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missao da Fundacao, dirigida pela socia e proprietaria da Bio Extratus, é difundir a
educacdo musical e de expressdo corporal como instrumento de formagao do
cidadao, promovendo a socializagao e inclusdo dos mesmos. Além da Fundacéo, a
marca garante pensar verde, ter responsabilidade ambiental e trabalhar no
desenvolvimento sustentavel. Como forma de validar essas promessas, em abril de
2010 a empresa foi concedida a certificagdo 1SO?' 14001 pela ABNT?. A ISO 14001
€ uma norma de gerenciamento, ndo0 uma norma aplicada ao produto ou
performance do mesmo. E um processo de gerenciamento das atividades da
companhia que tém impacto no meio ambiente. Tal certificagdo garante que a
empresa possua um Sistema de Gestdo Ambiental de atuacido correta perante a
preservagao e nao prejudica o meio ambiente em nenhuma etapa do seu processo
de fabricagao e/ou atividades associadas a ele. Entretanto, tais garantias advindas
da certificagcdo tém de ser auditadas a cada seis meses para verificar se ela
continua atendendo os requisitos da norma e tem o prazo de validade de trés anos.
Obter a certificagao traz o beneficio para o cliente de confianca de que a empresa
da prioridade aos aspectos ambientais, que ela deveria obter maiores informacgdes
atualizadas no que tange a tematica ambiental por parte da empresa e que ela
oferece menores riscos ambientais.

A fim de conseguir essa certificagao, a Bio Extratus apresentou as evidéncias
do cuidado ambiental desempenhado que inclui: ndo fazer testes em animais,
projetos de recuperagcdo de nascentes e preservagdo da mata nativa, controle de
todos os residuos solidos, sistema eficiente de tratamento de efluentes, treinamento
e capacitacdo da equipe de colaboradores, atendimento a legislagdo ambiental e
rigorosos procedimentos internos para prevenir a poluigdo. De acordo com a
empresa, os clientes da Bio Extratus podem ter orgulho de apoiar uma industria
ecologicamente correta que se preocupa com o futuro do planeta. Porém, nao fica
explicito no site da marca se a empresa ainda obtém a certificacdo, ou uma
atualizacao sobre o que tem sido feito em quesitos ambientais. Quando pesquisado

sobre noticias deste cunho, as mais recentes sdo de 2016 e geram duvidas quanto

21180 significa Organizagao Internacional para Normalizagao (International Organization for
Standardization ) localizada em Genebra, Suica, fundada em 1947.

2 Associagéo Brasileira de Normas Técnicas, representante brasileira na validagdo do 1SO.
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ao nivel de confianca sobre as veracidades das informacdes dispostas ou a validade
das mesmas.

A empresa inaugurou em 2002 o tratamento de todos os residuos gerados
nos processos e atividades da fabrica. Como agdes determinantes, a empresa
investiu em paisagismo para preservacao ambiental e acbes de recuperagcao de
nascentes de agua. Para a preservagado da qualidade da agua, a empresa utiliza o
sistema efluente (industrial e sanitario) que é canalizado para tanques apropriados
onde recebem tratamento para retornar a natureza agua compativel ao meio
ambiente, e ja a parte sdlida do efluente é retirada e transformada em adubo
organico, se adequando com o posicionamento de preservagédo da natureza. Como
dito anteriormente no marco tedrico, uma empresa para ser sustentavel deve ser
composta por trés dimensdes: econdmica, social e ambiental, considerando o
impacto de suas agdes no meio ambiente de forma a contribuir para a integracao da
administragdo ambiental na rotina do trabalho, de acordo com Almeida (2002), o que
leva a concluir que as agdes que a empresa adotou sao coerentes com o discurso
sustentavel. Todavia, ndo ha informagao disponivel que possibilite a verificacdo dos
processos citados ou até mesmo o andamento destes processos.

A Bio Extratus concentra seus apelos ecologicamente corretos na certificacao
da ISO 14001 e nao investe em obter certificados como Cruelty Free ou Leaping
Bunny, por mais que a marca declare nao fazer testes em animais, ndo possuir os
certificados que garantem ao consumidor que a marca nao realiza tais testes e que
nao compram ingredientes de fornecedores que promovam esta pratica gera mais
incertezas e desconfiangas quanto a validagao desta informacéo.

Como forma de expressao no mercado cosmético, a marca possui no total 30
xampus com o apelo da cosmetologia natural e possui sete linhas: Tradicional,
Botica, Spécialiste, Transformacgao, Privilége, Kids e Bio Extratus Homem. Na linha
Tradicional, apresenta embalagem de coloracdo bege e tubos que remetem a
antiguidade, podendo transmitir que a qualidade foi mantida durante os anos. Os
xampus da linha sao Jaborandi, Pés-coloragédo, Anticaspa, Pds-quimica, Tutano e

Neutro, como descritos na figura 13.
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Figura 13: Xampus da linha tradicional Bio Extratus;

moEm

POS-COLORAGAD ANTICASPA TUTANO
Cabelos coloridos Cabelos com caspa C S | 1 Cabe secados

Fonte: Site Oficial Surya Brasil, 2018

A linha Botica apresenta embalagens que se assemelham a cosméticos de
boticarios e seus arabescos na logomarca confirmam essa estratégia, transmitindo
uma ideia de produto natural e com menos interferéncia de industrias pdés
modernas. Os xampus disponiveis desta linha sao: Botica Algas, Botica Camomila,

Botica Henna, Botica Arnica e Botica Cachos Low Poo, conforme a figura 14.

Figura 14: Xampus da linha Botica Bio Extratus;

BOTICA ALGAS

Cabelos quebradicos

BOTICA HENNA BOTICA ARNICA
Cabelos escuros Cabelos oleosos

Fonte: Site Oficial Bio Extratus, 2018
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A linha Spécialiste possui uma embalagem com uma abordagem premium e

que transmita visualmente e sensorialmente um produto de valor financeiro mais

alto. Emborrachada, fina, comprida e com a logomarca dourada a embalagem exibe

cores contrastantes como preto e ouro reforcando a ideia de luxo. A linha dispde de
trés xampus, conforme a figura 15 abaixo: Detox, Resgate e Matizante.

Figura 15: Xampus da linha Spécialiste Bio Extratus;

DETOX ESGATE MATIZANTE
Todos os tipos de cabelo “abelos quimicamente Cabelos lolros, com mechas
nifi e brancos

Site Oficial Bio Extratus, 2018

A linha Tratamento ndo tem grandes atrativos na embalagem em termos
sensoriais ou visuais. Nao é facilmente encontrada nas drogarias e lojas
especializadas em cosméticos do Distrito Federal e possui apenas um xampu que &
o xampu Pré-Tratamento Limpeza Profunda, como forma de atingir ao publico que

busca um tratamento mais especializado, como pode ser observado na figura 16.
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Figura 16: Xampus da linha Tratamento Bio Extratus;

110mL

Fonte: Site Oficial Bio Extratus, 2018

Os xampus da linha Privilege sdo os mais presentes nas goéndolas de
drogarias e lojas especializadas em cosméticos. Possuem uma embalagem
levemente curvilinea e € uma das escolha para consumidores sensiveis ao preco. A
maior linha da empresa dispde os produtos: Blond, Noni Plus, Forca com Pimenta,
Po6s-Progressiva, Queravit, Shitake e Nutri Cachos, , conforme observado na figura
17.

Figura 17: Xampus da linha Privilége Bio Extratus;

FORCA COM PIMENTA
Todos os tipos de cabelos

BLOND NONI PLUS
(Cabelos descoloridos e Cabelos tingidos
‘com mechas

Fonte: Site Oficial Bio Extratus, 2018
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O xampu escolhido para a analise e entrevista, conforme a metodologia do
trabalho, foi o Botica Low Poo devido a sua disposicdo da informagdao na
embalagem de forma que seja possivel verificar a transparéncia fidedigna de acordo
com os apelos dispostos no rétulo. A definicdo da escolha foi com base na relagao
de ingredientes que sao excluidos da férmula, na forma de comunicacdo da
empresa com os consumidores e na qualidade da informacao transmitida sobre o
porqué dos ingredientes n&o estarem no produto. Além da parte comunicacional, a
definicao leva também em consideracao a possibilidade de compra deste produto na
cidade de Brasilia, onde foi aplicada a pesquisa.

Como citado anteriormente, a embalagem Botica possui cores vibrantes e
contrastantes, embalagem arredondada com uma coloragdo ambar e uma
disposicdo da informacgado voltada a compreensdo dos beneficios da técnica Low
Poo, que ainda nao é massivamente explorada pelo mercado de xampus brasileiros,

como pode ser observada na figura 18.

Figura 18: Xampu Low Poo Bio Extratus;

Fonte: Autoras, 2018
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A nomenclatura Low Poo esta em destaque no rétulo e foi traduzido pela
marca como /ow = pouco e poo = diminutivo de xampu em inglés, o que significa ser
um xampu livre de sulfato, que promove uma limpeza suave no couro cabeludo.
Devido a uma revolugdo no mercado de cosméticos para cabelos, promovida
inicialmente por donas de cabelos cacheados e/ou crespos, estas relataram que
tinham dificuldades de encontrar produtos especializados para esse tipo de fio que
fossem fabricados no Brasil. A técnica Low Poo é voltada para tratar o couro
cabeludo de forma a nao danificar os cachos que podem pesar e ficar disformes
devido a certos ingredientes na férmula do cosmético. A Bio Extratus viu nesta
revolugao uma brecha para um nicho especifico de consumidoras e produziu seu
xampu com a técnica citada.

Além de ser compreendido como Low Poo, existem outras informagoes
relevantes para a analise. Na embalagem, o pH 27 da férmula esta destacado como
uma informacéao relevante na hora do processo de escolha do produto logo abaixo
do nome do xampu. No entanto, nem na embalagem nem no site da marca ha
indicacbes ao consumidor sobre o que acarreta ter esse pH 7. Ja os principais
ativos naturais descritos na embalagem sao traduzidos do elemento aos seus
beneficios, sendo essa uma informacéo relevante para a empresa na hora da
selecao por seus produtos. A informacao que esta destacada no rétulo é sobre seus
ativos, como: Baoba, Karité, Oleo de c6co e microqueratina vegetal. Conforme as
figuras 19 e 20, no site ha uma aba disponivel apenas para a traduc¢ao do ativo e
suas propriedades, que pode ser vista como uma das areas informacionais que a

empresa se compromete a explorar.

3 A sigla pH significa potencial hidrogenitnico que indica acidez, neutralidade e alcalinidade se
substancias. As substancias que possuem pH de 0-7 sdo consideradas acidas.
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Figura 19: Tradugéo do ativo e suas propriedades do xampu Low Poo no site da Bio Extratus;
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Fonte: Site Oficial Bio Extratus, 2018

Figura 20: Ativos usados pela Bio Extratus em seus xampus;
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Fonte: Site Oficial Bio Extratus, 2018

A forma que a marca comunica aos consumidores sobre estes ativos no
rétulo é por meio de sua tradugao para: emoliente, vitaminas A e E, acidos graxos,
triglicerideos, restaurador da fibra natural do cabelo, mas ndo informa ao
consumidor sua necessidade para a composi¢ao do xampu. O que significa ter ou

nao esses componentes n&o é disponibilizado pela empresa, conforme figura 21.
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Figura 21: Imagem da embalagem do Xampu Bio Extratus Low Poo.
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Fonte: Autoras 2018.

Na embalagem indica que o cosmético n&o é testado em animais, é livre de
sulfatos, parabenos, 6leo mineral, parafina, silicones, derivados de animais e
corantes. Ao analisarmos os ingredientes que compdéem o xampu em questdo,
vemos que as substancias que ele afirma nido possuir de fato ndo o compdem.
Porém, ndo informa na embalagem ou em nenhum de seus meios de comunicagao,
o motivo de esses componentes terem sido excluidos da férmula, deixando a
pergunta sobre o significado de ter parafina ou qualquer um dos citados no xampu

em aberto aos seus consumidores.
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Quanto as informacdes referentes ao produto e a empresa, no que se refere
as certificagdes, utilizagcao de selos e promessas, € possivel identificar que a marca
apresenta alguns pecados apontados pela TerraChoice, uma vez que ela néo
disponibiliza as informagdes necessarias para atestar a veracidade de n&o praticar
testes em animais ou sobre a validacao atualizada da certificagdo ISO, configurando
o pecado da falta de prova. Isso pode contribuir para a descrenga nas promessas ou
na nao contestacdo de suas afirmagdes e ndo ha um incentivo pela empresa de
facilitar a busca destas informacdes.

A Bio Extratus possui a certificagcdo ISO, garantindo que realiza suas
atividades de forma a preservar o meio ambiente, além de promover e participar de
projetos de responsabilidade social, o que permite inferir que a mesma apresenta
uma postura ambientalmente favoravel, ainda que nao disponibilize conteudos
atualizados que reforcam sua atuacao nesse sentido. Por outro lado, ndo é possivel
comprovar que a marca € de fato vegana, nao utiliza produtos derivados de animais
ou mesmo realiza testes nos mesmos, possibilitando que tal situacdo seja
caracterizada como equivalente ao pecado da incerteza.

A analise quanto a embalagem, explicar ou n&o sobre testes em animais,
informar ao consumidor o que o triglicerideo ou outros componentes sado, se
configuram como formas que as empresas podem utilizar para enaltecer um
beneficio de forma a fazer com que o consumidor saiba de fato o que esta
consumindo, bem como as implicagdes positivas disso ndo so individuais, mas ao

meio ambiente como um todo.

3.6.4. Marca Haskell Cosmética Natural

A Haskell Cosmética Natural € uma empresa brasileira fundada no ano 2000
pela cabeleireira Ana Marcia Teixeira que inicialmente abriu uma pequena produgao
em Vigosa, Minas Gerais. A marca, com nome de origem polonesa com o
significado de Deus, possui em seu catalogo o total de 45 produtos e as linhas:
Jaborandi, Tutano, Mandioca, Queratina, Resgat Total, Pés Progressiva, Bananeira,

Cavalo Forte e Cachos Sim. A comunicagcdo da empresa com seu publico-alvo é
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dada pelas midias: Facebook®, Instagram?®, Youtube?, além do site Brasil*’ e site
Portugal®®. Devido ao seu crescimento, em 2017, a marca expandiu seu mercado
para consumidoras europeias em Portugal e tem a intengéo de levar seus produtos
para os Emirados Arabes e paises da América Latina.

Além de utilizar ativos naturais, a marca afirma fazer agbes voltadas a
protecdo ambiental e manter programas de tratamento dos efluentes a preservagao
da Reserva Legal (RL) e da Area de Preservagdo Permanente (APP) na zona rural
de Vicosa. Contudo, apesar dos programas divulgados, ndo ha registros do
andamento dos mesmos no site ou em suas midias oficiais para que o publico
externo consiga acompanhar e se informar quanto a responsabilidade ambiental da
marca.

A empresa procura ser referéncia internacional em produtos capilares com
ativos naturais, e para isso, investe em alta tecnologia e capacitagdo de
funcionarios, buscando a inovacéo e qualidade dos cosméticos. A missdo da marca
€ valorizar a esséncia da beleza humana de forma sustentavel, respeitar o meio
ambiente e tratar a natureza como a maior fonte de riqueza e inspiracdo. No site
brasileiro da Haskell, no entanto, ndo existe um espaco destinado a maiores
informagdes quanto a trajetéria da empresa ou “Quem Sou” para que o publico
externo compreenda seus valores e promessas com uma informagao clara e pontual
que comprove sua missdo. E possivel encontrar somente um pequeno trecho no site
na aba “Nosso Dom” que apresenta uma informagao genérica e pouco aprofundada

sobre a empresa, como apresenta a figura 22.

2 https://www.facebook.com/haskelloficial/

% https://www.instagram.com/haskelloficial/

% https://www.youtube.com/channel/UCAdKhIszo4ei0CDqOgiSYgA
27 https://www.haskellcosmeticos.com.br/

2 http://haskellportugal.pt
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Figura 22: Home do Site Oficial Haskell Cosmética Natural;
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Fonte: Site Oficial Haskell Cosmética Natural, 2018

A fim de compreender a rotulagem de cosmética natural, torna-se necessaria
a verificagdo com certificados que identifiquem de maneira clara, e de acordo com a
EcoCert, o cosmético para ser considerado natural deve possuir no minimo 95% do
total de suas matérias-primas de origem natural e os 5% restantes por
matérias-primas organicas e/ou sintéticas desde que esses ingredientes ndo sejam
parabenos, petrolatos, triclosan, mercurio, 6leo mineral, hidroquinona, PEGs,
Imidazolidinyl Urea, Diazolidinyl Urea, Lauril Sulfato de Sédio, BHA, BHT e Silicone.
Existem fabricantes de cosméticos que entendem o conceito de natural como
ambientalmente correto, de modo que os ingredientes sejam produzidos a partir de
matéria-prima natural parcialmente modificadas pela agédo do ser humano. Tais
matérias-primas podem ser certificadas ou ndo, porém o que se espera € que O
consumidor confie na idoneidade e interpretacdo dos dados que a empresa
fornecer.

Acredita-se que produtos naturais ndo estdo obrigatoriamente relacionados a
qualquer beneficio nutricional ou de saude. Contudo, muitos consumidores

acreditam ou deixam-se seduzir pela proposta de que produtos naturais sao
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melhores e mais seguros, pois ndo contém muita quimica®. Porém essa afirmacao
ndo €& necessariamente verdadeira, pois produtos naturais, se usados
inadequadamente, tém o mesmo potencial para o dano que ingredientes sintéticos.
O risco depende da dose e da via de exposigédo e ndo da origem da substancia.

Pela falta de informacédo sobre em que abordagem de cosmética natural a
empresa se enquadra, esta foi questionada por email sobre a devida interpretacao
do termo, sobre certificados ambientais que a marca possui, € caso possua, se
almeja uma explicagcao detalhada da histéria da marca, quando foi criada a linha
com maiores apelos ambientais e qual foi a motivagao para sua criagao.

A Haskell descreveu que a sustentabilidade, para eles, se baseia na triade:
meio ambiente, sociedade e economia. Afirmam saber que os insumos advindos da
natureza s&o escassos e se dizem preocupados com 0 meio ambiente, objetivando
intensificar cada vez mais a preservacdo de recursos naturais e contribuir para o
desenvolvimento da cidade em que estdo alocados. A cosmética natural vai além de
caracterizar seus produtos pelo maior uso possivel de componentes de origem
vegetal, e também apoiar projetos ambientais e sociais alinhados com o propdsito
da marca.

A partir do conhecimento prévio da marca sobre seu posicionamento
ambiental diante da cosmética natural, a escolha para a analise neste trabalho foi o
xampu da Haskell com maior numero de apelos sustentaveis, que afirma ser sem
sulfatos, petrolatos, parabenos e liberado para a técnica Low Poo, um dos unicos

produtos da marca que apresenta essa informacéao no rétulo, conforme a figura 23.

2 Quimica neste contexto refere-se a elementos quimicos ou compostos que possam ser
decodificados como ingredientes abrasivos e perigosos.



70
Figura 23: Xampu Low Poo da linha Cachos Sim Haskell;
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Fonte: Site Oficial Haskell Cosmética Natural, 2018

A marca que afirma valorizar a beleza das suas consumidoras, langou a linha
“Cachos Sim” em setembro de 2016, com o propdsito de afirmar a autoestima,
compreensao e confianga, através do cuidado com os cabelos para as cacheadas e
crespas. Por meio de um estudo de nicho de mercado, a empresa pesquisou sobre
as peculiaridades dos produtos que as cacheadas utilizavam e entenderam que a
transicdo capilar € um topico sensivel que interfere na forma como a mulher se
posiciona e com forte demanda mercadoldgica por produtos especificos nacionais
de alta qualidade.

Foi, também, devido a escolha da marca de colocar no rétulo o 0%,
identificando a isencdo de ingredientes aqui estudados, que escolhemos esse

produto para ser analisado. Na formula de Cachos Sim estdo presentes o colageno
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e 0 Oleo de cOco, ativos que atuam na retengédo de agua nos cachos que auxilia a
manter forma e nutrir o cabelo. O 6leo de cbco, tanto na pele quanto no cabelo, é
um potente hidratante que auxilia na emoliéncia dos fios e na nutricdo a partir do

cortex, parte interna profunda do foliculo capilar.

Todos os o6leos de cocos, e isso inclui o de coco
palmiste, sdo ricos em ftriglicérides de cadeia média,
principalmente acido laurico, que possui uma alta afinidade
pelas proteinas do cabelo. (...) Estas moléculas sao
suficientemente pequenas para penetrar dentro do cabelo,
impedindo a perda de proteinas durante as lavagens. O 6leo
mineral ndo possui qualquer afinidade com as proteinas do
cabelo, sendo totalmente apolar e incapaz de penetrar dentro
dos fios para trazer beneficios. (MAJEWSKI, 2017)

O publico-alvo da técnica Low Poo chegou tardiamente para a Haskell,
apenas em 2016, com o impulsionamento das redes sociais e dos influenciadores
digitais, enquanto a procura por produtos seguros para a técnica Low Poo ja estava
presente em outras marcas cosméticas, a fim de suprir esse desejo de mercado. A
estratégia que os norteou foi a criagdo de produtos que cuidem dos mais diversos
tipos de cabelos; por isso, criaram um mix de produtos para contemplar cacheadas,
crespas, lisas, alisadas, coloridas, € ndo apenas um nicho especifico. O xampu em
analise afirma nao ter sulfatos, petrolatos e parabenos, mas a informagao sobre o
por que deles ndo estarem dentro da composicédo do produto e o que significa a
técnica low poo nado é divulgada pela marca. Quanto a informagéo, este trabalho,
tem como objetivo fazer uma breve explanagdo sobre o que sdo estas substancias
que serao dispostas a seguir.

O dleo mineral, conhecido também como petrolatos e derivados do petréleo,
€ amplamente utilizado na industria de cosméticos por possuir um baixo custo, além
de possuir uma consisténcia adequada para cosmetologia. Ja que 6leos vegetais
sofrem alteragdes de lote para lote o 6leo mineral é praticamente sempre 0 mesmo

e isso o faz com que ele seja muito mais eficaz para garantir a viscosidade do
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produto. A principal funcdo do 6leo mineral em cosméticos é funcionar como um
veiculo para os outros ativos, além de formar um filme. O 6leo mineral é hidrofébico,
ou seja, nao interage com a agua, com isso ele forma um filme de protecéo, que
impede a perda de agua dos fios, e reduz o atrito ao pentear.

Quanto aos parabenos, estes sdo conservantes quimicos usados na industria
da beleza para preservar e prolongar a validade dos cosméticos e possuem baixo
preco de mercado. Existe uma controvérsia quanto ao uso de parabenos. Ha
estudos que afirmam fazer mal aos fios do cabelo, devido a sua propriedade
cumulativa e antioxidante e outros que, dependendo da porcentagem utilizada, nao
provocam um impacto relevante. O fator de conservar o produto deve ser levado a
analise, que, por ndo ter parabenos, possivelmente tera outros conservantes.

Entre os parabenos, o metilparabeno € o que melhor atende os requisitos
necessarios de um bom conservante, sendo algumas de suas caracteristicas:
apresentar um amplo espectro de atividade antimicrobial; ser incolor e inodoro,
estavel em uma ampla faixa de pH, resistente a hidrélise em agua quente ou fria,
baixa volatilidade, baixa adsorcdo em plasticos, baixa toxicidade e nao ser
mutagénico (HANDA et al., 2006). Os parabenos s&o aplicados na pele, no cabelo,
no couro cabeludo, nos labios, nas mucosas e nas unhas. Esses compostos
também sao encontrados em produtos alimenticios. Nos ultimos anos, os parabenos
tém sido considerados poluentes emergentes constantemente encontrados em
esgotos, nos efluentes das estagbes de tratamento, e em aguas superficiais
(SHANMUGAM et al. , 2010). A forma como os fios de cabelo absorvem os
parabenos € durante a lavagem com xampu. Na lavagem, os requisitos minimos
necessarios para formagao do forte oxidante estardo completos. A formagao desses
oxidantes nos cabelos ndo é desejada devido a capacidade de eles atacarem a
estrutura do cabelo.

Além dos ingredientes ndo estarem descritos e explicados de maneira
simplificada para as consumidoras, a marca fez um posicionamento na rede social
Facebook com uma publicagdo que remete diretamente aos veganos, alertando que

ndo realizam testes em animais ou possuem ingredientes de origem animal. A
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marca, ao ser questionada por email sobre o posicionamento quanto a certificacoes

como: Cruelty Free, Leaping Bunny ou Certified Vegan, relatou que:

“Sobre os certificados, ainda ndao temos nenhum
produto caracterizado EcoCert e Orgéanico ou certificagéo,
mas, quando se trata de produtos veganos, seguimos as
orientagbes para tais: producao livre de qualquer insumo de
origem animal na composicéo, auséncia de testes em animais
ou de ingredientes que tenham sido testados em animais apdos
marg¢o de 2009 — de acordo com o decreto Europeu EC No
1223/2009.”

No Brasil, € permitido que essa comunicagao para o consumidor seja feita
somente pela empresa, sem a necessidade de certificacbes, desde que atenda aos
requisitos dos produtos.

Na figura 23 é possivel notar o certificado da Choose Cruelty Free na
primeira imagem, porém ao pesquisar sobre a validade deste certificado no site
oficial, ele ndo esta presente. Pode-se aferir dai que a marca nao possui este
certificado e fez uso dele ao compartilhar dentre seus seguidores a imagem de

filiacdo ao certificado.
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Figura 24: Publicagdo no Facebook oficial da Haskell sobre Cruelty Free e produtos veganos;
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Fonte: Site Oficial Haskell Cosmética Natural, 2018

Fazer uso indevido de um selo ou certificado sem o obter é considerado o
pecado da mentira pela TerraChoice, que, por se apropriar de seus significados, o
vincula a seu produto, convencendo o consumidor de um beneficio sustentavel que
nao se aplica. Além do pecado da mentira, por ndo fornecer ao consumidor as
informagdes necessarias para comprovar e suportar um beneficio ambiental, como
certificagbes ambientais e detalhes sobre as a¢des e projetos dos quais a marca diz
participar, € possivel identificar o pecado da falta de prova pela Haskell. A falta de
prova pode tornar o consumidor desacreditado no produto e comprometer outros

produtos que fazem uso consciente e correto da rotulagem ambiental.
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3.6.5. Marca Lola Cosmetics

A Lola Cosmetics € uma empresa brasileira de cosméticos fundada em 2011
na cidade do Rio de Janeiro por trés sodcios: Dione Vasconcellos, Jaqueline
Vasconcellos e Milton Taguchi. Eles faziam parte do Grupo Farmativa, uma industria
que terceirizava a fabricacdo de cosméticos para marcas nacionais e internacionais,
até que surgiu a oportunidade de criar uma marca propria, com uma identidade nova
a partir da expertise adquirida ao longo do tempo. Inicialmente voltada para o
publico profissional, foi se consolidando aos poucos no mercado varejista,
atendendo o consumidor final. A presencga cada vez mais forte da Lola no segmento
se deu principalmente pela comunicagao irreverente, baseada em um discurso de
aceitacdo e valorizagdo pessoal, traduzido no empoderamento feminino,
representado fisicamente pelos cabelos, como exemplifica a figura 24, que ilustra

uma embalagem de um dos xampus da marca.

Figura 25: Embalagem do xampu da linha Creoula da Lola Cosmetics;
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Fonte: Site oficial Lola Cosmetics, 2018
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A comunicagao e a disponibilizacdo de produtos e conteudos convergentes
com a ideia de oferecer uma visdo real dos cuidados com a saude capilar,
apresentando resultados ao alcance de mulheres comuns, sao feitas a partir do seu
site oficial, perfis no Facebook, Instagram e Twitter, assim como a partir de seu
canal no Youtube. Além disso, ha algumas lojas-conceito® em estados do Brasil,
como Sao Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia.
Como a propria marca diz em suas midias “A Lola surgiu de uma escolha:
Ser feliz! Levar a vida com bom humor desde que nada pareca dar certo, nem
mesmo o0 seu cabelo”. Dessa maneira, disponibiliza 37 linhas de produtos para
cabelos de todos os tipos: danificados, naturais, quimicamente tratados, cacheados,
coloridos, crespos, descoloridos, loiros, com mechas, fracos, lisos,
pos-progressivas, com frizz, que apresentam crescimento lento, danificados, finos,
mistos, oleosos, opacos, ressecados, que apresentam queda e secos. Todos eles
produzidos e disponibilizados de forma a proporcionar as suas consumidoras a
escolha daquilo que as representa, aquilo que elas sao, faz parte delas, isto é,
escolher ser feliz, independentemente de como isso é rotulado. E é justamente ai
que a empresa mais se destaca, dando ao seus produtos para cabelo nomes
originais, engracados e inusitados, que brincam com todos os tipos de fios e como
eles sdo vistos, além dos formatos e informacdes dispostas de forma descontraida e
informal nas embalagens dos xampus e demais produtos para cabelo, como pode
ser observado nas figuras 26 e 27, o que os faz ganhar bastante destaque em

relacdo aos demais produtos nas géndolas de farmacias e lojas de cosméticos.

%0 |oja conceito. Tém o objetivo de oferecer ao consumidor uma experiéncia e comunicagéo Unicas
durante todo o processo de escolha e venda do produto ou servigo.
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Figura 26: Embalagem do xampu da linha Morte Subita;
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Fonte: Site Oficial Lola Cosmetics, 2018

Figura 27: Embalagem do xampu da linha Loira de Farmacia,
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Site Oficial Lola Cosmetics, 2018.

Como a propria marca prega, a Lola € uma empresa vegana, cujos produtos
ndo sao testados em animais e ndo possuem nenhum ingrediente de origem animal
em sua composigcdo. Além disso, seus produtos sao livres de substancias tidas
como prejudiciais aos fios e ao couro cabeludo, como parabenos, ftalatos, sulfatos,
silicones insoluveis, OGMS, 6leo mineral, parafina e derivados de animais, como
também sao fabricados a partir de ingredientes naturais e organicos certificados. No

entanto, ndo é possivel achar em seu site oficial ou em quaisquer outros perfis
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oficiais da marca, informagdes mais aprofundadas e que comprovem essa
caracteristica da composicdo de seus produtos, seja por um selo de certificagao,
seja por uma associagao ou ONG voltada a esse tipo de atuagéo, situagao nao tao
favoravel para uma marca que praticamente desenvolve seus produtos e agdes em
torno de uma pegada mais sustentavel, mesmo que através de uma comunicagao
mais despretensiosa.

A marca em questdo ndo apresenta nenhum dos selos ou certificados
anteriormente citados no trabalho, isto é, aqueles fornecidos por ONGs de
abrangéncia internacional que tratam da nao realizagcédo de testes em animais, assim
como a néo utilizagdo de qualquer ingrediente de origem animal, ou mesmo os que
comprovam que o produto realmente usa ingrediente naturais e organicos, como ja
mencionado. Por outro lado, a Lola faz parte do PEA (Projeto Esperanca Animal),
uma Entidade Ambiental qualificada como uma OSCIP*, que tem por objetivo
principal propiciar harmonia entre os seres humanos e o planeta, promovendo agdes
a fim de proteger o meio ambiente e a biodiversidade e que, portanto, reconhece
empresas nacionais que nao realizam testes de seus produtos em animais,
divulgando em seu site as instituigdes nacionais que promovem tais praticas.

Além disso, a marca aderiu ao sistema de compensacao com a emissao de
certificados, o qual surgiu como uma alternativa ao desenvolvimento de programas
proprios de reciclagem que estdo cada vez mais recorrentes no setor de
embalagens. Dessa forma, ao adquiri-lo, as empresas terceirizam a obrigagdo de
recolher as embalagens que colocam no mercado para cooperativa de catadores,
por meio de uma certificadora. Os certificados emitidos baseiam-se em notas fiscais
que informam que os materiais pds-consumo foram comprados pela recicladora.

A Lola aderiu ao sistema de compensacgao oferecido pelo selo Eureciclo, uma
certificadora, criada em outubro de 2016, que faz esse intermédio entre empresas e
cooperativas, por meio de créditos anuais, separados por tipo de residuos,
acordando junto a certificadora que 74 toneladas de embalagens, divididas em 3,7

milhdes de frascos e potes produzidos e distribuidos seréo recolhidos do ambiente

3 Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico - E uma qualificacéo juridica atribuida a
diferentes tipos de entidades privadas atuando em areas tipicas do setor publico com interesse
social, que podem ser financiadas pelo Estado ou pela iniciativa privada sem fins lucrativos. Ou seja,
as entidades tipicas do terceiro setor (SEBRAE, 2017).
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por cooperativas (FOLHA DE SAO PAULO, 2018). Assim, a empresa mostra uma
preocupagao em relacdo ao ciclo de vida como um todo dos xampus e outros
produtos para cabelo que fabrica e, consequentemente, uma postura bastante
positiva em oposicdo ao simples distanciamento, desconhecimento e auséncia de
responsabilidade que podem vir a surgir por parte das empresa no pos-venda e
consumo dos seus produtos.

Uma pratica bastante positiva por parte da Lola e que nao foi observada em
nenhuma das outras marcas analisadas € uma espécie de dicionario de termos
relacionados a produtos para cabelo, ndo sé no que diz respeito aos ingredientes
que os compdem, mas também processos de uso dos produtos e lavagem dos fios.
Esse conteudo é disponibilizado no site oficial da marca e € denominado “Lolapédia”
em referéncia ao site Wikipédia, uma enciclopédia online e colaborativa que tem por
missdo empoderar e engajar pessoas pelo mundo para coletar e desenvolver
conteudo educacional sob uma licenga livre ou no dominio publico e para
dissemina-lo efetivamente e globalmente, como o proprio site de buscas prega. A
marca disponibiliza tal conteudo com o mesmo objetivo, isto €, como uma espécie
de manual capaz de ajudar a ter o real entendimento sobre os ingredientes que
estdo sendo absorvidos pelos fios e pelo proprio organismo ao consumir 0s
produtos da Lola.

As figuras 28 e 29 evidenciam o “dicionario dos ingredientes e processos”,
bem como a explicacdo de uma das substancias que comumente sdo encontradas

em diversos xampus, disponibilizados no site da Lola Cosmetics.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Dom%C3%ADnio_p%C3%BAblico

Figura 28: Aba Lolapédia;

SULFATO?
L 51
¢TALATOS! €0 Washz

WTF???
LOLAPEDIA TE AJUDA?

Se vocé fica perdida com todos esses termos, mantenha a calma, respire fundo e consulte a Lolapédia.
Um manual pra te ajudar a ficar esperia e saber absolutamente tudo que vocg precisa para ter um cabelo
baphénico! Yoc@ pode ir descends a listinha, ou jogar o termo na caixa de busca.

CRONOGRAMA
CAPILAR [cE)

DERIVADGS DE
ANIMAIS

Fonte: Site oficial Lola Cosmetics, 2018
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Figura 29: Exemplo de descrigdo de substancia frequentemente encontrada em xampus;

SAD SOLVENTES E CONSERVANTES BE PERFUMES QUE UTILIZAM FRACRANCIAS
SINTETICAS. TAMBEM UTILIZADOS PARA BAR ASPECTD LiuIDg £ DE
CREMOSIDADE. ENTRETANTD,  FACILMENTE ABSORVIDD PELO NOSSO

ORGANISMO COMO SE FOSSE UM HORMDNIO, D QUE PODE CARSAR
INFERTILIBADE.

Fonte: Site oficial Lola Cosmetics, 2018

Além do ‘Lolapédia”, a marca também disponibiliza em seu site a composigao
de todos os produtos que oferece, destacando os ativos, as substancias que nao
estdo presentes em suas formulas, bem como os ingredientes que o formam. A
descrigao dos ingredientes é feita a partir dos seus respectivos nomes cientificos, de
acordo com a nomenclatura discriminada na regularizagdo de produtos cosméticos
da ANVISA, isto é, segue a nomenclatura INCI (International Nomenclature of
Cosmetic Ingredients), um sistema internacional de codificacdo para designar os
ingredientes utilizados em produtos cosméticos, reconhecido e adotado
mundialmente a fim de facilitar a identificagdo de qualquer ingrediente de forma
clara, precisa e imediata, ndo s6 no Brasil, mas em qualquer pais no mundo e
principalmente, do ponto de vista sanitario, proteger e resguardar a saude da
populagdo (PORTAL ANVISA, 2018).
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Todavia, o que a destaca em relagdo as demais marcas aqui analisadas, € a
explicacdo fornecida no site sobre o que significam aqueles nomes cientificos, isto
€, 0 que de fato sdo aquelas substancias, o que elas fazem e por que sao utilizadas

nos xampus, como mostra a figura 30.

Figura 30: Explicagcéo do ingrediente presente no xampu suave da linha Minha Lola Minha Vida;

Ativos +

Aqua/Water/Eau | Lauryl Glucoside | Disodium Laureth Sulfosuccinate | PEG-120 Methyl Glucose Dioleate | Glycerin (Vegetable Derived
and) Hydrolyzed Banana
ycerin | Linum Usitatissi

Leaf Extract | Guar Hydro:

) Isopropyl Alcohal (and) Aqua | Poly Parfum, Alpha-isemethyl |

E um emulsionante que, além de suave, & capaz de reduzir significativamente o potencial de irritago de alguns componentes, propriedade que toma seu uso recomendado até mesmo em produtos infantis. Também & usado como espessante,
deixando o produto mais Viscoso.

Fonte: Site Oficial, 2018

Essa tomada de acdo por parte da marca € extremamente positiva ndo sé em
termos de democratizagao da informagao, uma vez que esse conteudo encontra-se
acessivel de forma simples e clara no site oficial da marca, mas também no que diz
respeito a contribuicdo para um consumo mais consciente, ja que proporciona um
melhor entendimento daquilo que esta sendo adquirido pelas consumidoras. Tais
informagdes podem ser encontradas em qualquer das opg¢des de produtos para
cabelo disponibilizados no site; portanto, também encontradas no produto escolhido
para ser aplicado na entrevista, isto €, 0 xampu suave da linha Minha Lola Minha

Vida, representado pela figura 31.
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Figura 31: Xampu suave da linha Minha Lola Minha Vida;

#NalriseSimUsandoLolalnclusive
E...a erise chegou chegando e pegou ger:
Nlada mais justo e camarada que um produto bapho para
mim, para uocé e prazamiga.
Porque pode ber treta, mas os meus cabelos...

Fonte: Site oficial, 2018.

Esse produto foi escolhido devido as informagdes disponibilizadas em sua
embalagem, que d&o a ideia de um produto cruelty free e vegano, bem como por ser
voltado a todos os tipos de cabelo, podendo ser, portanto, adquirido por qualquer
consumidora, independentemente da natureza dos fios que possui, além de ser um
produto facilmente encontrado também em outros lugares que ndo nas
lojas-conceito, como em redes de cosméticos ou mesmo farmacias em Brasilia. Um
ponto que o destaca bastante é a estratégia que a marca faz com a ideia da atengcao
em relagdo ao que esta escrito na embalagem de uma maneira que até remete
visualmente a questdo de selos. Na parte da frente do xampu sao colocadas
bolinhas pretas fazendo um caminho de leitura, a fim de parabenizar a consumidora
que se atenta a informagdo presente no produto. E nessa parte que a marca

destaca também alguns diferenciais do produto, como ilustra a figura 32:
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Figura 32: Atencgéo as informagdes da embalagem do xampu suave da linha Minha Lola Minha Vida;

:éé“‘d,é
_
ViR -

#NalriseSimlsandoLolalnclusive
E.. a crise chegou chegando e pegou geral.
flada mais justo e camarada que um produto bapho para
mim, para uocé e prazamiga.
Porque pode ter treta, mas os meus cabelos...

#Economialalendo

Fonte: Cabeleira em pé, 2018

Mesmo em tom aparentemente de brincadeira, ao falar que so6 esta
fornecendo essa informagdo porque a consumidora “parou para ler o que estava
escrito”, a Lola mostra uma postura inteligente, mesmo sutil, ao chamar a atencgéo
quanto a responsabilidade empresarial que as marcas devem ter, principalmente no
que diz respeito a gerir de forma ética e transparente o negécio, disponibilizando
informagdes importantes sobre seus produtos. Isso é feito justamente por meio de
sua comunicagado mais informal, sem deixar de lado a relagdo mais préxima com
suas clientes. Além disso, também ¢é colocado no rétulo que o produto € vegano, o
que se comprova tanto no site quanto na prépria embalagem, pela descricdo dos
ingredientes que o compdem, os quais sdo todos de origem vegetal e alguns
sintéticos.

Em contrapartida, é possivel observar na composi¢cao nao sé desse xampu,

como em produtos de demais linhas, a presenca do Citric Acid®?, qualificado na

% O 4cido citrico € um &cido fraco amplamente encontrado em plantas e animais. E um ingrediente
natural, comum em frutas citricas, usado em baixas concentragbes nas emulsdes para estabilizar a
acidez (COSMETICS INFO, 2016)
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descricdo como um componente que possui as certificacbes Ecocert e COSMOS,

como mostra a figura 33.

Figura 33: Ingrediente Certificado do xampu suave da linha Minha Lola Minha Vida;

tes. Hidrata e limy

mente, deixando os fios suaves

adicionais tiram a umidade
natural dos fios, por isso o Shampoo Minha

Lola Minha Vida é o mais adequado para ser

mente, devido aos seus

suaves e férmula ndo

Atives + Ingredientes + Avaliagdes +

Aqua/Water/Eau | Lauryl Glucoside | Disodium Laureth Sulfosuccinate | PEG-120 Methyl Glucose Dioleate | Glycerin (Vegetable

Derived) | Acacia Seyal Gum Extract | Safflower (Carthamus Tinctorius) Seed Oil | Cocamidopropyl Betaine | Hydrolyzed Ananas

Sativus Fruit (and) Hydrolyzed Banana Fruit (and) Hydrolyzed Cocoa Fruit | Hydrolyzed Euterpe Oleraceae Fruit (and) Hydrolyzed
Acerola (Malpighia Glabra) Fruit (and) Hydrolyzed Grape Fruit (and) Phenoxyethanol (and) Ethylhexylglycerin | Linum Usitatissimum
{Linseed) Seed Extract (and) Algin (and) Phenoxyethanol {and) Ethylhexylglycerin | Aloe (Aloe Vera) Leaf Extract | Guar
Hydroxypropyltrimonium Chioride | Dicocodimonium Chloride (and) Isopropyl Alcohol (and} Aqua | Polyquaternium-7 | Disodium EDTA|

Citric Acid | Phenoxyethanol (and) Caprylyl Glycol | Fragrance/Parfum, Alpha-lsomethyl lonone, d-Limonene, Linalool

Acido leve e organico extraide de Citrinos, as futas citricas como limdo, laranja, tangerina, maracuja etc. Ajuda a preservar o produto, assim
ele pode ser utilizado por bastante tempo sem que perca suas propriedades. Possui certificagio COSMOS € ECOCERT

Fonte: Lola Cosmetics, 2018.

O certificado COSMOS é administrado por uma associagao internacional sem
fins lucrativos registrada na Bélgica, criada para desenvolver e gerenciar o padréao
COSMOS como um padrao internacional - e internacionalmente aceito - para
cosméticos organicos e naturais (COSMOS, 2018). Essa associagao certifica
produtos cosméticos e também ingredientes que apresentam em sua composi¢cao
insumos organicos, sendo que o Citric Acid é realmente um componente certificado
quando utilizado com outros elementos para a producao de cosméticos. No entanto,
nao foi possivel encontrar o nome da Lola Cosmetics ou seus produtos que contém
esse componente em qualquer das listas disponibilizadas pelo site oficial da
Cosmos, o0 que ndo deixa claro se a marca simplesmente quer dizer com essa
informagdo que usa um componente que é classificado como organico por essa
associacao ou se ela mesmo, Lola Cosmetics, € reconhecida pela COSMOS por ser

uma empresa que fabrica produtos com esse reconhecimento.
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Tal informagédo nao é disponibilizada em nenhum perfil oficial da marca nas
midias. Ademais, ndao ha qualquer outra mencdo a essa certificagdo nas
embalagens dos produtos que contém o Citric Acid, como os selos “Cosmos
Organic”, “Cosmos Natural" ou “Cosmos Certified”, e o percentual de cada
ingrediente presente no xampu que deve constar nas embalagens de todos os
produtos certificados pela associacdo. E possivel que demais organizacdes e
instituicdes do mundo inteiro possam trabalhar em prol da Cosmos e, portanto,
fornecer essa certificagdo. A Ecocert faz parte e inclusive é responsavel por sua
fundacao junto com a BDIH (Alemanha), Cosmebio (Franca), ICEA (ltalia) e Soil
Association (Gra-Bretanha). Porém, o mesmo se passa com o selo Ecocert, falta de
informacdes mais aprofundadas e fidedignas por parte da Lola e falta de
informacdes na organizagao capazes de comprovar a certificagdo, assim como nas
demais que podem atuar em seu nhome.

Como nao conseguimos obter essas respostas mesmo questionando a marca
diretamente por email e mensagens no Facebook e Instagram, podemos interpretar
a situagcdo como um exemplo de pecado da falta de prova, designado pela
TerraChoice, e até mesmo, uma atitude que reflete também o pecado da mentira, ja
que realmente nao tivemos um posicionamento por parte da Lola, nem conseguimos
encontrar informagdes na associagao certificadora ou nas instituicbes que podem
atuar em seu nome.

Ha ainda na parte de tras da embalagem algumas imagens que remetem a
questao dos selos e rotulagem ambiental, como ilustrado pela figura 34. No entanto,
nenhuma de fato se configura como tal. Além disso, também se afirma que o
produto € livre de substancias como o gluten, sulfatos, corantes sintéticos, ftalatos,
OGMs, silicone, sal, parabenos, 6leo mineral, parafina e derivados de animais,
informacéo divulgada também no site oficial e quaisquer outros perfis da marca, que
sdo comprovadas a partir da propria descricdo dos elementos que compdem o

xampu e suas respectivas definicdes nas midias.
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Figura 34: Parte de tras da embalagem do xampu da linha Minha Lola Minha Vida;

Vida | Shampoo Suave Sem Sulfato
Suave de uso diario para todos os tipos de Loletes. Hidrata e
Suaves e macios.
6 lava seu cabelo, 0 'alﬁ € que 0 shampoo
Ci N SS0

devido aos seus ingredit
Uso sugerido: Aplique e nos cabelos umidos, massageie
suavemente com as pontas d vés dos fios e couro cabeludo. Enxague.
Repita a operagao, deixando agir por 1 minuto e em seguida enxague novamente
Para resultados incriveis, siga o tratamento com o Minha Lola Minha Vida
Condicionador
Ingredientes / Ingredients: Aqua/Water/Eau | Lauryl Glucoside | Disodium Laureth
Sulfosuccinate | PEG-120 Methyl Glucose Dioleate ‘Glyrenn (Vegetable Derived ) |
Acacia Senegal Gum Extract | Safflower (Carthamus Tinctorius) Seed Oil |
propy! Betaine | Hydrolyzed Ananas Sativus Fruit (and) Hydrolyzed
nd) Hydrolyzed Cocoa Fruit (and) Phenoxyethanol (
erin | Hydrolyzed Euterpe Oleraceae Fruit (and) Hydrolyzed
Glabra) Fruit

ylglycenn | Linur
Pheno xye[nano ard E ar
'de (and) Isopropyl Alcohol
1and; Aqua\ Pc\yf* alem d | Phenoxyethanol (and)
Caprylyl Glycol | Fragrance/Parfun droxycitronellal, d-Limonene, Linalool.
Precaugdes: Manter fora do alcance de criangas. Nao aplique o produto se o couro
cabeludo apresentar qualquer sinal de imtabilidade ou sensibilidade (caspas,
feridas, esconiagdes, etc.). No caso de irritagdo, suspender imediatamente o uso. Se
0 problema persistir consulte seu medico. Nao faga uso do produto se for alérgica a
qualquer componente da formula. Mantenha o produto em local fresco e ventilado,
longe dos raios solares.

Fabricado com i r: Farmativa Ind. e Com.
Ltda. | Estrada dos Bandeuantes 2709 Taquam Rio de Jane\ro RJ| CNPJ:
40.177.263/0001-95 | Industria Brasileira | Aut. Func. MS: 2.01820-6 | Processo n®:
25351.505668/2016-91 | Validade: 24 meses | Data de fabricagao e lote ver
gravagdo no frasco.

Sintéticos. Ftalatos . 06Ms  Siicone. Sal.
718995721807345

Derivados de Animais §

Fonte: Google, 2018

Como exemplifica a figura 34, é possivel ver um simbolo da abc associados
referente a Associagdo Brasileira de Cosmetologia, da qual a Lola Cosmetics faz
parte. A ABC é uma entidade sem fins lucrativos, fundada em abril de 1973, para
promover o desenvolvimento da cosmetologia nacional. Dessa forma, promove
atividades tecnoldgicas, cientificas e de regulamentacdo em prol do setor. Como
nao ha qualquer informagédo sobre alguma atividade referente a certificagao, tal
simbologia na embalagem configura-se apenas como uma referéncia a instituigdo
da qual é associada. O simbolo ao lado deste, que é semelhante a um pote de

cosmeético aberto, indica a durabilidade do produto depois de ja ter sido aberto.
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Sendo assim, como esta escrito 12M, o produto deve ser descartado apds 12 meses
(OLIVEIRA, 2017). Nao ha uma regulamentacao especifica para isso, mas seria
interessante falar mais abertamente sobre esses simbolos colocados nas
embalagens para facilitar a compreensdo dos seus significados e influéncias no
produto.

Quanto ao simbolo de reciclavel, a simbologia de materiais plasticos
reciclaveis € a unica no Brasil e no Mundo estabelecida em Norma Técnica — NBR
13.230:2008, de acordo com a qual se identificam seis diferentes materiais
plasticos, e uma 72 opgao quando ha a mistura desses materiais. O setor de papel
que sempre utilizou o simbolo “Mobus lup” - o qual é ilustrado na parte de tras da
embalagem do xampu em questao - para identificar os seus materiais, influenciou a
comissao da ISO para adotar este simbolo como padrao da reciclagem, tornando-se
o simbolo referéncia (ABRE, 2010).

Ha ainda uma cartilha produzida pela ABRE, ja citada neste trabalho, que
traz algumas diretrizes de rotulagem ambiental para as embalagens, na qual
discorre-se a respeito especificamente da simbologia técnica de reciclagem para
identificacdo dos materiais, a fim de fortalecer a cadeia de reciclagem. Como a
cartilha explica, simbologia de reciclagem nao € rotulagem ambiental, nem garante
que o material sera reciclado. Logo, os simbolos devem ser empregados
acompanhados somente da denominacdo do material, evitando-se a inclusdo de
adjetivos como “Reciclavel”, pois passaria a configurar rotulagem ambiental. Nesse
ponto, a Lola acerta ao ndo acrescentar nenhum adjetivo que poderia dar alguma
qualificagdo ao produto, além do fato de realmente garantir que todas as
embalagens dos seus produtos serdo recolhidas e recicladas de acordo com o
certificado Eureciclo, sistema de compensacéao do qual faz parte.

Por outro lado, dois simbolos que podem vir a causar alguma confusdo sao
0s que a marca utiliza para identifica-la como vegana e cruelty free, representados
especificamente por uma ovelha e um rato encontrados tanto na embalagem do
xampu utilizado para entrevista como em qualquer outro da marca, como ilustra a

figura 35.
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Figura 35: Simbolos Cruelty free e Go Vegan,;

Fonte: Site Oficial Lola, 2018

Apesar desses simbolos serem proprios da marca, isto €, ndo representam
qualquer associagdo ou organizacao certificadora de produtos cosméticos, podem
induzir as consumidoras menos informadas a pensar que sao realmente selos de
certificacdo, dado que a marca afirma ter essas particularidades. Por esse motivo, é
de fundamental importancia que a Lola seja mais transparente a respeito dos dados
que divulga, até para auxiliar suas clientes a se blindar de praticas de Greenwashing
nao s6 no setor, mas no mercado de modo geral, como ela ja faz em partes,
tratando da questdo da composigcédo dos seus produtos, deixando sua compreensao
mais simples e clara.

Dada a sua postura de empresa consciente, revolucionaria e com presenca
cada vez mais forte no segmento, € extremamente relevante que ela néo se limite a
falar sobre produtos veganos, organicos e cruelty free como fez em postagens
superficiais em seu perfil do Instagram, nas quais deu uma breve explicagdo do que

significam essas palavras, como mostram as figuras 36 e 37.

Figura 36: Publicagdo sobre Produtos Cruelty Free;

oy -
vn[E SABE u u “E E m B
lolacosmetics Quem ainda ndo sabe o que
& Cruelty Free chega mais que vamos
W contar tudinho pra vocés! & & #LolaPédia
L] Cruelty Free significa “livre de crueldade”
em portugués, usamos essa expressdo para

produtos que ndo foram testados em

A t E animais. A Lola n3o testa nadinha em
animais, estamos na lista do PEA - Projeto

= 100% )Eqsp?angal Amn;af\, u;na Er'mdagjdsecIP
mbiental, qualificada como . que
Nﬂ PDRTUGUES 9‘ temo Dbjet?vo de propiciar harmomgen(re
E DE cuw{(y/ W os seres humanos e o planeta. MARA, né,
SE AP”EA A Loletes? ¢ = Se vocé ama os bichineos
EHUELDADE = tanto quanto nés. fica de olho na lista e
008 S :

._../4 6.319 curtidas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram oficial Lola Cosmetics, 2018

EM ANIMAIS
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Figura 37: Publicagao sobre Produtos Vegan;

Fal - -
m lolacosmetics - Seguir
& Vegan, chega mais que vamos contar
tudinho pra vocés! @ & #LolaPedia

Vegan, ne portugués Vegano, é uma

expressdo usada para designar O QUE ou
QUEM nao utiliza ou ndo consome
( . produtos derivados de animais. A Lola ndo
tem NADINHA de animais nos produtos,
- A IM/E somos bem veganas 5IM! Além de Cruelty
Free, também nio rola derivados ou
ingredientes de origem animal por aqui!
Nn PDRT“BUES IDU% Afinal, os bichineos ndo merecem sofrer,
ndo € mesmo? ¢ Se vocé ama os
bichineos tanto quanto nas, fica de olho
nos ingredientes dos cosméticos, nio da
VE G A NU PRUDS“ET::LEIE: nNAU molal @ #GoVenan
S—r -

1’
POSSUEM INGREDIENTES ©Qd W

DE ORIGEM ﬂNanL .6.T82 ct_u_'t.idas

Fonte: Instagram oficial Lola Cosmetics, 2018

o
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Claro, tratar sobre o assunto é a principio essencial, principalmente
levando-se em consideragao o setor em que se encontra e a ideia a que se propde,
isto €, aceitagao e valorizacdo do natural e o empoderamento da mulher a partir
disso. Mas entdo, por que também ndo fomentar ainda mais essa cultura do
empoderamento por meio da cultura da informagao? Isto &, acesso a informacao,
incentivar discussdes, pesquisas sobre o assunto, busca de informacdes mais
precisas, mas, acima de tudo, mais transparéncia e sinceridade. A Lola parece estar
no caminho certo. Ela, por si so, ja € uma marca revolucionaria em termos de
comunicagado e relagdo com suas consumidoras, por promover maior
esclarecimento sobre o que de fato levam os seus produtos, mas ainda peca em
alguns aspectos essenciais para o que se propde.

A marca traz a questao da certificacdo, mas nao é clara quanto ao que isso
significa para o xampu, para a empresa em si e, principalmente, para quem o
adquire. Nao € possivel afirmar se isso acontece porque ela nao é certificada ou
simplesmente porque escolheu ndo se aprofundar mais sobre. Mas em todos os
casos seria mais um diferencial proporcionar tal abertura. Principalmente se, de fato,
nao apresentar essa comprovagao, porque, falando a respeito do que uma

certificacao envolve, mostra o que de fato ela representa no mercado.
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3.6.6. Marca Surya Brasil

A Surya Brasil € uma empresa de cosméticos organicos, naturais e veganos
fundada em 1995 no pais por Clélia Angelon, sendo a primeira empresa brasileira
de cosméticos a estar presente em todo territorio americano e em mais de 40
paises. A comunicacado e disponibilizagdo de produtos e conteudos convergentes
com sua atuagao sao feitas a partir do seu site, blog, perfil no Facebook, perfil no
Instagram, bem como um canal no Youtube. Além disso, ha um Spa Natural,
Orgéanico e Vegano, onde sao oferecidos tratamentos para cabelos, rosto e corpo, e
o Empdrio Surya Brasil, uma Concept Store** natural, organica e vegana, ambos
localizados em Sao Paulo.

Como comunicam em suas midias, a empresa tem por objetivo promover a
beleza, saude e qualidade de vida respeitando toda as criaturas, o planeta e o
futuro. Dessa forma, nao atuam somente na producio e distribuicdo de cosméticos
feitos a partir de ingredientes brasileiros como buriti, murumuru e cupuagu com
ervas e plantas indianas milenares como a henna e a brahmi, mas também
promovem acdes a fim de beneficiar a sociedade e o meio ambiente, como por
exemplo o Instituto Surya Solidaria, o qual desenvolve, cria e apoia projetos ligados
aos direitos animais, direitos humanos e preservagao do meio ambiente, oferecendo
cursos, palestras que estdo de acordo com os Objetivos do Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) para demais empresas, a fim de que elas possam alinhar suas
atividades ao cumprimento desses objetivos, formando um grupo de empresas que
partilham do mesmo compromisso para com o meio ambiente. Além disso, também
faz parte da Greenveg, uma associagdo de empresas brasileiras ofertantes de
produtos e servigos veganos, naturais e organicos, que trabalha com o objetivo de
desenvolver pesquisas de mercado para direcionar investimentos e demais servigos

que fortalegcam esse segmento no pais.

33 Loja conceito. Tém o objetivo de oferecer ao consumidor uma experiéncia e comunicagéo Unicas
durante todo o processo de escolha e venda do produto ou servigo.
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A postura da marca quanto a sustentabilidade e responsabilidade social
também pode ser destacada pelos prémios em reconhecimento a sua atuagao
inovadora e de lideranga no segmento, assim como a qualidade dos produtos que
oferece, dentre os quais estdo dois prémios ECO no American Chamber of
Commerce®*, o prémio de Responsabilidade Social da Apex Brasil, dois prémios
oferecidos pelo Quelle Santé por promover a vida saudavel e o uso de alimentos e
produtos naturais organicos, dentre outros. O que acaba por refletir a promessa de
marca corroborada pela propria fundadora da Surya Brasil, isto €, ser uma marca
que nao cria apenas produtos naturais e saudaveis, mas que também gera uma
contrapartida social e ambiental que seja relevante para o mundo.

Tal concepgdo é também bastante influenciada pela cultura Ayurveda®, a
qual busca auxiliar as pessoas a permanecerem saudaveis enquanto exercem seu
potencial humano integralmente. Para Clélia, a combinagao entre saude e qualidade
de vida é a receita para uma existéncia plena e maravilhosa, o que ela busca
transmitir através dos produtos e agdes da marca.

Sob essa ideia de proporcionar uma qualidade de vida e um mundo mais
saudaveis para seu publico a partir do consumo dos produtos da marca, a Surya
Brasil apresenta sete linhas de xampus - Amazénia Preciosa, Cachos, Color
Fixation, Frutas da Natureza, Professionals, Professional Home Care e Sapien -
produzidos a partir de ingredientes naturais e disponibiliza em uma pagina de seu
site os ingredientes que utiliza, bem como seus beneficios, como se exemplifica na

figura 38, a qual mostra alguns exemplos.

3 American Chamber of commerce ¢ uma associagédo sem fins lucrativos, independente e financiada
pelo setor privado. Fundada em 1919, a missdo da AmCham é atender suas mais de 5.000 empresas
associadas, influenciando de forma construtiva as politicas publicas brasileiras e norte-americanas e
promovendo o comércio, o investimento e a cidadania corporativa.

35 Ayurveda significa ciéncia da vida (Ayur = vida e Veda = ciéncia, conhecimento). Origina-se do
territério onde hoje ficam a india e o Paquistdo. E o mais antigo sistema de saude e seu foco ndo é
apenas o vigor fisico, mas a harmonia entre o corpo a mente e a alma. O propdsito desse sistema é
manter o equilibrio do individuo consigo mesmo, com a natureza e com os outros seres. S6 assim &
possivel estar realmente saudavel e feliz.



Figura 38: Lista de Ingredientes usados nos xampus da Surya;

Aveld Babacu Buriti Cacau

A aveld é uma excelente fonte de acidos O Babacu é utilizado pelas suas 0 Shampoo, Condicionador e Mascara O cacau & um anticxidante natural com

graxos que auxiliam na hidratagio e propriedades emolientes, pois restaura Capilar de Buriti da linha Amazonia alto teor de nutrientes e dcidos graxos.

condicionamento dos cabelos. a oleosidade natural dos cabelos. Preciosa restauram o brilho nos cabelos E indicado para pele secas, por fornecer
com coloragoes. alta hidratagdo.

!
L

=
Camomila Canela Castanha-do-Brasil Cedro

Um ingrediente naturalmente calmante, A canela possui propriedades anti- Rica em dmega-3 e dcidos graxos, a O cedro eleva o humor, ajuda a relaxar e
a camomila tem se mostrado altamenta inflamatérias e também ajuda a Castanha-do-Brasil também possui alto dé mais foco. E um ingrediente

eficaz na prevencdo e eliminacao da estimular o crescimento capilar. Ela teor de selénio. O dleo de Castanha-do- maravilhoso para a pele. Ajuda a

caspa. pode ser encontrada na Logao. Brasil & usado no Shampoo. combater a caspa e a acne.

Fonte: Site Oficial Surya Brasil, 2018

Como observado no site e em algumas embalagens de xampus, a empresa
possui certificados ambientais com o intuito de comprovar sua responsabilidade
socioambiental, sendo esses o Cruelty Free, Leaping Bunny, referentes a produtos
que nao sao testados em animais, o Ecocert que certifica produtos organicos e o
Certified Vegan®, o qual é utilizado para produtos reconhecidos por ndo conterem
em sua composi¢cao produtos/ingredientes ou subprodutos animais, bem como por
nao realizarem testes em animais. Esses certificados podem ser observados na
figura 39, que evidencia a parte inferior da primeira e quaisquer outras abas do site

oficial da marca, nas quais as certificagcdes sao disponibilizadas.

% O selo Certified Vegan é permitido em produtos de propriedades de empresas localizadas nos
Estados Unidos, Canada, Australia, Nova Zelandia e territorios do EUA, mas é distribuido e
reconhecido internacionalmente. A Surya Brasil inclusive aparece no site oficial dele como uma
empresa certificada com esse selo.
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Figura 39: Rodapé do Site Oficial Surya Brasil;

NEWSLETTER SIGA A SURYA BRASIL!

Cadastre-se e receba nossas novidades Fique por dentro de tudo que esta rolando

__E foans

INSTITUCIONAL CENTRAL DE ATENDIMENTO NOSSAS CAUSAS
Fundadora Atendimento Loja Virtual
MNossa histoéria Formas de Pagamento K
Condicfes de Pagamento B,
Prémios greenveg o
et FORMAS DE PAGAMENTO
Espaco Surya Brasil
Empéria Surya Brasil =
b e L I
Nossos Ingredientes V’SA % 'D % Bll!llulllkl
Moticias = ®&cm

Imprensa

Av Ibirapuera, 3103, Loja 5/15 - Moema, Sao Paulo (SP) CEP 04029-902 CNPJ: 04.457.868/0001-76.
© 2017 Surya Brasil Online. Todos os precos em BRL.

Fonte: Site Oficial Surya Brasil, 2018

Contudo, ao clicarmos em “Certificacdes”, ndo somos direcionados para
nenhuma informagao relacionada a essa questdo. Além do mais, nenhuma das
imagens representando os selos nessa parte do site sdo clicaveis. Informagdes
sobre os selos e certificados que a marca possui sao encontradas quando
escolhemos as opgdes de produtos da linha Amazédnia Preciosa, Cachos, Frutas da
Natureza e Sapien, e mesmo, nesses casos, so € disponibilizado um link referente
ao certificado Ecocert nos produtos da linha Amazdnia e Sapien, as quais de acordo

com o site, sdo as unicas que o possuem, conforme ilustra a figura 40.

Figura 40: Descrigao do xampu Murumuru da linha Amazénia Preciosa;

SHAMPOO MURUMURU AMAZONIA
PRECIOSA

Fonte:Site Oficial Surya Brasil, 2018



95

Quanto aos demais selos colocados tanto na embalagem, quanto no site,
vé-se somente as logos, ndo ha mesmo os nomes das instituicbes que os
disponibilizam para que as consumidoras busquem informag¢des de outras formas.
Inclusive ao procurar por mais detalhes sobre os produtos, é possivel ver o selo
BPA free, uma sigla que indica que o produto ndo contém Bisfenol A, um composto
utilizado para fabricar o policarbonato, um tipo de plastico presente em produtos
como mamadeiras, potes, chupetas, copos, pratos, talheres e na parte interna de
enlatados. Esse tipo de plastico libera o Bisfenol A ao entrar em contato com altas
temperaturas. A substancia é proibida em paises como Canada, Dinamarca e Costa
Rica, bem como em alguns estados norte-americanos, e no Brasil passou a ser
proibida apenas ao final de 2011 (ANVISA, 2018).

No entanto, ter o selo que atesta a auséncia de tal substancia ndo se mostra
relevante para os xampus, ja que a utilizacdo dos mesmos n&o implica que a
embalagem possa vir a ser aquecida de tal forma a levar a liberagdo da substancia
prejudicial. Além disso, a ANVISA sé chegou a proibir por meio da Resolugdo RDC
n. 41/2011 o uso de mamadeiras feitas com esse plastico, tendo em vista a
utilizacdo deles por bebés para ingestdo de alimentos, o que pode trazer
consequéncia diretas a saude. De acordo com o portal da Agéncia, para as demais
aplicagdes, o BPA ainda € permitido, mas a legislagcéo estabelece limite maximo de
migragao especifica desta substancia para o alimento que foi definido com base nos
resultados de estudos toxicologicos, sendo que grande parte da utilizagdo do
plastico destina-se a embalagens que entram em contato direto com produtos do
setor alimenticio. Ademais, ndo é possivel encontrar qualquer informacéo que trate
a respeito do selo no site da marca em questao, ele € apenas disponibilizado junto
aos demais e ndo vem acompanhado do selo oficial do Inmetro, o qual garantiria

sua validade, como é exemplificado pela figura 41.
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Figura 41: Selos do xampu Murumuru da linha Amazénia Preciosa;

SHAMPOO UCUUBA AMAZONIA
PRECIOSA

O Shampoo Ucuuba Amazdnia Preciosa

30-08-2012

AVALIAGAO

Fonte: Site Oficial Surya Brasil, 2018

Dessa forma, tendo como base o relatério realizado pela TerraChoice sobre
os sete pecados do Greenwashing, ja mencionado anteriormente, € possivel
classificar a presenga desse selo nas embalagens dos produtos Surya, tanto como
um pecado da irrelevancia, ja que as condi¢des para que essa substancia seja de
fato liberada no produto podendo causar algum prejuizo para os consumidores nao
sdo passiveis de acontecer com as embalagens dos mesmos. Além disso, cabe
também a interpretacédo do selo como um pecado da falta de prova, uma vez que
nao é possivel encontrar qualquer outra informagdo que o comprove nem nos
pontos oficiais de comunicagdo da marca, nem na legislagdo, a qual nem trata
especificamente de produtos cosmeéticos e xampus. De mais a mais, ele ndo é
colocado junto ao selo de aprovagao Inmetro, como rege a legislagao.

Além dessas breves informacdes a respeito dos selos de certificagdes, ha um
unico post no blog da empresa, ligado ao Instagram, falando especificamente sobre
o assunto em fevereiro de 2018, onde sao citados quais a marca apresenta, mas
nao ha nem mesmo os nomes de cada um especificamente ou qualquer outro

conteudo mais aprofundado sobre o assunto para efeitos de buscas por maiores
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informagdes. Na imagem, é feita uma curta explicagdo sobre o que cada um

representa, como € possivel observar na figura 42.

Figura 42: Publicacdo da marca sobre selos que possui;

SURYA3&Brasil

Faz parte da cultura da Surya Brasil preservar o meio ambiente,
0s animais e ainda oferecer produtos de qualidade.

Hoje a Surya Brasil apresenta em seu portfélio 4 certificados:

4R Certificagao de produtos nao testados em animais.

_f"\‘,\ Certificagdo que conecta consumidores compassivos e empresas
>\ que se comprometem em acabar com os testes em animais.

Certificagdo de produtos organicos.

animais, ovos ou produtos de ovos, leite ou produtos lacteos,
produtos de mel, etc.

D
Produtos que nao contém carne, peixe, aves, subprodutos

Visite nosso site:
suryabrasil.com

Fonte: Site Oficial Surya Brasil, 2018

Apesar de declarar que apresenta em seu portfolio esses quatro certificados,
nao € possivel ter certeza de que todos os seus xampus apresentam todas ou
algumas dessas certificagdes. A marca disponibiliza 24 xampus e o site afirma que
todos apresentam os selos Cruelty Free e Leaping Bunny e somente nove
apresentam o certificado Ecocert. Porém, ndo ha qualquer informacao passivel de
comprovacao nas descricdes de nenhum produto da linha Professional, sendo que
este é colocado no site junto aos demais que apresentam os selos, além de conter
na descricdo do site a informagdo de que é vegano e natural, como exemplificado

na figura 43.
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Em pesquisas realizadas, observou-se a presenga dos selos em algumas
embalagens dessa linha, no entanto, nenhum dado foi encontrado nos canais

oficiais de comunicagdo da marca, onde deveriam estar visivelmente disponiveis.

Figura 43: Descricdo do xampu Reparador Repair Therapy da linha Professional,

SHAMPOO REPARADOR REPAIR
THERAPY PROFESSIONAL

{
-
o

AVALIACAO

=

DESCRICAO

O Shampoo Reparador Repair Therapy Professional & vegetalizado e vegano. Sua acao higieniza, fortalece e restaura o aspecto natural dos fios, a
nutri¢ao e reparacio

Indicado para cabelos guimicamente tratados. Possul pH 5,0 - 8,0,

N30 contém EHT, Corantes, EDTA, Esteres, Fragrancias Sintéticas, Olea Minera

Parabenos, Slicones @ Sulfatos. Livee de testes em animais e ingredientes de origem
animal.

Fonte: Site Oficial Surya Brasil, 2018

Por outro lado, uma pratica bastante positiva por parte da empresa é
disponibilizar nas descricbes dos produtos de algumas linhas a porcentagem de
ingredientes de origem natural e os provenientes da agricultura organica, bem como
identifica-los dentre os demais que formam sua composi¢ao final. Uma acgao até
congruente com as exigéncias do certificado Ecocert que possui, o qual coloca em
seus principios basicos para certificagao e uso do selo:

2.1.c. Reivindicagdo das -caracteristicas essenciais do
referencial: Sempre que seja feita referéncia a certificacdo em

pecas de publicidade, na rotulagem ou na apresentacdo do

produto, as seguintes caracteristicas deverao aparecer com as
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referéncias ao organismo certificador: - « X% do total dos
ingredientes sdo de origem natural » (essa percentagem em
massa néo pode ser inferior a 95%) - « X% do total dos
ingredientes sdo oriundos da agricultura organica » (essa
percentagem em massa nao pode ser inferior a 10% para o
selo Natural e Orgéanico e a 5% para o selo Natural);

2.1.d. Indicagbes relativas aos ingredientes provenientes da
agricultura organica Os ingredientes organicos devem ser
marcados, na lista dos ingredientes, com um asterisco,
relacionado a indicagdo: “Ingredientes provenientes da
agricultura organica”. Cada ingrediente e a indicacdo citada
acima devem ser impressos na mesma cor, e em formato e
estilo de letra idénticos.

(REFERENCIAL ECOCERT PARA COSMETICOS NATURAIS
E ORGANICOS, ECOCERT, 2003)

Dessa forma, € possivel ter uma nogao melhor do por que o produto é de fato
natural e o que o faz ser classificado assim, possibilitando a comprovagao do uso de
apelos e selos em suas embalagens.

E ainda possivel conferir se os dados estdo corretos para tal classificacéo
dos xampus até pelo site da Ecocert, cujo /ink € disponibilizado em sua descrigao.
Como ja dito anteriormente no trabalho, de acordo com esta empresa, para que os
produtos sejam certificados como naturais, 50% dos seus ingredientes devem ser
naturais. No caso dos organicos, no minimo devem possuir 95% dos componentes
com certificagdo organica, sendo que o produto final deve apresentar no minimo
10% para natural e orgénico e 5% para natural a fim de garantir que todos os
produtos apresentem em sua formulagdo matérias-primas com certificagao organica.
Isso bate com que é descrito dos produtos das linhas Amazénia Preciosa e Sapien,
validando, portanto, sua classificacao e certificacao.

Essas sao as unicas linhas de xampu classificadas pela propria marca como
naturais e organicas, portanto sdo as unicas cujos produtos apresentam esse tipo

de especificagdo na descricdo, como mostram as figuras 44 e 45.
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Figura 44: Ingredientes do xampu Murumuru da linha Amazbnia Preciosa;

INGREDIENTES

Ingredientes: Aqua, "Aloe Barbadensis Leaf Juice, Cocamidopropyl Betaine, Disodium Cocayl Glutamate, Sodium Cocoyl Glutamate, Decyl Glucoside, **Sucrose
Oleate, Glycerin, **Potassium Oleate, Benzyl Alcohol, **Glyceryl Oleate, Xanthan Gum, Dehydroxanthan Gum, *Astrocaryum Murumuru Seed Butter, Citric Acid,
Dipteryx Odorata Bean Extract, Citrus Aurantium Beraamia Fruit Oil, Potassium Carbonate, Dehydroacetic Acid, Mentha Arvensis Leaf Qil, D-LIMONENE, Santalum
Album Oil, Citrus Aurantium Dulcis Peel Oil, Sodium Benzoate, Potassium Sorbate, Eugenia Caryophyllus Leaf Oi, Tocopheral.

98,97% do total dos ingredientes s3o de origem natural

23.033% do total dos ingredientes sdo provenientes de agricultura organica
*INGREDIENTES PROVENIENTES DA AGRICULTURA ORGANICA

**FEITOS COM INGREDIENTES ORGANICOS

Fonte: Site Oficial Surya Brasil, 2018

Figura 45: Ingredientes do xampu Sapien Women da linha Sapien;

INGREDIENTES

Ingredientes: Aqua, “Aloe Barbadensis Leaf Juice, Glycerin, Cocamidopropyl Betaine, Disodium Cocoyl Glutamate, Sodium Cocoyl Glutamate, Decyl Glucoside,
**Sucrose Oleate, Citric Acid, Benzyl Alcohol, **Potassium Qleate, Xanthan Gum, Alcohol, Dehydroxanthan Gum, **Glyceryl Oleate, Sodium PCA, Dipteryx Odorata
Bean Extract, *Pentaclethra Macroloba Seed Qil, Dehydroacetic Acid, lonone, Potassium Carbonate, Vanillin, Sodium Benzoate, Potassium Sorbate, Tocopherol.

98.88% dos ingredientes s3o de origem natural.

12.43% dos ingredientes sdo provenientes da agricultura organica
*INGREDIENTES PROVENIENTES DA AGRICULTURA ORGANICA.
**FEITOS COM INGREDIENTES ORGANICOS.

Cosmético Natural e Organico certificado pela ECOCERT Greenlife de acordo com o referencial ECOCERT disponivel no site

Fonte: Site Oficial Surya Brasil, 2018

O xampu escolhido para a aplicagdo da entrevista, no entanto, ndo leva
nenhuma dessas classificacbes discutidas acima, mas apresenta, tanto em sua
embalagem quanto na descrigdo no site, os selos Cruelty Free, Leaping Bunny e o
Certified Vegan. A escolha também decorre do fato de ser o Unico xampu disponivel
para aquisigao em lojas fisicas em Brasilia, como foi priorizado no trabalho.

O xampu de Laranja e Andiroba da Surya Brasil foi desenvolvido para
promover o crescimento saudavel dos fios, além de atuar também na nutricao,
mantendo o brilho e integridade dos cabelos. E rico em vitamina C e possui acio
antioxidante, auxiliando no combate de radicais livres, como informa sua
apresentacdo no site da marca. A embalagem, bastante chamativa pela sua cor

laranja vibrante que remete a ideia da fruta que o compde, também indica que o
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produto ndo contém parabenos, 6leo mineral, BHT®', EDTA® e corantes sintéticos,
conforme mostra a figura 46. Tais informagbes se encaixam no objetivo de estudo
do trabalho.

Figura 46: Xampu Laranja & Andiroba da linha Frutas da Natureza;

Fonte: Site Oficial Surya Brasil, 2018

Ao analisarmos os ingredientes que compdem o xampu em questdo, vemos
realmente que as substancias que ele afirma nao possuir em sua embalagem, nao
fazem parte da concep¢do do mesmo. Por outro lado, ha no produto alguns
elementos cuja presenca vem sendo cada vez mais questionada pelas adversidades
que podem causar tanto nas pessoas que entram em contato com eles, como
também no meio ambiente, mesmo que de maneira indireta. E o caso, por exemplo,
do Sulfato, representado pelo nome cientifico Sodium Laureth Sulfate, o segundo

ingrediente presente na lista.

%7 (BHT) Butil Hidroxitolueno é uma substancia que atua como conservante e antioxidante. Com
fungdo conservante, inibe o crescimento de microrganismos e como antioxidante os compostos
impedem a oxidacdo e sequestram radicais livres. O BHT pode ser téxico para o sistema
imunoldgico, pele, pulmbes e figado, além de poder provocar reagdes alérgicas, interferindo com as
fungbes hormonais e favorecendo o crescimento de tumores.

% (EDTA) Acido etilenodiamino tetra-acético. é uma substancia que atua como “quelante”, retirando a
reatividade de ions metdlicos que podem estar presentes num produto. Pode ser encontrado
principalmente em xampus e sabonetes, podendo ser téxico para os olhos. Além disso, aumenta a
penetracado de outras substancias na pele.
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Essa substancia € um tensoativo (detergente) responsavel por fazer a
limpeza nos fios e retirar a gordura e a sujeira, ou seja, € utilizado como surfactante
e agente formador de espuma, frequentemente junto a outra substéncia, o lauril
sulfato de s6dio®. Apesar de ser um dos principais ingredientes do xampu, atras
apenas da agua e ter essa acgao voltada a limpeza, ha controvérsias em relagao a
sua utilizagao, tanto a favor, como contra, nesse ultimo caso alegando que deve ser
evitado, ja que acaba obstruindo os poros, podendo causar irritagdo em algumas
pessoas, bem como ser absorvido pelo organismo (ECOLOGY CENTER, 2012).

Ha também a presencga da Cocamide DEA (dietanolamina de acido graxo de
coco), uma substancia formada a partir da mistura de amidos produzidos pela
relagcdo de acidos graxos de 6leo de coco com dietanolamina, sendo utilizada na
fabricacdo de barras de sab&do, detergentes, xampus, entre outros. Ha discussdes a
respeito da possibilidade de desenvolvimento de cancer a partir da dietanolamina.
Embora ndo haja evidéncias dessa ocorréncia em seres humanos, a Agéncia
Internacional de Pesquisa sobre Cancer (IARC) realizou alguns estudos sobre a
penetracdo da dietanolamina no corpo humano por meio da formulagdo de
cosméticos e observou que cerca de 0,1% da formulagcdo da dose aplicada de
xampu foi absorvida depois de um intervalo entre cinco e 30 minutos. Em estudo
posterior, uma logdo com essa substancia foi aplicada no corpo com intervalo de 72
horas. Cerca de 30% de dietanolamina aplicada ficou acumulada na pele e
aproximadamente 1% foi absorvida no fluido receptor, o que a levou a classificar a
substancia como possivelmente cancerigena para humanos (ECYCLE, 2014).

Mesmo que ndo haja um consenso quanto a essas substancias, € prudente
atentar para tais questdes, que podem causar confusdo nas consumidoras e até
prejudicar a imagem da empresa. Uma possibilidade seria até divulgar mais
conteudo no blog ou em qualquer outro perfil nas midias sociais sobre a composi¢cao
dos produtos, reais beneficios e maleficios que certos ingredientes “tabus” podem

provocar. A Surya ja é conhecida por apresentar desde sua fundacdo uma atuagao

3 E um produto quimico utilizado em diversos cosméticos e produtos de higiene pessoal como
xampus, removedores de maquiagem, géis, sais de banho, banhos de espuma, pasta de dentes etc.
Tem propriedade detergente, pois apresenta acdo emulsificante e, por isso, remove a gordura € o
6leo do chao, do cabelo, da pele etc (INCA - Instituto Nacional Nacional de Cancer José Alencar da
Silva)
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em favor do meio ambiente, através dos projetos que realiza. Esse seria apenas
mais um passo a contribuir para o consumo consciente.

Quanto as demais informacdes referentes ao produto, no que concerne as
palavras e selos utilizados na embalagem no geral, n&o é possivel afirmar que a
marca comete algum dos pecados levantados pela TerraChoice, uma vez que ela
fala abertamente sobre o tipo de ingredientes que utiliza, bem como sua quantidade,
além de possuir os selos das instituicbes certificadoras. Porém, quanto a este
ultimo, a quantidade e qualidade das informacdes poderia ser bem melhor para que
as consumidoras entendessem do que se tratam e realmente pudessem comprovar
que os selos tém procedéncia.

Isso se corrobora pelo fato de que, independentemente da midia em que a
Surya possui perfis oficiais, ndo ha qualquer mengao ao nome das instituicbes que
fornecem tais certificados referentes a produtos veganos, que ndo foram testados
em animais etc. A empresa apenas disponibiliza as imagens referentes a cada um,
sem possibilitar uma consulta fora do site, o que nao significa que a marca esta
mentindo sobre os certificados que seus produtos possuem, ja que nos sites das
ONGs em questao - Cruelty Free International, PETA, Certified Vegan, além da PEA
-, € possivel encontrar o nome da Surya Brasil como participante. No entanto, da
forma como esta em suas midias, ndo ha um incentivo para que suas consumidoras
procurem sobre isso, entendam o que realmente significa ter esses selos, onde elas
podem comprovar que realmente € verdade a informacédo também em outros bens
gue consomem, caso mais empresas também afirmem té-los.

A marca apresenta uma postura ambientalmente favoravel, promove agoes
que vao além da fabricagdo de um produto natural e orgénico, estimulando as
pessoas a terem um habito de vida mais saudavel. Isso pode ser comprovado pelos
prémios que recebeu ao longo de sua existéncia no setor, tal como pela Surya
Solidaria e Greenveg, associagdes através das quais atua diretamente no mercado,
ndao s6 no segmento de cosméticos, mas de maneira geral. Porém, falta um
incentivo para a transparéncia e facilidade de busca das informagdes que alega,
além de um incentivo quanto a promocao de discussdes a respeito desse tema tao

promissor e relevante para o0 momento, no qual as discussbes sobre
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responsabilidade ambiental, a veracidade e a possibilidade de comprovacdo das
informagdes que sao divulgadas estdo cada vez mais presentes em todos os
aspectos da vida.

A fim de resumir as informacdes analisadas a partir da comunicagao das

midias sociais, apresenta-se a figura 47.

Figura 47: Quadro resumo sobre as os pecados identificados em cada marca;

Pecado do

Custo Pecado da Pecado da | Pecado do Culto | Pecado do Pecado da | Pecado da
Ambiental Falta de Prova Incerteza a falsos Rétulos | Menos Pior | Irrelevancia Mentira
Camuflado

Bio
Extratus

Haskell

Cosmética

Natural

Lola
Cosmetics

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2018.

3.7. Pesquisa Realizada Com Consumidoras do Distrito Federal

Neste subcapitulo expdem-se os resultados obtidos a partir da aplicagdo das
entrevistas com consumidoras residentes no Distrito Federal, assim como uma
discussao acerca do que foi apresentado tanto do ponto de vista de analises de
comportamento do consumidor proporcionadas pela atuagdo junto a empresa

Praxis, quanto a partir dos conceitos discutidos ao longo do presente trabalho.
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3.7.1. Apresentagao dos Resultados

A elaboracdo do roteiro de entrevista, bem como sua aplicagdo foram
realizadas de forma a permitir retratar com cuidado as perspectivas das
participantes entrevistadas, obtendo dados descritivos (BOGDAN & BIKLEN, 2003)
correspondentes ao universo de significados, motivos, crengas, valores e atitudes
de cada consumidora, ndo permitindo a redugdo de tais informagdes a
operacionalizacdo de variaveis (MINAYO, 2001). A vista disso, foi executada uma
interpretacdo dos dados qualitativos obtidos.

Como forma de analise dessas informagdes colhidas decidiu-se pela
utilizacdo do método de analise tematica emergente, que consistiu na identificacéo
de padrbes ou temas comuns dentro do discurso, visando sintetizar e organizar as
ideias-chave expressas pelas participantes.

Conforme proposto por Braun e Clarke (2006) a analise tematica se da
através de quatro etapas principais: aproximagao com os dados (1), construgao de
codigos iniciais (2), busca de temas (3), revisdo dos temas (4). Através desse
processo, como descrito na metodologia, foram identificados quatro eixos tematicos,

0s quais se apresentam a seguir.

3.7.1.1. Sustentabilidade

Este eixo tematico aborda a percepgdo dos participantes a respeito do
conceito de sustentabilidade e aspectos ideoldgicos ligados a utilizagdo de produtos
sustentaveis. Este eixo engloba 3 subtemas.

O primeiro relaciona-se a percepgao de sustentabilidade como a preservacgao
de recursos naturais. Constatou-se que 40% das participantes correlacionou o
conceito de sustentabilidade a ideia de ndo agress&do do meio ambiente através da
economia de recursos bioldgicos. Ao ser perguntada sobre o que pensa sobre

sustentabilidade, uma participante respondeu que “nds temos que preservar e
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promover o uso sustentavel dos recursos hidricos, minerais, do solo para que a
gente, de fato, tenha um futuro [...]".

O segundo tema remete-se a questdo temporal da sustentabilidade: cuidar
hoje para termos recursos no futuro. Da amostra total, 45% expressou essa ideia
em seu discurso: “se a gente ndo comecgar a pensar agora, todo mundo vai sofrer
com os impactos.”; “Olha, eu acho que € o futuro. Querendo ou n&o, € uma coisa
que a gente vai ter que adotar.”; “Eu acho que € muito importante, pra gente cuidar
das futuras geracdes do meio ambiente. Deixar o mundo um lugar bom de se viver
no futuro.”

Outro tema relevante que emergiu é a questdo do marketing empresarial
ligado ao mercado de produtos sustentaveis. A percepgdo de 65% das
consumidoras desses produtos é de que as empresas de produtos cosméticos nao
compactuam com os reais principios e valores ligados a ideia de sustentabilidade.
Para elas, as empresas exploram esse nicho do mercado para fins lucrativos. Em
suas palavras, “os fabricantes vém tentando adaptar, buscar nichos de mercado
colocando essas informagdes para atrair consumidores que até pagariam um preco
mais alto por um produto que esta de acordo com suas convicgdes e valores.”; “tudo
€ regido pelo capitalismo e pela procura, acho que aumentou a demanda e o

mercado esta seguindo a tendéncia”; “atualmente muitas empresas estao entrando

numa espécie de "moda sustentavel".

3.7.1.2. Acesso a informacgao

O segundo eixo tematico identificado trata da percepgao das entrevistadas a
respeito das informagdes contidas nas embalagens dos produtos e na internet. A
maioria das participantes (65%) constatou falta de clareza nas informagdes contidas
nas embalagens: “Tem marcas que, sei la. Fala assim ‘A gente nao tem tal coisa’,
mas as vezes tem uma coisa parecida, entendeu?”; “as embalagens ndo deixam

muito claro de que que saiu aquilo dali, como foi feito esse xampu” “Sé o fato de
estar escrito em inglés ‘Cruelty free’ e ‘Go vegan’, tipo, pra uma pessoa leiga isso

aqui nao é nada.” “Acho importante colocar qual tipo de cabelo e os ingredientes em
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uma linguagem nao tao cientifica, assim, pra poder entender.”. Em contrapartida,
25% das participantes expressaram contentamento com a quantidade de
informagdes disponibilizadas nos produtos e a forma como sao apresentadas ao
cliente.

Ao serem demandadas sobre a busca de informagdes adicionais na internet,
30% da amostra disse ja ter realizado esse tipo de busca. Entre as que pesquisaram
os produtos online, foi relatada aparente facilidade em encontrar as informacoes.

Varias participantes (45%) destacaram, também, a importancia da interface
do produto na comunicagdo das informagdes. Por exemplo, ao indicar quais
produtos do mostruario compraria, a participante disse “Achei a embalagem linda,
muito explicativa, é para todos os tipos de cabelo, adorei, maravilhoso. E esse
também daqui, Low Poo, da Bio Extratus, eu achei muito legal. Porque ele fala aqui
do ladinho, ele tem tudo explicando ali direitinho que n&o faz testes em animais,

essas coisas.”.

3.7.1.3. Fatores influenciadores da decisao de compra

Ja o terceiro eixo reune os principais fatores envolvidos na decisdo de
compra desse tipo de produto, como evidencia a figura 48. O fator mais mencionado
pelas participantes foi as informagdes contidas na embalagem. Muitas (85% das
entrevistadas) relataram esse como principal fator de decis&o para a aquisigéo de

um produto.
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Figura 48: Grafico com os fatores apontados como influenciadores na decisdo de compra;

Fatores apontados como mfluenciadores na decisdo
18 de compra.

B
| I I
7
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nformacoes Caracteristicas  Beneficios  Prego e chero Indicagdesde Sdosde
contidas na visuzisda paraasaude do produto outros gErantE
embakgemn embakzem LsUErios

Fonte: Praxis, 2018.

O modo de assimilagdo das informagdes, considerado tdo importante pelas
entrevistadas, mostrou-se diretamente relacionado ao modo como as informacdes
sdo distribuidas na embalagem levando, assim, ao segundo fator: caracteristicas
visuais da embalagem, citado por 45% da amostra. Mesmo consumidoras que
relataram ndo dar muita atencado as informagdes demonstraram comprar produtos
baseados nas caracteristicas visuais. Uma consumidora expés: “Eu leio [as
informagdes da embalagem] mas nédo entendo entdo eu foco mais na forma do
produto. Quanto mais interativo melhor.”

Outro fator que se mostrou de grande peso na decisdo de compra foram os
beneficios para a saude, expressado por 65% das participantes. Em muitos
momentos nas entrevistas, foi possivel identificar que a escolha de produtos
sustentaveis esta mais ligada aos beneficios trazidos ao usuario do que as
preocupagdes com o meio ambiente. Exemplos: “[Consumo produtos naturais] por
que vai ser melhor pra mim e eu também li uma reportagem uma vez que dizia que
as quimicas no cabelo faziam mal pro utero”; “E é dermatologicamente testado,
entdo ndo tem nenhum tipo de produto que possa gerar alergias.”

Preco e cheiro do produto sao outras caracteristicas relevantes no processo

de compra (verbalizado por 30% das entrevistadas). Uma consumidora declarou “é
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o cheiro que importa”, enquanto outras confessaram: “muitas vezes eu acabo
optando por produtos nao sustentaveis porque o produto sustentavel é mais caro”
“Entdo, sendo muito sincera, esse [Minha Lola Minha Vida] € o que eu mais conhego
e gosto. E sei que se adequa a tudo que eu falei. Mas eu também sei que é o mais
caro, entdo eu ndo compraria. Entdo provavelmente eu iria nessa aqui que tem cara
de barato (Haskell)’

Por fim, marca e indicagdes de outros usuarios (35%) e selos de garantia
(45%) foram outros fatores comuns na decisdo. Foi relatado por algumas
participantes que prefeririam um produto em comparagdo com outros apenas por
conhecer a marca ou por ter visto recomendagdes do produto em alguma midia
social. Uma usuaria chegou a afirmar: “seria um produto que eu escolheria, mesmo

apesar do pre¢o mais elevado.”

3.7.1.4. Comparativo entre as marcas

Este ultimo eixo explora o processo de escolha de um (ou mais) dos produtos
apresentados durante a entrevista, pertencentes as marcas Bio Extratus, Surya,
Lola e Haskell. Os produtos foram apresentados as participantes e foi perguntado as
entrevistadas quais elas estariam dispostas a comprar e o porqué desta decisdo. A
figura 49 traz a porcentagem de escolha de cada marca.

Figura 49: Grafico com a porcentagem de compra;

Decisdo de compra por Marca de Xampu

oa

[=1]

a3

Bio Extratus Minha lola Haskell Surya Bras!

Fonte: Praxis, 2018.
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Os principais argumentos para a escolha do produto da Bio Extratus (que foi
escolhido por 60% das participantes) foram conhecimento prévio da marca e as
caracteristicas visuais da embalagem, que facilitam a assimilagado das informacgdes
da embalagem: “Low Poo, porque eu ja usei, por ter facil de ver o tipo de cabelo”;
“Eu compraria esse da Bio Extratus, porque eu ja fui um pouco mais dessa marca e
tem bem claro os componentes”, “Bio Extratus talvez eu compraria, achei a
embalagem completinha”; “Low Poo da Bio Extratus, por causa da embalagem”. O
unico argumento relatado para a nao-escolha do produto foi o preco elevado.

As participantes que optaram pelo produto da marca Lola (45%) justificaram a
escolha dizendo que “a embalagem é muito fofa”, “¢ um produto com visual/ design
atraente”. Ademais, algumas participantes disseram escolher este produto pelo
conhecimento prévio da marca: "Lola, por ser essa marca eu tenho uma admiragao
[...]",)” o da Lola pelo conhecimento da marca". Assim, os fatores que mais se
sobressairam na escolha do produto Lola foram as caracteristicas visuais do
produto e o conhecimento prévio da marca. Por outro lado, algumas participantes
expressaram que nao comprariam produtos Lola devido ao preco elevado e por
acreditarem que, apesar das qualidades visuais da embalagem, o produto n&o
corresponde a expectativa. “O Lola eu acho que € muito mais marketing e
embalagem bonitinha do que realmente um produto bom.”; "Eu achei o do Lola
muito divertida a embalagem, mas nao gostei muito do cheiro”.

Os produtos da marca Haskell e Lola tiveram a mesma quantidade de
potenciais consumidores (45% da amostra), porém por motivos diferentes. Ja o
produto da marca Surya foi o menos escolhido pelas participantes (15%). Em
diversos momentos as participantes relataram n&o escolher produtos Haskell e
Surya por ndo conhecer a marca ou ndao serem tao atraidas pelas embalagens:
“‘Esses (Surya Brasil e Haskell) como eu nunca ouvi falar, talvez eu néo
comprasse.”.

Entretanto, as participantes que escolheram estes produtos justificaram a
decisdo dizendo gostar do cheiro e das informagdes destacadas na embalagem:
“Entdo, eu acho que escolheria o do Haskell, porque eu gostei muito do cheiro."; “Eu

compraria esse ‘Haskell cachos Sim’. Eu acho que é mais pelo que ta escrito na
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embalagem”; achei esse aqui [Surya] mais seguro, porque ele fala de hidratacao,
ele n&o é testado em animais.”.

Com o objetivo de apresentar de forma visual os resultados, apresenta-se a
seguir a figura 50 que resume os eixos e 0s principais temas identificados na

analise.

Figura 50: Resumo dos principais eixos e temas elaborados a partir dos resultadas das entrevistas;
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embalagem presarial

|
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produto para a saide temporal

Sustentabilidade
Marca do Bio Exfratus
produto
IIR——
Pregodo Surya
das marcas
Haskell
Selo de garantia
Cheiro Lola
Produto

Visual da Clareza das
embalagem Informagdes informagdes

adicionais

Fonte: Praxis, 2018.

3.7.2. Discussao dos Resultados

Neste tdpico, discute-se a respeito das respostas dadas pelas consumidoras
entrevistadas, agrupadas de acordo com cada eixo tematico encontrado, a fim de
compreender melhor seu processo de decisdo de compra de xampus € como 0O
mesmo ¢é influenciado pela comunicagdo das marcas, seja por meio das
informagdes disponibilizadas nas embalagens, seja pela postura adotada por elas

no mercado e nas midias de maneira geral.
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3.7.2.1. Sustentabilidade

No primeiro tema desse eixo, notou-se uma convergéncia na percepgao das
participantes a respeito do conceito de sustentabilidade. Foi colocado como questao
central do tema a preservagao de recursos naturais.

Schiffman e Kanuk (2010) colocam que um dos grandes influenciadores do
comportamento dos consumidores é o fator cultural. A cultura é formada a partir da
integragdo social dos individuos, organizando crengas e costumes que guiam o
comportamento social. As pessoas se organizam em diversos grupos guiados por
diferentes subculturas, buscando fatores comuns. Por exemplo, pessoas de idades
proximas passam por experiéncias e contextos semelhantes, adquirindo assim
valores e costumes em comum.

Desse modo, por se tratar de uma amostra com pouca variagao de idade (M=
22,5; DP = 3,25) que frequenta e/ou conhece os mesmos eventos culturais e reside
na mesma cidade, é normal e esperado que haja certo alinhamento ideoldgico
quanto a questdes socialmente difundidas e presentes no dia-a-dia, tal qual é a
nogao de sustentabilidade.

A questido temporal da sustentabilidade, traz a luz a crescente preocupacgao
com o futuro, que é caracteristica da atual realidade mundial.

Em sua obra, Bueno e Martirani (2015) propdem que a partir dos anos 60
houve crescimento no movimento ambientalista, o que ocasionou maior visibilidade
para os efeitos que a producdo em massa ocasionam na natureza. A crescente
construgao da consciéncia publica sobre a tematica ambiental continuou a ser
alimentada através de diversas conferéncias de cunho nacional e internacional,
como a Conferéncia da Biosfera, Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre o Meio
Ambiente, Rio-92, bem como de iniciativas publicas e privadas de Educacéao
Ambiental (BUENO & MARTIRANI, 2015; BEZERRA & col.,, 2014), além de
iniciativas politicas (ZULAUF, 2000).

Em vista disso, fica evidente que a preocupacao com os efeitos a longo prazo

da falta de consumo consciente &, assim como a sustentabilidade, um assunto bem
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difundido na realidade brasileira e, portanto, passivel de ser partihado com um
grupo que compartilha uma mesma subcultura.

No terceiro tema, as participantes expressaram a crenca de que as empresas
utilizam a preocupagado com consumo sustentavel apenas para explorar um nicho de
mercado. Ribeiro e Epaminondas (2010) expéem a dificuldade de distinguir entre
técnicas de Greenwashing e iniciativas veridicas de prote¢gdo ambiental.

As autoras apresentam sete sinais indicativos de propaganda ambiental
enganosa:

“1- Palavras vazias: uso de termos cujo significado é
obscuro, como eco-friendly, geralmente em inglés. 2 - imagens
sugestivas: A foto sugere um efeito impossivel, como flores
brotando do escapamento de um carro. 3 - Amigos
imaginarios: Selos que parecem fornecidos por 6orgaos
independentes, mas s&o apenas parte da propaganda. 4 -
Relativo, mas nao absoluto: Ser mais “verde” que os
concorrentes pode nao ser bom, se os outros forem terriveis. 5
- Falta de credibilidade: O produto pode ser ecoldgico, o que
nao significa que seja seguro ou saudavel. 6 - Linguagem
hermética: Vocabulario ou dados que apenas os especialistas
compreendem. 7 - Fala, mas n&o prova: Além do discurso, &
preciso mostrar evidéncias que comprovem o que é dito.”
(RIBEIRO & EPAMINONDAS, Revista Veja, Ed.2145,

2009)

Os sinais expostos pelas autoras se configuram como uma adaptacédo dos
apelos caracterizados pela TerraChoice em seu primeiro relatério disponibilizado a
respeito do tema em 2007, no qual a instituicdo declarou, a partir dos resultados
encontrados, que o Greenwashing € uma pratica comum, mas sutil, apresentando,

por esse motivo, consequéncias significativas, dentre as quais se destaca:

A lavagem verde pode criar cinismo e duvida sobre todas as
reivindicagdes ambientais. Consumidores - particularmente
aqueles que se importam mais sobre o progresso ambiental
real - podem desistir de comerciantes e fabricantes, e desistir
da esperanga de que seus gastos podem ser bem
aproveitados. Isso seria eliminar um mercado financeiro
significativo, bem como o incentivo a inovacdo de produtos
verdes, além de deixar como a mais provavel alternativa
defensores ambientais comprometidos com os regulamentos
do governo.
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(THE SIX SINS OF GREENWASHING, TERRACHOICE,
2007)

Percebe-se que alguns fatores apontados pelas participantes da pesquisa
como insatisfatérios, como, por exemplo, o uso de termos em linguagem cientifica -
que remeteu ao inglés para a maioria das entrevistadas -, linguagem pouco
acessivel a parcelas da populagéo, falta de seguranga no bem-estar promovido pelo
produto, entre outros, sdo mostrados nesta reportagem e também no relatério da
TerraChoice como indicadores de Greenwashing. E possivel que essa insatisfacdo
com a qualidade dos dados apresentados pelas marcas em questdo seja uma das
causas da percepgao de exploracédo do nicho de mercado, por parte de marcas ditas

sustentaveis, sem real preocupagao com o bem-estar do ambiente.

3.7.2.2. Acesso a informacgao

No segundo eixo tematico, ao retratar a percepgao das participantes quanto
ao dinamismo e disponibilidade de informag¢des do produto, foram identificados trés
temas principais: clareza das informagbes contidas nas embalagens, a importancia
do layout das informagbes na embalagem do produto e disponibilidade de
informacdes adicionais na internet.

Assim, quanto as informag¢des da embalagem, foi relatada insatisfagdo com
os dados disponiveis nos produtos. Para Kotler (2006) e Las Casas (2006), as
embalagens representam um meio de comunicagdo com o consumidor, interferindo
diretamente na percepcao de qualidade do produto. Deste modo, uma comunicacao
eficiente, através da embalagem, é essencial para o sucesso do mesmo. Ademais,
conforme colocado por Ribeiro e Epaminondas (2014), a falta de clareza dos termos
empregados na embalagem diminui a credibilidade do produto e,
consequentemente, da marca.

Como melhor meio de comunicagao com o cliente, destaca-se a importancia
de interface interativa para melhor assimilagao dos dados (segundo tema). Diversos
ramos da psicologia estudam as relagdes de percepgéao visual, com destaque para a

teoria da Gestalt que prega que a percepgao de um objeto se da através da unido
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de todos os elementos e nao de fatores isolados (STATT, 1978). Assim, layouts que
destacam as informagdes mais relevantes, com linguagem acessivel e adequada ao
consumidor sdo mais atrativas e, por isso, preferidas pelos consumidores, como foi
possivel observar a partir das respostas das consumidoras entrevistadas, em que
houve uma preferéncia pelos xampus da Bio Extratus e da Lola, cujas embalagens
eram mais dinamicas e visualmente chamativas.

Ja no terceiro tema, que discorreu sobre a disponibilidade de informacgdes
adicionais sobre os produtos na internet, relatou-se facilidade na procura dessas
informacdes, apesar de ser pouco comum entre as entrevistadas, o que pode estar
relacionado ao que Giddens (1991) chama de sistemas peritos:

Os sistemas peritos sdo sistemas de exceléncia
técnica ou competéncia profissional que organizam grandes
areas dos ambientes material e social atuais, sdo mecanismos
de desencaixe que removem as relagbes sociais das
imediagdes do contexto, como exemplo é possivel citar os
sistemas que envolvem os profissionais como médicos,
advogados, engenheiros, etc.

(AS CONSEQUENCIAS DA MODERNIDADE, GIDDENS,
1991)

Isto &, toda a organizagdo da vida social moderna estaria baseada na
confianga que os individuos depositam nas fichas simbdlicas e nos sistemas peritos,
uma vez que nao € possivel que cada individuo possua todo o conhecimento
técnico sobre todas as coisas, como por exemplo pilotar avides, construir navios,
etc. (BUFAICAL, 2017). Giddens (1991) discorre também que a sociedade vive sob
a constante dualidade entre confianca e risco, em razdo da grande complexidade
das relacbes modernas. Tendo como base as respostas obtidas a partir das
entrevistas percebe-se que a maioria das respondentes afirmou conhecé-las e
aceita-las como suficientes por ja terem ouvido personalidades publicas, ou mesmo,
instituicdes, tratarem a respeito dos maleficios ou beneficios de substancias e
técnicas para lavagem dos fios.

Por outro lado, ndo deixa de ser essencial e até uma estratégia de validagao
dos ideais da marca, disponibilizar maior acesso as informacgdes. Afinal, a
percepcao de transparéncia € um fator importante para o consumo de produtos

ligados a uma ideologia, tal qual s&o os produtos sustentaveis.
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3.7.2.3. Fatores influenciadores da decisao de compra

O comportamento do consumidor € um processo de trés fases: pré-compra,
compra e pos-compra. Nessas fases, fatores como idade; género; estrutura familiar;
classe social e renda; raca e etnicidade; geografia e estilo de vida, possuem grande
influéncia comportamental (SOLOMON, 2016). Assim, no terceiro eixo foram
identificados cinco temas principais: informagdes contidas na embalagem,
caracteristicas visuais da embalagem, beneficios para saude, prego, cheiro do
produto, indicagdes de outros usuarios e selos de garantia.

As informacgdes contidas na embalagem foram o principal fator, apontado na
fala de 85% das participantes, como influenciador na compra. Giglio (2015), afirma
que o homem racional utiliza da razdo e raciocinio léogico em suas atitudes e
comportamentos, logo, quando resolve um problema ou toma uma decisédo busca os
recursos disponiveis e a situagdo em que € inserido, para melhor agir. Além disso
em Solomon (2016), pela perspectiva de economia da informagao, se presume que
os seres humanos tendem a coletar exatamente os dados dos quais precisam para
tomar uma decisao fundamentada. Dessa forma, como relatado pelas consumidoras
entrevistadas, informagdes disponibilizadas nas embalagens mostradas, tais como
tipo de cabelo, auséncia ou presenga de determinados ingredientes, técnicas para
lavagem como Low Poo e No Poo foram fundamentais n&o sé para decisdo de
escolha no momento da entrevista, mas também para as decisdes do dia a dia de
cada uma delas.

O segundo tema é relacionado ao tema anterior, pois como exposto nos
resultados, era através das caracteristicas visuais que as informagdes dos produtos
eram melhor analisadas. Os estimulos externos e inputs sensoriais sao elementos
bastante manipulados pelo marketing na venda de produtos, em especial a
percepgao visual onde o design de produtos, lojas e embalagens sdo modificadas
(SOLOMON, 2016). Um exemplo € a cor, o tamanho, o estilo que através da
percepcao humana, transmite uma determinada informagéo ao consumidor; como o

significado das cores que é associado involuntariamente ao produto. Pradeep
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(2002) em seu livro esclarece sobre as fungdes envolvidas no processo visual e de
consumo:

“Cerca de um quarto do cérebro humano esta envolvido no
processamento visual, uma parte muito maior do que a
dedicada a qualquer outro sentido [...] A maneira mais facil e
mais eficaz de chamar a atencdo do cérebro consumista é
com excelentes recursos visuais.”

(PRADEEP, p.58, 2012)

Considerando novamente o pensamento racional como uma grande
influéncia no comportamento de escolha (GIGLIO, 2005), outros temas como
beneficios para saude, prego e cheiro do produto, se relacionam, ja que os mesmos
representam os prés e contras dos produtos, com bases em preferéncias sociais,
pessoais e em possiveis vantagens adquiridas. Além disso, restricdo orgamentaria e
o equilibrio entre custo e beneficio sdo fundamentais na decisdo de escolha
(SOLOMON, 2016). Também analisado pela percepgao do cheiro e dos inputs
sensoriais, o olfato incita emog¢des e ativa memorias, como citado em Ferreira
(2016), assim influenciando a escolha de maneira emocional e tornando a variavel
preco irrelevante em algumas ocasioes.

Outro tema encontrado foi o de indicagbes de outros usuarios e selos de
garantias, os quais se enquadram nas teorias de interagdo social apresentadas por
Goldstein e Cialdini (2009), de acordo com as quais o ser humano se sente aceito e
pertencente a um grupo quando consome determinado produto (normas sociais
injuntivas), suas atitudes sao influenciadas pelo grupo (normas sociais descritivas) e
por seguir regras sociais pode adquirir valores relacionados ao nao prejuizo alheio
ou ao seu proprio de forma direta ou indireta:

“‘Nossa fidelidade a marcas [...] ajuda-nos a definir nosso lugar
na sociedade moderna, e essas escolhas também auxiliam
cada um de ndés a formar lagos com outras pessoas que tém
preferéncias semelhantes.”

(SOLOMON, p. 44, 2016)
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3.7.2.4. Comparativo entre as marcas

Como destacado acima na analise tematica dos dados coletados, este € um
dos quatro eixos identificados na fala de cada participante, sendo um dos topicos
mais interessantes para esta discussao a luz de contribuicdes tedricas lideradas por
psicologos sociais que investigam persuasao e influéncia social, além daqueles
mais interessados na analise do comportamento do consumidor.

Cialdini e Griskevicius (2010) promoveram a publicagdo de alguns artigos e
livros que objetivam esclarecer alguns mecanismos inconscientes e conscientes que
regem nossa tomada de decisdo, especialmente quando estamos tentando
influenciar alguém ou quando estamos sendo influenciados. Apds uma série de
experimentos sociais, seis grandes principios foram extraidos, dentre os quais
alguns guardam uma consideravel relagdo com algumas falas e justificativas das
participantes para escolha de uma determinada marca de xampu. Os principios da
Consisténcia e Autoridade, caracterizados respectivamente pela tendéncia que as
pessoas tém de agir segundo suas atitudes prévias e suas ideologias subjetivas na
tentativa de se manterem coerentes; e a facilidade em ser influenciado/persuadido
por figuras que remetam algum tipo de autoridade ou status; encontraram
ressonancia com falas que sugerem ter escolhido a marca Lola e Bio Extratus por ja
té-las usado anteriormente (Consisténcia), bem como o contrario - nunca ter ouvido
falar da marca, caso recorrente na negativa da escolha das marcas Surya Brasil e
Haskell; e quando afirmam que um selo de certificagdo/garantia da preocupacgao do
produto com o meio ambiente ou com a saude da usuaria foi decisivo na escolha da
marca (Autoridade). Este ultimo argumento citado também engloba um outro
principio, da Reciprocidade, uma vez que podemos inferir que informacdes nas
embalagens sobre a auséncia de produtos quimicos nocivos a saude funcionam
como uma espécie de favor que as marcas estariam fazendo ao consumidor,
elucidando uma resposta inconsciente de divida social para com aquela marca,
conscientemente predispondo-as a compra desta marca especifica, possivelmente o

caso da Lola e Bio Extratus. Por fim, o principio da Validagao Social, explicito nas
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falas que argumentam a escolha baseada na indicagdo de amigos, sugere que
usamos as agdes dos outros para validar e localizar as escolhas corretas para nos.

Para além da psicologia social, outras abordagens tedricas tém sua
contribuigdo na explicacdo de determinadas preferéncias entre as marcas
escolhidas, como é o caso da analise do comportamento do consumidor (ACC).
Inevitavelmente influenciada pelo Behaviorismo radical de Skinner, um de seus
principais autores, a ACC também possui uma caracteristica experimental de
explicacdo dos seus postulados acerca do comportamento humano que guarda
relacdo com a preocupagao metodolégica da psicologia social de Cialdini, Ihe
conferindo mais credibilidade ainda na previsédo e explicacdo de certas variaveis que
influenciam nossa tomada de decisao na hora de consumir.

Oliveira-Castro e Foxall (2005) seguem essa linha behaviorista de explicagao
do comportamento e sugerem que todo processo de troca envolve um equilibrio
entre beneficios e custos, sendo o resultado desta balanga um elemento que reforga
ou extingue certos comportamentos de compra. Eles consideram ainda que
variaveis situacionais, normalmente subestimadas dentro dessa abordagem em
geral, possuem também uma parcela consideravel de influéncia na tomada de
decisdo. Nesse sentido, podemos inferir que o prego, as informagdes contidas na
embalagem, a indicagdo de amigos, o conhecimento prévio da preocupagao de
algumas marcas com o meio ambiente e uma menor tendéncia a danificar sua
saude, sao variaveis que, segundo Oliveira-Castro e Foxall (2005), funcionam como
estimulos discriminativos para o comportamento de compra ou escolha de
determinadas marcas, indicagdes bem recorrentes das marcas Lola e Bio Extratus.

Portanto, a partir de conceitos da ACC, todas essas justificativas funcionam
como reforgcadores, ja presentes na historia da aprendizagem desses sujeitos - néo
€ a primeira vez que as participantes pensam na compra de um xampu - e que
retroalimentam a compra de marcas especificas, ndo sendo a toa que a indicagao
de amigos ou o conhecimento prévio de informagdes sobre algumas marcas tenham
sido tdo recorrentes nas falas do por qué escolheriam esse ou aquele produto.
Poderiamos até inferir que algumas participantes foram condicionadas a escolher ou

reconhecer alguns atributos do xampu, estando predispostas a escolher certas
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marcas, mesmo que nao tenham consciéncia disso. Portanto, falas que expressam
a preferéncia pela marca Lola, Bio Extratus e Haskell por conta de informacgdes
contidas na embalagem e pela clareza das informagdes estruturais dos xampus,
permitem inferir que tais informagdes funcionam como gatilhos mentais ou pistas
decorrentes desse processo de condicionamento que induzem uma maior
disposicao para compra dessas marcas.

Uma ultima pista que evoque uma avaliagdo favoravel e que também se
encaixa como reforgador que regula o comportamento de compra desta marca ou
daquela, mas que ndo foi tdo mencionado pelas participantes é o cheiro,
pontualmente indicado na escolha das marcas Surya Brasil e Haskell quando
alguma participante simpatizou com algum destes. Vale a pena destacar esse
ponto, ja que o cheiro funciona como um estimulo discriminativo muito potente, visto
que suas propriedades associativas e suas conexdes com a memoria sdo um bom
exemplo de como essa caracteristica do xampu modula consciente ou

inconscientemente o comportamento de compra que indicou esse argumento.
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4. CONCLUSAO E CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho, que se propds a estudar as praticas do Greenwashing em
embalagens de produtos para cabelo, pdde analisar e observar através de autores e
autoras a necessidade de pautar um debate sobre como as marcas de xampu
utilizam pautas sustentaveis a fim de atingir um publico-alvo.

O exercicio feito por empresas de comunicar funcionalidades e beneficios
ambientais que nado podem ter suas fundamentagbes comprovadas, exige um
esforco do consumidor para se atentar a informagdo dada pelas marcas, do
mercado ao ndo impor uma norma clara para a atuagdo do Greenwashing, da
burocratizacdo da informacao quanto a esta pratica, do afastamento do debate da
sustentabilidade com a sociedade e de escassas politicas publicas que protejam o
consumidor de praticas que possam confundir o consumidor final na decisdo de
compra.

Ao nos propormos a estudar o Greenwashing e o consumo consciente, a
sustentabilidade ganhou um papel de destaque na discussao, ja que observamos
nao haver uma concepcéao unica acerca desse tema, tornando a palavra passivel de
ser utilizada pelas marcas de acordo com a propria visdo que detém deste conceito,
causando um impasse na comunicagdao com o publico consumidor. Ter um conceito
base sobre sustentabilidade consolidado ajudaria na sua associagdo com o produto,
facilitando seu entendimento.

A fim de verificar a quantidade e a qualidade das informagdes dispostas nas
embalagens a partir da analise das marcas de xampu, foi possivel verificar que a
maioria das marcas deixa a desejar na transparéncia e na falta de subsidios para
comprovagao dos apelos sustentaveis que utilizam. Porém, na aplicagédo da
entrevista com as consumidoras do Distrito Federal, as mesmas relataram que a
informacdo que as marcas oferecem é suficiente para sua tomada de decisdo. E
possivel inferir que ao analisar a quantidade e qualidade de informagdes, tem que
se levar em consideragado o publico selecionado, ou seja, para o publico que esta
mais inserido no debate sustentavel e/ou tem maior base tedrica sobre o assunto

teria uma necessidade diferente de informacao para efetuar a compra, do que o
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publico que considera relevante a sustentabilidade, mas que nido a pratica no seu
cotidiano. Para recomendacgbes futuras, se faz relevante aplicar uma pesquisa
quantitativa que analise as necessidades informacionais sobre o discurso ambiental
nos rotulos tanto para o publico sensivel e atuante em questdes ambientais quanto
para o publico que considera importante a pauta, mas que nao tem informacdes
estruturadas sobre e ndo as interessa, com a finalidade de medir seu impacto e
levar em questdo a individualidade das entrevistadas e sua necessidade de
informacao.

Ao verificar se as informagdes contidas nos rétulos dos xampus permitem
que as consumidoras compreendam sua composicado e reais beneficios, foi
identificado que muitas delas ja ouviram falar de no minimo um dos componentes
analisados como: sulfato, parabenos, vitaminas e silicone, mas que ndo conhecem a
fundo seus principais ativos. Ja os beneficios dos xampus, elas identificaram como:
ser ideal para seu tipo de cabelo, por ja conhecer ou usar produtos com o mesmo
principio ativo.

De acordo com os sete pecados ambientais determinados pela TerraChoice,
em 2014 os mais encontrados em produtos brasileiros sdo os pecados da falta de
prova e da incerteza. Ao analisarmos os xampus das marcas Bio Extratus, Haskell
Cosmética Natural, Lola Cosmetics e Surya Brasil sob esta o6tica, a fim de observar
se eles cometeram algum pecado de acordo com os principios estabelecidos pela
TerraChoice. Foi possivel observar ao menos um pecado presente nas marcas
analisadas, de acordo com a metodologia definida no presente trabalho. Contudo,
recomendamos pesquisas futuras nesta mesma tematica para certificar e atestar os
resultados aqui encontrados, a fim de averiguar se as marcas seguem o discurso
sustentavel mesmo nao utilizando suas redes sociais para divulgar seus beneficios

para o consumidor final.

Nao diferente da estatistica elaborada pela TerraChoice, o pecado da
incerteza e da falta de prova sdo os mais presentes dentre as marcas analisadas,
levando-se em consideracdo as informacgdes disponiveis nas midias sociais das

marcas e o fato de ao questiona-las ndo termos obtido respostas suficientes para
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desqualificar os pecados encontrados. Os pecados do custo ambiental camuflado e
o do menos pior, ndo foram identificados nesta pesquisa, o que nao significa que as
marcas nao os cometam, mas devem ser estudados a fundo para verificar se elas
os apresentam. Contudo, para que uma marca cometa o Greenwashing, a mesma
nao precisa necessariamente cometer os sete pecados identificados pela institui¢ao,
basta cometer ao menos um que ja a enquadraria nesse tipo de pratica.

Este estudo, que teve por objetivo analisar estratégias de marca com apelos
ambientalmente favoraveis, se faz extremamente necessario ao incentivar o debate
sobre a veracidade e possibilidade de comprovagado tanto pelas grandes
corporagbes e a grande midia. Como futuras comunicadoras, nos voltamos ao
estudo dedicado a embalagem, percep¢ao, linguagem e comunicagao, inicialmente
para o publico do Distrito Federal, mas com a meta de gerar um trabalho académico
que suscite pesquisas futuras e incentivos na area. A comunicacdo tem um poder
enorme que pode ser usado pelas marcas tanto para producdo de um conteudo
justo, verdadeiro e verificavel, como também uma poderosa ferramenta de
influéncia, manipulagado e pilar de confusdes, que muitas das vezes beneficiam
apenas os donos de grandes corporagoes.

Identificando diversas possibilidades de continuacdo desta pesquisa, que
pode ser caracterizada como embrionaria no sentido de iniciar um debate ainda
maior sobre Greenwashing e xampus, incentivamos a elaboragao de estudos nesta
linha tematica com representatividade quantitativa, que irdo validar ainda mais os
resultados aqui mapeados e possibilitara pensar e criar cada vez mais perguntas

sobre este tema rico ainda pouco explorado pela comunicagao.
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APENDICE

Roteiro de Perguntas

Filtro

Qual o seu género?

Qual a sua faixa etaria?

Vocé é uma consumidora de xampu?

Conhece ou ja participou de eventos culturais em Brasilia como: Chef nos Eixos,
Bsbmix, Feira da Lua, Na Praia, Picnik? Se sim, quais?

Conhece alguma dessas lojas: Bio Mundo, Mundo Verde, Bioon? Quais?

Perfil

Qual o seu nome?

Qual a sua escolaridade?

Qual a sua faixa de renda?

De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00? De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00? ou R$ 18.740,01
ou mais ?

Onde vocé mora atualmente?

Sustentabilidade
1. O que vocé pensa sobre sustentabilidade?

2. Vocé procura consumir produtos sustentaveis para cabelo? Por que?

Processo de compra do xampu
3. Com que frequéncia vocé compra xampus?
4. Como vocé escolhe um xampu? (Ex.:Pelas informagdes disponiveis na
embalagem? Pelo aspecto visual? Pela marca?)
5. Vocé costuma ler o que esta escrito nas embalagens desses produtos para
cabelo?
6. Vocé costuma se informar sobre componentes de xampus, como: sulfato,

parafina, silicone, vitaminas e etc?
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7. Vocé entende as informagdes contidas na embalagem? (Ex.: composicao,
ingredientes)

8. Que informagdo vocé considera importante ter nessas embalagens de

xampu?

Mostrando os xampus Haskell, Bio Extratus, Lola e Surya
9. De acordo com seus critérios, quais desses vocé compraria? Por qué?
10.0 que mais influenciou sua decisdo de compra? EX: (As informacdes sobre a
composicao? A embalagem? As informagdes sobre os beneficios? A

utilizagao de ingredientes naturais? Prego?)

Greenwashing

11.Quando uma marca diz que seu xampu € natural, o que vocé entende disso?

12.Quando uma marca diz que seu xampu € verde, o que vocé entende disso?

13.0 que significa pra vocé quando o produto apresenta um certificado que se
diz ser: organico, ecofriendly, vegano, cruelty free?

14.Vocé ja buscou saber sobre os certificados nos rotulos de xampu em sites
oficiais ou paginas de facebook nas marcas? Se sim, encontrou estas
informacgdes de maneira facil (acessiveis)?

15.Vocé acredita que ha uma mudancga de postura por parte das empresas que

se dizem sustentaveis?



