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que el sujeto va a consumir, no por su materialidad ni por su
capacidad de satisfaccion, sino por su valor ideal».

2. Se considera el concepto de “cadena de valor” planteado por
Michael Porter (1985).

3. “...Hoy en dia, todos los deseos, los proyectos, las exigencias,
todas las pasiones y todas las relaciones se abstraen (o se
materializan) en signos y en objetos para ser comprados y
consumidos”. (Baudrillard, 2003 [1968], 225).
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Campanhas da Natura: a comercializacao
do bem-estar, uma nova tendéncia de
marketing do século XXI

Moema Mesquita da Silva Braga

Introducgio

Pesquisar o modelo de campanhas da Natura foi uma
maneira de analisar as novas tendéncias de propagan-
das que estdo surgindo neste novo milénio, campanhas
que através de filosofias de vida e agdes disseminam o
bem-estar.

Buscando uma nova forma de fazer propaganda, a em-
presa de cosméticos Natura divulga idéias positivas,
que vendem, além do produto, valores que motivam
os clientes a quererem ser melhor e a fazerem parte da
construgdo de um mundo mais equilibrado.

A cultura sempre foi algo que influenciou o comporta-
mento do homem. Segundo Cotrin (1996), pode-se di-
zer que em todas as épocas e em todas as civilizagoes o
homem seguiu hébitos e regras que eram ditados pelo
costume de uma época.

Hoje se continua vivendo de acordo com os costumes
e hdbitos, porém, com a ascensdo do consumo, os hé-
bitos da sociedade atual (nosso foco estd na sociedade
ocidental que é onde o capitalismo se expressa de forma
bem concisa) estdo sempre mudando. Para acompanhar
essas mudancas é que surgiu o estudo de tendéncias que
¢ uma forma de “prever” o que ainda estd por vir. Estu-
dando autores como Solomon (2002), identificamos o
surgimento constante de novos estilos de vida. Ele cita
que as novas tendéncias de estilo de vida estdo constan-
temente subindo a superficie. Muitas dessas mudangas
no comportamento do consumidor sdo impulsionadas
pelo piblico jovem, que constantemente redefinem o
que estd e o que néo estd em moda.

Dentre tantos estilos de vida, nos voltaremos nesse arti-
go para os que estdo presentes nas pessoas que buscam
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o bem estar como sendo a consciéncia do cuidado con-
sigo, com o outro e com o planeta, fator inspirador das
estratégia de marketing de vdrias empresas inclusiva da
empresa de cosméticos Natura.

Sabe-se, porém, que essa busca pelo bem-estar ndo co-
megou nos dias de hoje, jd que o homem sempre procu-
rou essa plenitude de diversas maneiras, seja na arte,
na religido, ou nas ideologias politicas. Hoje, essa busca
se configura em sua maioria através do consumo, tudo
pode ser vendido, ou comprado, para alcangar o Bem-
Estar. Segundo Baudrillard (1996): “Chegamos ao ponto
em que o consumo invade toda a vida, em que as ati-
vidades se encandeiam do mesmo modo combinatdrio,
em que o canal das satisfagdes se encontra previamen-
te tracado, hora a hora, em que o envolvimento é total,
inteiramente climatizado, organizado e culturalizado”
(Baudrillard, 1996, pag. 18).

Natura: empresa de cosméticos

A Natura, empresa de cosméticos, é um exemplo de
empresa que trabalha em suas campanhas esse tipo de
abordagem, explorando idéias e agbes como uma manei-
ra de promover o Bem-Estar mundial. Trabalha com o
foco no Cooperativismo, com o contato com a natureza,
e com o contato consigo mesmo, como sendo uma for-
ma de reflexdo e uma ponte para a felicidade. Segundo
a Natura em seu portal eletronico define-se bem estar
como: “beme-estar, é a relagdo harmoniosa, agraddvel,
do individuo consigo mesmo, com seu corpo. E a relagio
empaética, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o
outro, com a natureza da qual faz parte e com o todo”.
Essa filosofia de vida da Empresa gerou muitas outras
definigoes a cerca da razdo de ser da Natura que seguin-
do sempre a mesma linha de pensamento, através de
seu comportamento empresarial, sempre prezou pela
qualidade das relagdes que estabelece em relagéo a seus
produtos e servigos.

Neste sentido, acredita-se que através dessas agdes essa
marca pode chegar a ter uma expressdo mundial, iden-
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tificando-se como uma comunidade de pessoas que se
comprometem com a construcdo de um mundo melhor,
através da melhor relagdo consigo, com o outro, com a
natureza da qual fazem parte e com o todo.

Aceitacdo das campanhas da Natura por suas
consumidoras

Através de um estudo bibliogréfico, seguido de uma pes-
quisa qualitativa, utilizando o método de grupo focal,
pode-se obter uma analise geral acerca da visdo das con-
sumidoras da Natura. Se existe uma identificagdo das
consumidoras em relagdo a nova marca, as propagan-
das, ao posicionamento, as crengas e filosofias da em-
presa, assim como também, avaliar se os estilos de vida
disseminados nas propagandas retratam a realidade das
consumidoras. Enfim, pretende-se avaliar se a dissemi-
nagdo do Bem-Estar, em relagdo a empresa Natura, estd
realmente sendo assimilado pelas consumidoras.

A pesquisa objetivou coletar informacdes de aspecto
subjetivo, tais como, sensagdes, sentimentos, opinides,
utilizou-se uma metodologia de pesquisa qualitativa de
cardter exploratério. Segundo Bacha (1998), esta me-
todologia tem a intengdo de dar uma maior atencdo a
existéncia e significado da informacgdo. Assim optamos
pela técnica da Discussdo em Grupo, no qual os partici-
pantes podem expressar suas opinides livremente sem
a interferéncia direta de um questiondrio com respostas
pré-determinadas.

A pesquisa empirica, feita com o intuito de complemen-
tar o discurso tedrico apresentado e fundamentado em
capitulos anteriores, realiza um Grupo de Discussdo que
apresentaram as seguintes caracteristicas: Um ntmero
de 8 participantes, Sexo feminino, Classes A e B (Crité-
rio Econdmico Brasil), Idades entre 21 4 55 anos, Con-
sumidoras Natura com uma freqiiéncia de compra de no
minimo um produto a cada dois meses.

De acordo com os resultados/andlise do discurso das en-
trevistadas, pdde-se perceber que a Natura estd realmen-
te sendo vista como uma empresa comprometida com as
causas sociais e ecoldgicas. Além disso, as propagandas
da empresa realmente sensibilizam as consumidoras,
existindo dessa forma uma identificagdo muito grande
com o estilo de vida da mulher que é apresentada nos
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comerciais. A filosofia e crencas pregadas pela empresa
estdo de acordo com a vivéncia da mulher atual, e os
sentimentos e sensagdes apresentadas estdo repercutin-
do de maneira muito positiva na mente das consumido-
ras dessa marca de cosméticos.

De acordo com as entrevistadas, o Bem-Estar ndo estd
aliado ao consumo/uso do produto, e sim com algo que
estd relacionado a qualidade de vida, a humor, a espiri-
tualidade, a natureza, ao cuidado com o corpo, e ndo ao
consumo de um produto. Para elas o Bem-Estar é algo
inconstante, podendo estar relacionada a muitos fatores
que existe na vida de cada uma.

De acordo com a pesquisa as entrevistadas elegem como
atitudes que promovem o Bem-Estar: Acreditar na cons-
trugdo de um mundo melhor, viver intensamente o con-
tato com a natureza e gostar de si mesma. Essas mesmas
atitudes podem ser facilmente identificadas nos princi-
pios de marketing da empresa de cosméticos, Natura,
que conseguiu interpretar e ao mesmo tempo transmitir
o estilo de vida de suas clientes. Através dessas campa-
nhas a Natura tém conquistado cada vez mais espago
no mercado, atingindo e convencendo cada vez mais
clientes.
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Un estudio sobre la Aplicacion de una
metodologia Optohaptica de dibujo, en el
programa de la Universidad de Mayores de
la Universidad de Extremadura (Espaiia)

Cayetano José Cruz Garcia
Introduccién

Durante el aflo académico 2005-2006 se realiz6 un es-
tudio con la pretensién de conocer el grado de satisfac-
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ci6n y la relevancia de un proceso metodolégico en la
enseflanza del dibujo, sujeto a un modelo optohédptico
de representacién’; la experiencia fue planificada para
la Universidad de Mayores, por lo tanto, personas con
posibles deficiencias visuales.

Por lo tanto el objetivo principal es valorar la metodolo-
gia aplicada para el modelo, tras analizar una recogida
de datos cualitativos que demandan el nivel de com-
prension, de representacién y la metodologia, a partir
de los datos aportados por los alumnos.

El método de anélisis realizado es un “andlisis descrip-
tivo” utilizando “variables cualitativas” y que muestran
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