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SUSTENTABILIDADE SOBRE AS LENTES DO CONSUMO: UMA CRITICA
SOCIOLOGICA AS PRATICAS DA NATURA E DO GRUPO O BOTICARIO

RESUMO

Este trabalho analisa criticamente as praticas de sustentabilidade das empresas
Natura e do Grupo Boticario e suas relacbes com o consumo na sociedade
contemporanea, com base em um olhar da Sociologia do Consumo. O estudo parte
da reflexdo sobre como o consumo sustentavel, frequentemente apresentado como
solucdo para os problemas ambientais e sociais, pode funcionar como mais um
elemento na reproducao das logicas do proprio sistema capitalista. O objetivo principal
foi compreender como as praticas empresariais de sustentabilidade sao percebidas
pelos consumidores, quais impactos sociais elas geram e em que medida essas agdes
representam, de fato, uma transformagao ou se limitam a reforgar as estruturas ja
existentes.

Para isso, realizou-se uma pesquisa de carater qualitativo e descritivo, com base em
analise documental e bibliografica — incluindo estudos académicos e relatorios
institucionais de ambas as empresas.

Descrevemos e comparamos as principais iniciativas voltadas para a sustentabilidade
que sao empregadas pelas empresas e como elas associam suas marcas a discursos
de responsabilidade socioambiental e de incentivo ao consumo consciente. Contudo,
o estudo aponta que tais praticas sao frequentemente percebidas pelo consumidor de
modo acritico, funcionando mais como mecanismos de distingdo social do que como
instrumentos reais de transformacdo. Identificaram-se barreiras estruturais ao
consumo sustentavel, como o custo elevado dos produtos e a falta de infraestrutura,
0 que contribui para que a responsabilidade pela mudanca recaia de forma
desproporcional sobre o consumidor, enquanto as estruturas sociais e econdmicas
permanecem inalteradas.

O trabalho conclui que o consumo sustentavel, como tem sido praticado e propagado,
corre o risco de funcionar como uma extensao do proéprio sistema capitalista, servindo
mais para legitimar o mercado do que para transforma-lo. A superagao desse quadro
exige nao apenas mudangas nas escolhas individuais, mas principalmente uma
transformacao nas praticas empresariais, no papel do Estado e nas relagdes entre
mercado, sociedade e ambiente. E necessario reconstruir o papel do consumidor
como sujeito critico e agente de transformagéo, e ndo apenas como comprador de
causas convertidas em mercadoria.

Palavras-chave: consumo sustentavel; sociologia do consumo; distingdo social;
praticas empresariais; sustentabilidade.



SUSTAINABILITY THROUGH THE LENS OF CONSUMPTION: A SOCIOLOGICAL
CRITIQUE OF THE PRACTICES OF NATURA AND BOTICARIO GROUP

ABSTRACT

This paper critically analyses the sustainability practices of the Natura and Boticario
Group companies and their relationship with consumption in contemporary society,
based on a look at the Sociology of Consumption. The study begins by reflecting on
how sustainable consumption, often presented as a solution to environmental and
social problems, can function yet another element in the reproduction of the logics of
the capitalist system itself. The main objective was to understand how corporate
sustainability practices are perceived by consumers, what social impacts they generate
and to what extent these actions represent a transformation or merely reinforce
existing structures.

To this end, we carried out a qualitative and descriptive study, based on documentary
and bibliographic analysis - including academic studies and institutional reports from
both companies.

We described and compared the main sustainability initiatives employed by companies
and how they associate their brands with discourses of socio-environmental
responsibility and encouraging conscious consumption. However, the study points out
that these practices are often perceived by consumers in an uncritical way, functioning
more as mechanisms of social distinction than as real instruments of transformation.
Structural barriers to sustainable consumption were identified, such as the high cost of
products and the lack of infrastructure, which contributes to the responsibility for
change falling disproportionately on the consumer, while social and economic
structures remain unchanged.

The paper concludes that sustainable consumption, as it has been practiced and
propagated, runs the risk of functioning as an extension of the capitalist system itself,
serving more to legitimize the market than to transform it. Overcoming this situation
requires not only changes in individual choices, but above all a transformation in
business practices, in the role of the state and in relations between the market, society
and the environment. It is necessary to rebuild the role of the consumer as a critical
subject and agent of transformation, and not just as a buyer of causes converted into
merchandise.

Keywords: sustainable consumption; sociology of consumption; social distinction;

corporate practices; sustainability.
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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o consumo deixou de ser apenas uma pratica econébmica
para tornar-se um poderoso marcador social, capaz de definir identidades, estilos de
vida e relagdes de pertencimento. Nesse cenario, o consumo sustentavel tem
emergido como tema central nos debates sobre sociedade e meio ambiente,
especialmente em setores que dialogam diretamente com o consumo cotidiano —
como o da beleza e dos cosméticos. Dados da Revista Forbes (2024) apontam que o
Brasil figura entre os maiores mercados, ocupando o 4° lugar mundialmente, ficando
atras do Estados Unidos, China e Japao, nesse segmento, o que aumenta a relevancia
de investigar como empresas e consumidores tém respondido aos apelos por praticas
mais conscientes. Ao mesmo tempo, relatérios como o do Instituto Akatu’ (2024) e
o do IPCC? (2023) demonstram que, embora a consciéncia ambiental esteja em
crescimento entre os consumidores brasileiros, persistem barreiras estruturais que
dificultam a adesdao a essas praticas — como o preg¢o elevado dos produtos, a
desinformagédo e a escassez de infraestrutura para descarte e reciclagem. Dessa
forma, o consumo dito sustentavel se insere em um campo repleto de tensdes: por um
lado, ele representa o desejo social de contribuir para a mitigagdo da crise ambiental,
por outro, permanece subordinado a légica capitalista que transforma até as causas
ambientais em produtos e signos de distingdo social, como analisam Bauman (2008)
e Baudrillard (1995).

E nesse contexto que se insere o presente estudo, que tem como problema

central avaliar em que medidas praticas, desenvolvidas por empresas como Natura e

! Instituto Akatu: E uma instituicio ndo governamental que atua ha 20 anos no cendrio brasileiro, em
busca de ampliar o didlogo sobre sustentabilidade, sociedade e consumo. Atuando por meio de
trabalhos educacionais e relatérios de pesquisas como a apresente nesse trabalho. O nome AKATU
vem do tupi antigo “A - semente/mundo; KATU — bom/melhor = AKATU — semente boa/ mundo melhor/
individuo bom/ coletivo melhor. Referéncia: AKATU. O Akatu: sobre nés. CIVI-CO — Polo de Impacto
Social. Sdo Paulo. Ano, 2024. Disponivel em: htips://akatu.org.br/o-akatu/. Acessado em: 25 de Jun
de 2025.

2 IPCC: é a sigla em inglés: Intergovernmental Panel on Climate Change, traduzido para o portugués
se |é Painel Intergovernamental sobre Mudancas Climaticas. Atua mundialmente como responsével em
coleta de dados e agdes sobre os impactos e mudancgas climaticas. Referéncia: IPCC. Aquecimento
Global de 1,5°C: sumario para formuladores de politicas. Genebra: IPCC, 2023. Disponivel em:
https://www.ipcc.ch/site/assets/uploads/2019/07/SPM-Portuguese-version.pdf. Acesso em: 30 de abr.
2024.




Grupo Boticario, contribuem efetivamente e impactam o consumo e a sociedade, —
dessa forma tentar compreender se as mesmas, também, reforcam o ou ndao, um
sistema simbdlico e desigual que caracteriza o consumo contemporéneo. Para isso, o
objetivo principal deste trabalho consiste em analisar criticamente as iniciativas
dessas empresas a luz da Sociologia do Consumo, considerando as percepg¢des dos
consumidores, por meio de pesquisas e relatérios como do instituto Akatu, e os

impactos socioambientais dessas agdes.

A pesquisa adota uma abordagem qualitativa e descritiva, fundamentada em
revisdo bibliografica e analise documental, com énfase em relatérios institucionais e
em dados secundarios oriundos de fontes como a Revista Forbes (2024), o Instituto
Akatu (2024) e relatérios corporativos das proprias empresas, Natura (2024) e Grupo
Boticario (2024). A partir dessas bases, buscou-se articular o debate tetrico a dados
empiricos, a fim de compreender as relagdes entre consumo, sustentabilidade e

sociedade.

Este artigo esta organizado em cinco partes. Apds esta introdugao, a primeira
secao analisa o cenario atual do consumo no Brasil em 2024. A segunda segao revisa
o referencial teorico, dialogando com autores que tratam da sociedade de consumo e
da légica simbdlica que a atravessa. A terceira secado descreve a metodologia
empregada. A quarta secao apresenta e analisa as praticas socioambientais da
Natura e do Grupo Boticario, contrastando-as com os dados da pesquisa documental
de pesquisadores e relatérios institucionais e com as reflexdes tedricas. Por fim, a
conclusao retoma os objetivos propostos e sintetiza os principais achados, propondo
uma reflexdo socioldgica critica sobre os limites e as potencialidades do consumo
sustentavel, bem como sobre o papel das empresas, do Estado e da sociedade na

construgédo de caminhos mais justos e ambientalmente responsaveis.
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1. CONSUMO NO BRASIL EM 2024

O mercado de cuidados estéticos tem apresentado crescimento constante no
Brasil, consolidando-se como um dos mais relevantes do mundo. Segundo a Revista
Forbes (2020), com base em dados da Euromonitor International®, o Brasil ocupa a
quarta posigao no ranking global de vendas de produtos de beleza e cuidados
pessoais, incluindo cosméticos para cabelo e pele, bem como produtos de higiene
bucal e perfumes. Esse setor, historicamente vinculado a industria farmacéutica,
adapta-se continuamente as transformacdes sociais, culturais e até mesmo as
flutuagdes da moda. No cenario nacional, cinco grandes conglomerados dominam
quase metade do mercado (47,8%). Séo eles: Natura & Co, Grupo Boticario, Unilever,
L'Oréal e Colgate-Palmolive (Forbes, 2020). Esse cenario evidencia ndo apenas o
potencial econdbmico do segmento, mas também sua influéncia nos padrées de
consumo e, consequentemente, nos impactos socioambientais.

A producdo em massa de cosméticos, muitas vezes baseada em derivados de
petréleo para embalagens e formulagdes (como batons, esmaltes e xampus), gera
preocupacdes que transcendem a esfera individual, afetando a saude publica e 0 meio
ambiente. O consumo e a fabricacdo desenfreada desses produtos contribuem para
0 agravamento das mudangas climaticas, tema que tem ganhado cada vez mais e
mais destaque global. O Painel Intergovernamental sobre Mudangas Climaticas
(IPCC) alerta que o uso insustentavel de recursos energéticos e terrestres, somado a
mais de um século de queima de combustiveis fésseis, elevou a temperatura global
em 1,1°C em relagao aos niveis pré-industriais (1850-1900). Proje¢des indicam que,
sem acgdes drasticas, 0 aumento pode atingir 1,5°C ja na década de 2030, com efeitos
irreversiveis (IPCC, 2023, p. 7).

3 Euromonitor International € uma plataforma de métrica de desempenho das empresas ao redor do
mundo. Consiste em realizar consultorias de mercado de forma profunda, dessa forma analisa os
impactos que uma nova empresa/marca ou um produto impactam e se desenvolvem em sociedade.
Referéncia: EUROMONITOR  INTERNACIONAL. About us, 2025. Disponivel em:
https://www.euromonitor.com/solutions/custom-

research?adgroup=&utm_source=google&utm medium=cpc&utm campaign=competitors paid searc
h&utm_ term=global%20data%20market%20research&hsa acc=3626432568&hsa cam=2268070719
3&hsa grp=182603226953&hsa ad=759177146159&hsa src=g&hsa tgt=kwd-
311059849173&hsa_kw=global%20data%20market%20research&hsa mt=b&hsa net=adwords&hsa
ver=3&gad source=1&gad campaignid=22680707193&gbraid=0AAAAAqGUkhHJJV1uzyBORUx|QU
3110Loj&gclid=EAlalQobChMIr66-1YeSjgMV5U9HAROJMwU EAAYASAAEgK7QPD BwE. Acesso
em: 23 de jun. 2025.
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No contexto brasileiro, uma importante fonte de dados vem da pesquisa "Vida
Saudavel e Sustentavel 2024", realizada pelo Instituto Akatu, em parceria com a
Globescan. Realizada em todas as regides do Brasil,_o foco da pesquisa era
compreender a percepg¢ao da populacdo em relagcdo ao consumo. Por exemplo,
embora 75% dos entrevistados considerem as mudangas climaticas um problema
“muito sério” (Instituto Akatu, 2024, p. 8), persistem lacunas no entendimento de suas
causas. Outro equivoco encontrado esta no fato de 75% dos entrevistados atribuirem
erroneamente o fendmeno a “alteragbes na radiagao solar” (Instituto Akatu, 2024, p.
24), sem levar em consideragao, como essa radiagao solar entra na atmosfera, e por
que ela esta cada dia mais presente. A radiacao solar tem adentrado na terra devido
a protecéo da terra, a camada de ozénio estar sendo degradada devido a quantidade
carbono na atmosfera, acdes essas ocorrem devido ao nosso estilo de vida industrial
e a queima de combustiveis, o qual nés somos (sociedade/individuos) responsaveis.
Além disso, 50% dos entrevistados apontam barreiras como: custo elevado, falta de
infraestrutura e desinformagao limitam a adogao de praticas sustentaveis (Instituto
Akatu, 2024, p. 17). Os dados do relatorio demonstram que os brasileiros identificam
claramente os problemas ambientais como questbes urgentes, com 87%
considerando a fome e a desnutricdo como muito sérias, seguidos por 86% que
apontam a poluicdo da agua como grave preocupacgao. As mudangas climaticas
aparecem como terceiro tema mais relevante, com 75% dos entrevistados
classificando-as como “muito sérias” — um aumento de 7 pontos percentuais em
relagdo a pesquisa realizada em 2022.

No entanto, essa consciéncia ndo se traduz necessariamente em conhecimento
aprofundado sobre as causas do fendbmeno ambiental. Enquanto 90% relacionam
corretamente o desmatamento as mudangas climaticas, trés quartos dos
respondentes (75%) atribuem o problema a alteragbes na radiagdo solar, uma
informacéo cientificamente incorreta que revela lacunas importantes na compreensao
publica do tema. Esses dados destacam a desconexao entre consciéncia ambiental e
acao efetiva, especialmente em um pais marcado por desigualdades sociais que
amplificam os desafios ambientais para populagdes vulneraveis.

As diferencas regionais emergem como um aspecto crucial da pesquisa. No
Norte do pais, 82% dos participantes relataram o calor extremo como principal impacto
das mudangas climaticas, enquanto no Nordeste as secas e enchentes preocupam

52% da populacdo. Ja no Centro-Oeste, 44% destacaram o aumento no preg¢o dos
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alimentos como consequéncia mais perceptivel, e nas regides Sudeste e Sul as
tempestades extremas aparecem como principal preocupacado para 28% dos
entrevistados. Essas variacbes demonstram como as experiéncias locais moldam a
percepcdo sobre os efeitos do clima, exigindo politicas publicas e agbes de
conscientizagdo adaptadas a cada realidade (Akatu, 2024).

Apesar da evidente preocupacdo ambiental, o estudo identifica quatro
principais barreiras para a adogao de habitos sustentaveis: “correria do dia a dia; falta
de infraestrutura; abrir mdo do prazer e a desinformacdo” (Akatu, 2024, p.17).
Curiosamente, os consumidores depositam grande expectativa nas empresas para
superar esses desafios: 49% afirmaram que esperam que as empresas oferegcam
produtos com impacto positivo no meio ambiente e 40% demandam informagdes mais
claras sobre como adotar estilos de vida ecoldgicos.

O que as pesquisas, em geral, indicam €& que a adesao dos individuos a um
estilo de consumo que possa ser considerado “sustentavel” ndo depende apenas de
sua compreensao sobre os meios de produgdao, mas de como as industrias que
produzem os bens de consumo em questdo manipulam a forma como consumimos.
Uma campanha publicitaria pode “me fazer acreditar” que é preferivel o consumo do
produto A em vez do produto B porque sua producao se baseia em uma cadeia de
acgdes sustentaveis. Mas isso nao implica que quem faz tal julgamento seja capaz de
mensurar minimamente como se constroéi tal cadeia produtiva.

O presente trabalho partira da analise de campanhas de duas gigantes do setor
de cosméticos do mercado brasileiro: A Natura e O Boticario. Ambas com linhas
especificas para o consumo sustentavel e com agdes de restauragdo ambiental e
social. Nao €& o objetivo deste trabalho analisar qual exerce maior impacto
socioambiental, e sim analisar os caminhos e impactos gerados pelas respectivas
empresas na sociedade e consequentemente no meio ambiente, através da venda de
produtos mais sustentaveis.

E importante frisar que existem determinadas parcelas da populagéo que optam
por um tipo bastante especifico de consumo. Um bom exemplo sdo os veganos, que
nao consumem produtos de origem animal — e, no caso de cosmeéticos ou produtos
de beleza, produtos que tenham sido testados em animais. Nesta pesquisa optamos
por uma analise mais ampla dos consumidores, logo, tais grupos n&o seréo colocados
em destaque. Ademais, uma das principais motivacdes para a escolha das empresas

que serao analisadas sao a sua abrangéncia no cenario nacional e a “facilidade de
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acesso” em lares tdo diversos — tanto em termos regionais quanto em perfis

socioculturais.

2. CONSUMO, CONSUMISMO, CONSUMO CONSCIENTE

Este capitulo apresenta um breve histérico do desenvolvimento do consumo,
utilizando como base teodrica trés autores centrais. Para entender o fenbmeno do
avanco do capitalismo no século XIX, pés-industrializagdo, faremos uso do classico
“O capital” (1867), de Karl Marx. Adentrando ao século XX, chegaremos em Jean
Baudrillard com sua obra “A sociedade do consumo” (1970), que destaca que o termo
consumo é gerado atraves da criagdo de status e a perda de individualizagdo, com a
necessidade de se conformar ao que € imposto socialmente. Por fim, analisaremos
como o autor Zygmunt Bauman apresenta um novo olhar sobre o consumo. Bauman
tragca uma linha entre consumo e consumismo, e em como essa distingcao influencia
na percepgao sobre nossas agoes. Afinal, somos consumidores ou consumistas?

Para melhor compreendermos a légica que rege essas transformacoes, é
preciso considerar a forma como nos estabelecemos no mundo contemporaneo.
Voltamos a produgdo em massa € em como ela deu inicio a necessidade exagerada
de consumo do que se era produzido para que ocorresse 0 giro de capital. Dessa
forma, os produtos deixam de ser uma necessidade e passam pela fetichizacdo da
mercadoria, como descreveu Karl Marx em “O Capital” — originalmente publicado em
1867. Nesse processo de fetichizacao “as mercadorias perdem a sua relagao de uso
e passam a ser caracterizadas como distingdo de personificagao, inerente a relagao
de produgao que existe por traz do que se consome” (Marx, 2023, p. 115). Nao se
considera quem produziu o bem, nem as matérias-primas envolvidas na producgao, ou
mesmo como esse conjunto de fatores pode impactar no cotidiano.

Essa pesquisa ndo tomara como rumo a relagdo do acumulo de capital e a
relacdo entre quem o detém e quem o produz, como se refere o restante da obra de
Marx. Contudo, sua presenga ganha destaque para elucidar que ndo somente quem
produz estd sendo apagado durante esse processo, como também a matéria-prima
utilizada e, assim, constroi-se um cenario de alienagao provocado pela falsa criacéo

de necessidades — marca primeva do capitalismo. Este molda a forma como o
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individuo deve viver sua vida, sem que haja questionamento — &€ como se
estivéssemos no modo “automatico”.

Com um salto na linha historica, o autor Jean Baudrillard, na segunda metade
do século XX, inaugura o termo consumo entendido como “um sistema de signos e
simbolos que cria e manipula desejos e necessidades” (Baudrillard, 1995, p. 105).
Dessa forma, consumir ndo se enquadra na relacdo exclusiva de atender as
demandas basicas da vida de um individuo. Baudrillard destaca que o consumo é uma
forma de comunicagao e expressao social, na qual os individuos se apresentam em
relagcdo aos outros por meio dos produtos e marcas que consomem. Ou seja, 0s
produtos e servigos deixam de ser apenas objetos uteis para um individuo ou para a
sociedade, e passam a carregar significados culturais e sociais, que irdo classificar
esses individuos e grupos por meios de signos.

Baudrillard (1995) também destaca que, com o desenvolvimento do
capitalismo, a publicidade e a midia possuem um papel fundamental no
desenvolvimento, propagagdo e manipulacdo desses signos e significados,
despertando no consumidor desejos e necessidades que s&o irreais e ndo atendem
as necessidades reais e funcionais de cada um. O autor também atribui a esse modelo
de sociedade consumista a criagao da cultura de se ter em excesso, nao vislumbrando
o desperdicio por tras do que se adquire de forma inconsciente, devido a manipulagao
gerada ao redor dos produtos. A motivagdo por consumir mais e mais ndo aponta para
os impactos socioambientais (Baudrillard, 1995).

Enquanto para Bauman, o consumo é uma atividade cotidiana e quase natural:
reduzido ao ciclo basico de ingestdo, digestdo e excregdo, “0 consumo é uma
condigdo, e um aspecto, permanente e irremovivel, sem limites temporais ou
histéricos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia biolégica” (Bauman, 2008, p.
47). Ou seja, em qualquer sociedade o consumo existe como aspecto basico da vida
humana. Em contrapartida, o consumismo n&o € apenas o ato de consumir, mas um
arranjo social caracteristico da modernidade, no qual vontades e desejos individuais
sdo reciclados e elevados a principal forga motriz da sociedade. Bauman (2008, p.32)
define consumismo como uma forca que “orienta seus membros a buscar solugdes
individuais para problemas sociais, através do mercado (...).” Ou seja, uma dindmica
social em que o consumo assume papel central, a partir dessa dindmica, nao

consumimos apenas coisas (objetos), como também, relacionamentos, agdes, ideias.
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Para o autor, o individuo consome enquanto a sociedade consumista estrutura
o consumo. O individuo participa do consumo diariamente, guiado por desejos
pessoais; mas € a sociedade de consumismo que define quais desejos s&o “validos”
e estimula a renovagao constante de expectativas. Como diz Bauman, para que uma
sociedade se torne consumista, € necessario se inserir profundamente a capacidade
de desejar, querer e almejar de forma individual, para que o individuo sinta a
necessidade de se adequar a grupos sociais, vendendo a si mesmo como uma
mercadoria. Em outras palavras, a sociedade de consumidores exige que cada
pessoa se veja como mercadoria: ser desejado no mercado de consumo torna-se
condicdo para pertencer socialmente. Em resumo, sob o consumismo o individuo: é
responsavel por consumir e renovar seus desejos. Vive em um ambiente onde deve
estar sempre insatisfeito e em busca de algo novo (Bauman, 2008).

A sociedade € organizada em torno do consumo. O consumismo manipula
desejos e expectativas, orientando as escolhas individuais e convertendo cada pessoa
numa “mercadoria de consumo” cuja sobrevivéncia social depende de sua capacidade
de consumir ou de ser consumido. Essa dindamica social amplia o papel do consumo
para além da satisfacdo de necessidades basicas, transformando-o em condicéo
central de status e incluséo social (Bauman, 2008).

A relacdo entre consumo e construgdo social torna-se mais evidente ao
relacionarmos as contribuigcdes de Marx, Baudrillard e Bauman. O consumo substituiu
a produgao como motor da economia e das relagdes sociais, que sao transformadas
em signos e significados, estes irdo distinguir e estabelecer relagdes sociais distintas,
que futuramente irdo estabelecer o despertar de desejos e a necessidade de auto
aprovagao em grupos, tornando o individuo mercadorias sociais. Essa transformacéo
implica que os individuos passaram a ser avaliados pelo seu poder de compra ou pela
imagem que projetam como consumidores.

Entretanto, mesmo diante deste cendrio descrito pelos autores o consumo
consciente vem ganhando espago para discussao atualmente, e gira em torno das
escolhas individuais e no célculo dos impactos, positivos ou negativos, que essas
escolhas irdo gerar, seja um impacto individual ou social. Como apontado por Araujo,
Santos e Silva (2012), o consumo consciente deve ser entendido como uma pratica
coletiva, que visa "escolher os impactos que se quer causar", buscando equilibrio
entre bem-estar social e preservagcao ambiental. No entanto, a responsabilidade ndo

pode recair apenas sobre os individuos. A rotina de consumo de cosmeéticos, muitas
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vezes automatizada e impulsionada por demandas criadas pelo mercado, coloca em
questao a sustentabilidade desse habito. O setor industrial, que lucra bilhdes com a
produgao de cosméticos, por exemplo, precisa assumir um papel ativo na redug¢ao de
impactos, seja por meio de inovagdes sustentaveis, seja pela transparéncia em suas
cadeias produtivas. Como destacado por Bauman, a sociedade consumista é
construida e estabelecida por industrias, estas como apontado nas entrevistas da
instituicdo Akatu, seriam fundamentais para o desenvolvimento de um consumo
consciente.

As empresas Natura e O Boticario se apresentam na busca por uma
conscientizagao pelo consumo, como sera apresentado no proximo capitulo dessa
pesquisa. A compreensao da influéncia de cada processo desde a coleta da matéria
prima para fabricacdo até a coleta de residuos no fim da vida util desse produto deve
ser levadas em consideragao, no momento em que tais produtos sao introduzidos e
normalizados socialmente. Consumir como apresentado acima, € um ato inerente a
construgdo social a qual vivemos. Contudo, os critérios e motivagées que orientam
nossas escolhas de consumo deveriam ser o foco da relagdo entre consumo e a

sociedade.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa inicia-se com o questionamento dos meus proprios consumos,
ao me deparar com uma quantidade de embalagens de produtos que haviam chegado
ao fim, em dados momentos me apeguei as embalagens atribuindo novas formas de
uso e até de reutiliza-las com a compra de refis. Me vi sem um direcionamento ao
certo do que fazer, mesmo sabendo que poderia fazer o descarte de forma separada,
nao os misturando com demais compostos de lixo (organico, papel, metal...,), este ira
para o mesmo lugar dos demais compostos, por falta de uma coleta seletiva no
municipio em vivo na cidade Parnaiba/Pl, cenario que se reproduz em diversas
cidades no Brasil, de acordo com os dados prescritos por Vinicius Britto para a
Agéncia de noticias do IBGE, cerca de 31,9% dos municipios ainda despejam
residuos solidos em lixdes. (Britto, 2024). Embora essa n&o seja questao central desta
pesquisa, ela levou-me a procurar formas alternativas de descarte e tentar cooperar

para a diminuicdo do consumo de plastico e os impactos ambientais, pois, deixar de
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consumir me parece inviavel. Foi nesse contexto que identifiquei as iniciativas da
Natura e O Boticario em seus espacos fisicos, realizam a coleta de embalagens, e em
troca vocé recebe descontos para realizar compra nas mesmas.

Surge em sala durante a disciplina de TCC I, no auxilio dos passos de como
escolher um tema, quais perguntas realizar para delimitar o que seria pesquisado, em
conjunto com meus colegas, decidi ali que trabalharia com consumo de cosmético e
seus impactos socioambientais. Que se cruzam com a necessidade da higiene basica
(sabonetes, pasta de dentes, shampoo...) e se amplia para maquiagens e estética.*

Inicialmente a investigacao seria realizada através de um estudo comparativo
das praticas de sustentabilidade entre as empresas Natura e Avon, pois ambas
operam com o sistema de venda direta (porta em porta) e atuam no mercado de
cosmeticos desde as primeiras vendas. Contudo, a Natura comprou a Avon em 2020
€ com o passar o tempo, no caso do inicio dessa pesquisa em 2024 a Avon, deveria
passar por mudancgas e aderir mecanismos de funcionamento tal qual a Natura, que
nao ocorreram, devido a isso mudei o rumo da pesquisa para O Boticario.

Com a substituicdo da Avon pelo O Boticario a pesquisa passou a focar em
duas grandes redes brasileiras e que se publicamente como instituicdes/empresas
que lutam por uma sociedade mais saudavel, priorizando acées que amenizem 0s
impactos ambientais. Nao havia incluso O Boticario antes, por ndo operarem com o
sistema de venda direta, ou seja os consumidores que tinham acesso a mesma,
precisam locomover-se até uma de suas rede para consumir seus produtos.
Entretanto a empresa passou a adotar esse modelo em 2011, como destacado na
noticia da revista Exame (2010), no qual destaca que o diretor da rede O Boticario
declara “a importancia” em dar esse passo, para acompanhar seus “concorrentes
Avon e Natura que ja operam com esse modelo de venda, visando o lucro e ampliagédo
da gama de produtos a serem ofertados.” (Exame. 2010)

Partindo de uma abordagem qualitativa e descritiva, esta pesquisa busca
compreender criticamente, a luz da Sociologia do Consumo, as praticas de
sustentabilidade das empresas Natura e Grupo Boticario, bem como analisar os

1. “Emum trabalho futuro pretendo explorar a dicotomia entre consumo funcional e simbdlico,
mas no momento esse tema foge ao escopo do presente trabalho.
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impactos dessas agbes para a sociedade em geral e aos seus consumidores. Por
meio da analise documental, da revisdo bibliografica e de observagdes pessoais
enquanto consumidora, partindo da utilizacdo de diario de campo, para coletar as
interacoes e observagdes enquanto consumidora das praticas de venda e informagdes
repassadas pelas atendentes, buscou-se investigar o consumo sustentavel como
pratica simbdlica e social, almejando encontrar incoeréncias entre o discurso das
empresas e a realidade vivenciada no cotidiano.

Em um primeiro momento, foi realizada a analise documental dos relatorios
institucionais da Natura e do Grupo Boticario, disponivel de forma online e acessivel
por meio da pesquisa sobre “relatorio de sustentabilidade” as empresas fornece esses
dados completos anualmente, auxiliando na coleta de dados sobre as praticas
socioambientais que as mesmas relatam executar, contendo as principais iniciativas
socioambientais, metas e desafios dessas empresas. Foram examinadas as praticas
voltadas a protecéo da biodiversidade, reducdo de impactos ambientais e educacao
para o consumo consciente (Natura & Co., 2024; Grupo Boticario, 2024).
Paralelamente, a revisao bibliografica abrangeu artigos, relatérios setoriais e obras
classicas da Sociologia do Consumo (Bauman, 2008; Baudrillard,1995; Marx, 2023),
além das pesquisas mais recentes do Instituto Akatu (2024) e do IPCC (2023), que
embasam teoricamente a critica sobre o consumo e a sustentabilidade.

Além da pesquisa documental, realizei observagdes em visitas a lojas fisicas
das duas empresas, na qualidade de consumidora. Em ambas eu estive presente
duas vezes para realizar a compra de produtos para presentear amigos. Nas mesmas,
quando fui na primeira busca dos presentes, adentrei com o interesse de comprar
qualquer produto, sem direcionamento se gostaria de produtos de base natural e/ou
que viesse em embalagens recicladas, dessa forma busquei apenas compreender
como as atendentes estavam alinhadas aos valores e principios da empresa relagao
a sustentabilidade. O que denunciou que nem sempre a pratica da sustentabilidade
que esta presente no discurso e chega ao consumidor primario.

Nas segundas visitas, direcionei a busca pelos presentes para pessoas que
praticam o estilo de vida vegetariano e prezam, por produtos que se direcionam aos
cuidados com a sustentabilidade e o ndo uso de animais para testes. Nesta ocasiao,
o dialogo com a vendedora despertou a atengdo dos demais clientes sobre a
possibilidade de troca de embalagens usadas por descontos na compra de novos

produtos. Nos proximos paragrafos descrevo com mais exatiddo como foi a
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experiencia da segunda compra em ambas redes. Esses episédios permitiram
identificar como os principios sustentaveis que as empresas anunciam em relatérios
e campanhas sao reproduzidos pelos funcionarios e percebidos pelos clientes.

A visita a loja Natura em um dia calmo e de baixo fluxo de clientes. A atendente
mostrou-se informada e engajada com a proposta da empresa, apresentando linhas
que atuam apenas com produtos naturais e coletados no Amazonas. Ela explicou que,
ao devolver trés embalagens vazias, o consumidor recebe R$15,00 de desconto na
proxima compra, estd sendo acima de R$100,00 — Esta iniciativa que estimula a
logistica reversa e a participagao ativa do cliente. Esse tipo de abordagem mostrou
gue o programa ambiental da empresa foi bem incorporado a rotina da loja, criando
uma relacdo mais préxima entre a marca, a sustentabilidade e o consumidor.

Contudo, o estimulo que leva o consumir da marca a retornar com as
embalagens nao deixa de ser o foco no consumo, no qual a oferta de desconto na
préxima compra deixa isso mais evidente. O que guia esse consumir a exercer essa
acao é desconto para consumir mais, € ndo a sustentabilidade. Nesse cenario, pode-
se evidenciar o distanciamento entre o discurso de estimular o consumo consciente
ou consumo sustentavel. O que se esta em jogo e o numero maior de vendas.

Em contraste, a visita a loja do Grupo Boticario revelou uma realidade distinta.
Embora a atendente tenha mencionado a existéncia de um programa de recolhimento
de embalagens, que oferece descontos aos consumidores, essa informagéo s6 foi
compartilhada apds eu questionar sobre uma linha de produtos com composi¢cédo a
base de matéria-prima natural. Ela entdo me apresentou um produto capilar, mas ndo
soube detalhar o processo nem informar sobre outras acdes sustentaveis da empresa,
como a origem dos ingredientes ou projetos socioambientais. Essa postura evidenciou
que, apesar da existéncia de iniciativas corporativas voltadas a sustentabilidade, o
conhecimento e o engajamento das equipes de atendimento ainda sao limitados — o
que afeta diretamente a percepgao do consumidor e restringe o alcance efetivo dessas
acoes.

Na visita a loja O Boticario o distanciamento entre suas companhas e agdes se
distanciam ainda mais. A sustentabilidade ndo chega na sua linha frente, nas lojas e
nem em nas linhas dos seus produtos. Gerando um choque entre o que a empresa
apresenta em seus relatorios ou publicidades. O consumidor final tem contato com a
possibilidade de descontos, comprar mais e sair com um produto que os mesmo se

reconhecem como de “qualidade.”
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Os dados oriundos dessas observagdes foram analisados sob uma
perspectiva socioldgica, que entende o consumo como uma pratica social carregada
de significados. Foi realizado o cruzamento entre as percepgdes obtidas nas visitas
as lojas e os dados presentes em trabalhos académicos que pesquisaram as marcas
analisadas — Natura e O Boticario —, além de informacdes extraidas de relatérios
corporativos e das contribuicées tedricas da Sociologia do Consumo. O objetivo foi
compreender até que ponto o consumo sustentavel promovido por essas empresas e
adotado por seus consumidores representa, de fato, uma mudanga de paradigma —
ou se configura apenas como mais um modelo de reproducéo da logica capitalista e
consumista. Ainda que essas praticas possam ter impactos importantes e positivos,
elas muitas vezes reproduzem um sistema de consumo simbdlico, cujos significados
nem sempre correspondem aos valores que as marcas divulgam, revelando um
desencontro entre os discursos das empresas, as expectativas dos consumidores e

os valores da sociedade.

4. SUSTENTABILIDADE NA PRATICA: NATURA E O BOTICARIO NA
CONSTRUGAO DE UM CONSUMO CONSCIENTE

Embora o consumo consciente venha ganhando visibilidade no discurso
publico, sua pratica ainda € limitada na sociedade brasileira. Nesse contexto,
empresas como Natura e O Boticario tém buscado incorporar a sustentabilidade como
valor estratégico, influenciando, ainda que parcialmente, as escolhas de consumo. Por
exemplo, a empresa brasileira de cosméticos Natura ganhou destaque por integrar a
sustentabilidade em sua estratégia de negdcios, segundo o relatorio apresentado pela
Globescan® como sendo “a Unica da América Latina a figurar entre as cinco primeiras

do ranking de sustentanbility leaders® da desde 2020.” como relatado pela Folha .

> GlobeScan: "é uma empresa de insights e consultoria especializada em confianca, sustentabilidade
e engajamento." Por meio dessa consultoria, as empresas que estdo associadas a essa organizacao,
participam de um aprofundamento sobre o conhecimento da sustentabilidade e podem passar por
uma medicdo de sobre suas a¢des sustentais. Referéncia: GLOBSCAN. Conheca o seu mundo. Edicdo:
GlobScan. Estados Unidos. Ano: 2025. Disponivel em: https://globescan.com/. Acessado em: 12 de
julho de 2025.

Sustentanbility leaders: "Programa coletivo e gratuito de qualificagdo empresarial criado para
posicionar as PME das regibes NUTII Centro e Norte como lideres na adog¢do de praticas ESG
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Segundo Angela Pinhati, diretora de Sustentabilidade da Natura & Co. América Latina,
o reconhecimento é fruto de uma trajetdria consistente, iniciada ainda nos anos 1980,
quando a empresa langou seu primeiro refil e, em 2000, passou a investir na
bioeconomia amazdnica como a linha de produtos Ekos. A executiva também
destacou que a Natura adotou recentemente o conceito de regeneragdo como eixo
central de sua estratégia, indo além da preservagéo para restaurar ecossistemas
degradados. Entre as metas da Visdo 20307 da empresa estdo a regeneracgdo de 3
milhdes de hectares de Floresta Amazonica, o uso de 95% de ingredientes renovaveis
e a neutralizagao de emissdes de carbono (Estadao, 2025).

Enquanto a empresa brasileira O Boticario, no relatério anual ESG® de 2023,
destaca a evolugdo e os compromissos da companhia em relacdo as praticas
ambientais, sociais e de governancga, consolidando sua atuagao responsavel ao longo
do ano de 2023. No ambito ambiental, o Grupo registrou avangos expressivos, como
a obtencao de 100% de uso de energia renovavel nos principais centros produtivos e
97,27% de reciclabilidade dos residuos gerados. Langou também novas metas para
reducdo das emissdes de gases de efeito estufa (GEE) e ampliou agbes para
eficiéncia hidrica e protecdo da biodiversidade (Grupo Boticario, 2023). Em
responsabilidade social, a companhia tem aplicado medidas em lojas fisicas, como
por exemplo, oferecer 15% de desconto em compras acima de R$150,00 mediante a
entrega de trés embalagens plasticas usadas. Também pode-se citar a continua
manutencdo das areas que colhem a matéria prima para fabricagcdo dos produtos
naturais e empregabilidade na regido (Grupo Boticario, 2023)

Agora, talvez vocé que esta lendo, possa estar se perguntando: “Mas, qual a
relagdo em todas essas acgodes realizadas por essas duas empresas com 0 consumo

consciente e nossa sociedade?” Para compreendermos um pouco mais,

(ambiental, social e governanca)." Referéncia: Sustanaibility leardes.Disponivel em:
https.//sustainabilityleaders.pt/. Acessado em 20 do Jul de 2025.

"Visdo 2030: Metas estabelecidas pela empresa para prazos final de cumprir acdes, a empresa
também a chama de “compromisso com a vida”. Referéncia: Natura. Sustentabilidade. Sao Paulo.
Ano: 2025. Disponivel em:
https://www.natura.com.br/sustentabilidade#:.~:text=Em%202020%2C%20a%20Natura%20se,garantir
%20igualdade %20e%20inclus%C3%A30%2C%20e. Acessado em: 20 de Jul de 2025.

8 Relatorio ESG é a sigla em inglés para Environmental, Social and Governance, em portugués se lé
Governanga Ambiental e Social. E uma importante ferramenta pelas as empresas como forma de medir
€ apresentar suas agdes e impactos na sociedade. Referéncia: SEBRAE. Entenda o que sao as praticas
de ESG. Disponivel em: https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-o-que-sao-as-
praticas-de-esg,66c7e3ac39f52810VgnVCM100000d701210aRCRD. Acesso em: 26 de jun. 2025.
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primeiramente apresentarei um pequeno resumo da histéria de cada empresa, depois
analisarei uma campanha de cada e seus impactos sociais, por meio da forma de
produgao de seus produtos.

Segundo apresentado pela empresa em seu site, A Natura & Co iniciou em
1969 em Sao Paulo, por Luiz Seabra, “ja valorizando” a utilizagcdo de materiais mais
naturais em suas composigdes, o que deu origem ao nhome que carrega. Apos 5 anos
de existéncia, em 1974, a marca comegou com o modelo de venda direta, “viabilizando
vendas mais relacionais”, pois de acordo com a mesma, tende a criar-se um vinculo
entre consultoras (representante da marca que nao esta vinculado diretamente com a
empresa) e consumidores. A empresa declara que ganhou muito destaque, e passou
a usa-lo como via da propagacgédo do desenvolvimento mais sustentavel a partir de
2000. Em 2007, comecou a atuar como uma empresa Carbono Neutro, buscando
“reduzir e/ou neutralizar a emissdo de gases responsaveis pelo aquecimento.” Apos
55 anos a marca se apresenta como “destaque em bem-estar.” Com o numero de 2
milhdes de consultoras, a mesma diz que e € “reconhecida por desenvolver por meio
de produtos, bioinovagao, impacto positivo e sensorialidade afetiva, e de reafirmar o
compromisso com o futuro, a sociedade e a regeneracao” (Natura, 2024).

Como essas agdes acontecem de fato? Bom, a empresa apresenta em seus
relatorios, numeros significativos das propostas que declaram realizar. Mas, como que
essa agdes chegam ao nosso cotidiano? Elas sdo percebidas pelo consumir? Qual a
responsabilidade da empresa com o desenvolvimento social da sustentabilidade e
com o estimulo de um consumo consciente? Percebo que ha um distanciamento
profundo em seus discursos, principalmente quando esta opera pelos mecanismo da
venda, ou seja, dentro do capitalismo e segue a légica do estimulo ao consumo.

Conforme apresentacédo do Grupo O Boticario, a mesma foi fundada em 1977
como uma pequena farmacia de manipulagdo, impulsionada pela “alquimia dos
cosméticos e pelo compromisso com as relagdes humanas”. Seu fundador, Miguel
Krigsner, declarou que “visionava desenvolver uma marca de beleza genuinamente
brasileira, oferecendo produtos de exceléncia, inspirados no cuidado e na conexao
com as pessoas”, inaugurando a primeira loja localizado na Rua Saldanha Marinho,
em Curitiba/PR, a emprese se posiciona como “‘uma marca reconhecida de beleza e
mais admirada, preferida pelos consumidores brasileiros” (Grupo O Boticario, 2025).
A situacao se repete com o O grupo o Boticario que em seus discursos opera por uma

linha que esta inserida no mercado capitalista e se apresenta como sustentavel.
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Partindo dessas analises, embora ambas as empresas se estabelecam como
empresas atuantes no ramo da sustentabilidade, é inegavel que muitas de suas

praticas deixem a desejar e sdo guiadas pela agao de gerar mais vendas e consumo.

4.1 Agoes de sustentabilidade da Natura

O Relatdrio de Sustentabilidade da Natura & Co evidencia que a empresa
busca integrar a sustentabilidade a sua estratégia global, tendo a Amazdnia como eixo
central dessas agdes. Um dos destaques do documento é o programa Natura
Amazbnia, que promove o uso sustentavel da biodiversidade e a bioeconomia
regenerativa, por meio da valorizagdo da floresta em pé e da relagado direta com
comunidades locais (Natura & Co., 2024, p. 23). Nesse sentido, a empresa
implementa o Mecanismo de Financiamento Amazénia Viva, que ja captou mais de
R$ 21 milhdes para o fortalecimento de cooperativas e associagdes extrativistas,
evitando a emissao estimada de 68 mil toneladas de gases de efeito estufa (Natura &
Co., 2024, p. 27).

O relatorio destaca ainda os esforgos para mitigar os impactos ambientais da
prépria operagdo da empresa. Um dos compromissos assumidos € o uso de 97,43%
de madeira e papel com certificagdes FSC e PEFC, que garantem a rastreabilidade e
a responsabilidade ambiental dessas matérias-primas (Natura & Co., 2024, p. 42).
Outro ponto relevante € a meta ambiciosa de regenerar 3 milhdes de hectares da
Amazonia e utilizar 95% de ingredientes renovaveis até 2030, evidenciando que a
empresa busca ir além da compensagdo ambiental para adotar um paradigma
regenerativo, que consiste em ir além das agdes sobre sustentabilidade. Adotando
novos forma de restauragédo e renovagao da natureza e sociedade. (Natura & Co.,
2024, p. 45).

Na dimensao social, o relatério detalha o investimento da empresa em
educacado e capacitagao para jovens e familias das comunidades parceiras, com
bolsas de estudo e suporte para que os extrativistas aprimorem a gestéo financeira e
a governancga das cooperativas (Natura & Co., 2024, p. 31). Também ha iniciativas
que asseguram O pagamento por servigos ambientais, que reconhecem o papel
dessas comunidades na conservacao da floresta e criam uma relacdo de

corresponsabilidade entre empresa e sociedade (Natura & Co., 2024, p. 36).
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Apesar desses avancgos, o documento reconhece que a Natura enfrenta
desafios importantes. Reduzir emissdes e consumo hidrico em toda a cadeia, ampliar
0 acesso a praticas sustentaveis e democratizar o consumo consciente s&o algumas
dessas dificuldades. O relatério aponta que, além da propria empresa, 0 engajamento
do consumidor e o fortalecimento das politicas publicas sao indispensaveis para que
essas metas se tornem realidade (Natura & Co., 2024, p. 50). Dessa forma, a empresa
reafirma que suas acgdes sO terdo resultados efetivos quando forem entendidas e
apropriadas por toda a sociedade, superando a imagem da sustentabilidade como
simples atributo mercadolégico.

Um exemplo emblematico € a parceria com comunidades ribeirinhas na
Amazobnia. Segundo reportagem da Revista Globo Rural, a Natura estabeleceu uma
relacdo de compra direta de ativos florestais — como ucuuba, andiroba e murumuru
— de cooperativas e associacdes locais, como a Associac¢ao Jauari. Essas parcerias
promovem a geracdo de renda sem desmatamento e ajudam na conservagao da
floresta, ao incentivar o extrativismo sustentavel e evitar praticas predatorias como a
derrubada de arvores para venda de madeira barata (Revista Globo Rural. 2014).
Interessante destacar que as informacdes apresentadas na revista Globo foi uma
solicitacdo da prépria empresa Natura, ou seja, qual a propor¢gdao dos fatos
apresentados sao validos? O que se tem escondido por tras dessas agdes?

Além do aspecto econbmico, ha um componente educacional importante: a
Natura desenvolve programas de conscientizacdo ambiental com as comunidades
parceiras, reforcando a importancia de preservar a biodiversidade local. Essa pratica
foi destacada na pesquisa por Silva (2019) como um exemplo de responsabilidade
socioambiental integrada. Outro destaque € a certificagdo B Corp, obtida pela Natura,
que a posiciona como uma empresa comprometida com os mais elevados padroes de
impacto socioambiental positivo, transparéncia e governanga. Essa certificagdo € um
diferencial frente a concorréncia e reforgca a coeréncia entre discurso e pratica (Silva,
2019).

No campo da ecoeficiéncia, a Natura investe no desenvolvimento de
embalagens reciclaveis e refis, redu¢do do uso de plasticos e eliminagcao de
ingredientes de origem animal e mineral em suas formulagdes, o que foi classificado
no estudo de Coletta como uma estratégia que agrega valor a marca no imaginario do

consumidor preocupado com o meio ambiente (Coletta, 2011).
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4.2 Acoes de sustentabilidade do Grupo Boticario

Embora o Grupo Boticario tenha adotado uma abordagem mais discreta no
discurso ambiental quando comparado com a Natura, sua atuagdo revela uma
integragao significativa de praticas sustentaveis na cadeia produtiva e na relagdo com
consumidores. O Relatério ESG da empresa expde seu compromisso com a
conservagao ambiental e a geragdo de impactos sociais positivos, ancorado em uma
estratégia que integra sustentabilidade e negocios. A Fundagdo Grupo Boticario de
Protecdo a Natureza € um dos eixos mais emblematicos dessas praticas, com a
conservagao direta de mais de 11 mil hectares em reservas privadas, além do fomento
a projetos de pesquisa cientifica e recuperacdo ambiental que beneficiam
ecossistemas ameacados (Grupo Boticario, 2024, p. 18). Mas,em que medida essas
praticas presentes no relatorio sdo percebidas pela sociedade, industrias, e Estado
para que se inicie uma leitura sobre a importancia da sustentabilidade?

Na perspectiva ambiental, o documento da énfase ao avango da empresa no
uso de energia renovavel e na redugao de residuos. Segundo o relatério, 100% da
energia utilizada em suas unidades fabris provém de fontes renovaveis, e 96% dos
residuos gerados séao reciclaveis, segundo o relatério o compromisso da empresa com
a economia circular e a redugéo da pegada ambiental (Grupo Boticario, 2024, p. 22).
Outro ponto destacado é a meta de diminuir em 15% o volume de residuos por
unidade de produto vendido até 2030, o que revela uma estratégia clara para
minimizar impactos ambientais em escala (Grupo Boticario, 2024, p. 26).

O relatério também explora o papel da empresa no campo social, com
programas que reforcam a educacéo profissional, o empreendedorismo e a equidade.
Iniciativas como o Capacita GB, o Acelera GB e o Empreendedoras da Beleza visam
a capacitacdo e a geragao de renda para publicos em situagdo de vulnerabilidade,
promovendo oportunidades que vao além da relagao tradicional entre empresa e
consumidor (Grupo Boticario, 2024, p. 35). Da mesma forma, o documento destaca
projetos que enfrentam a violéncia contra a mulher e oferecem suporte psicoldgico,
meédico e profissional a vitimas, evidenciando a dimensao social que o Grupo Boticario
busca incorporar em sua atuagao (Grupo Boticario, 2024, p. 38).

Ainda assim, o relatorio evidencia que a empresa enfrenta desafios para
alcangar metas cada vez mais ambiciosas, sobretudo na redugcdo da pegada
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ambiental e no fortalecimento da rastreabilidade da cadeia produtiva. Expandir a
transparéncia e a corresponsabilidade entre fornecedores e consumidores também
surge como prioridade para os proximos anos, assim como o refor¢o da relagdo com
as comunidades e stakeholders® que participam do processo produtivo (Grupo
Boticario, 2024, p. 40). Dessa forma, o documento reforga que a sustentabilidade
precisa ser entendida como um valor intrinseco a todas as etapas do negdcio, e que
o impacto real depende da capacidade da empresa de transformar suas praticas em
um compromisso coletivo entre empresa, sociedade e meio ambiente.

O Grupo Boticario, embora em alguns momentos tenha priorizado menos o
discurso publicitario da sustentabilidade em relacdo a Natura, também apresentou
praticas consistentes de preservacao ambiental e responsabilidade social, conforme
suas declaragdes em relatorios fornecidas pelo mesmo. Contudo seguindo a mesma
l6gica de de ganho financeiro e/ou de visibilidade por tras de suas agoes.

Entre as agcdes mais relevantes esta o trabalho desenvolvido pela Fundagcao
Grupo Boticario de Protecdo a Natureza, criada em 1990. A fundacédo atua em dois
principais biomas brasileiros: Mata Atlantica e Cerrado, protegendo diretamente mais
de 11 mil hectares. Além disso, como destacado pela Agéncia Estadual de Noticias
(2024), o Grupo Boticario, em parceria com o BRDE, participa de projetos na Grande
Reserva Mata Atlantica (GRMA), com foco na conservagao da floresta, no estimulo
ao turismo de natureza e no fortalecimento de comunidades tradicionais. Outra
iniciativa importante é o movimento Viva Agua, que promove a preservacao hidrica na
regido do Rio Miringuava (PR), associado a geragao de renda com atividades de baixo
impacto ambiental, como o turismo sustentavel e o manejo florestal responsavel.
(Agéncia Estadual de Noticias. 2024)

Na dimens&do dos produtos, o Boticario também investe em embalagens
reciclaveis e sistemas de refil, além de apoiar projetos de pesquisa e conservagao em
parceria com ONGs e 6rgaos governamentais. Assim como a Natura, o Boticario

procura alinhar suas praticas aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)

9 Stakeholkders: S3o todos aqueles envolvidos com a empresa de forma interna ou externa
(individuos, clientes, empresas, coletivos, ong’s...), que possuem interesse e influenciam de forma
direta ou indiretamente as atividades, recursos, lucros e a¢des desenvolvidas. Referéncia: EXAME. O
que sdo stakeholders: significados e exemplos. Edicao: Redagdo exame. Sdo paulo. Abril de 2024.
Disponivel em: https://exame.com/carreira/guia-de-carreira/stakeholders-o-que-sao-e-quais-sao-0s-
principais-tipos/ . Acessado em: 10 de julho de 2025.
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da ONU, principalmente os ODS 12, que se refere ao consumo e produgao

responsaveis e o ODS 15, sobre a vida terrestre (Silva 2019).
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5. CONCLUSAO

A analise das praticas de sustentabilidade das empresas Natura e Grupo
Boticario, quando observada sob o olhar das ciéncias sociais, revela tensdes e
contradicbes que vao muito além das boas intencdes corporativas ou dos discursos
institucionalizados de responsabilidade ambiental. O que se percebe é que, apesar de
as empresas desenvolverem agdes concretas que dialogam com a preservagéo
ambiental — seja na integragdo com comunidades tradicionais, como no caso da
Natura, ou na protecao direta de areas naturais, como no caso do Grupo Boticario —
, O consumo que essas praticas promovem permanece inserido na légica do
capitalismo contemporaneo, onde o ato de consumir €, por si s6, uma pratica
carregada de significados sociais, culturais e simbdlicos.

O trabalho abordou o modo como as empresas utilizam o discurso da
sustentabilidade para reforgar suas marcas e legitimar suas posigbes no mercado.
Destacaram-se as diferengas nas estratégias adotadas: enquanto a Natura constroi
sua imagem em torno da bioeconomia amazénica e do trabalho com comunidades
tradicionais, o Grupo Boticario se associa a conservacado de reservas naturais e a
mitigacdo de impactos industriais. Contudo, em ambos o0s casos, observou-se que
essas praticas acabam reforcando um modelo em que o consumo dito sustentavel se
apresenta mais como um atributo de distingcdo e moralidade do consumidor do que
como um instrumento de transformacao das estruturas produtivas e sociais.

Se, por um lado, o discurso da sustentabilidade oferece ao consumidor a
sensacgao de pertencimento a um projeto coletivo de “salvagado” do planeta, por outro,
essa mesma légica frequentemente reforga a alienagéo sobre os impactos reais do
consumo. Como aponta Bauman (2008), vivemos em uma sociedade em que a
identidade e o valor do individuo sao cada vez mais medidos pelo que se consome, e
nao pelo que se produz ou se preserva. Nesse sentido, o consumo de produtos
“verdes” ou “sustentaveis” pode funcionar como um mecanismo de distincdo social,
mais do que como pratica efetiva de transformagcdo ambiental. Baudrillard (1995)
complementa essa analise ao indicar que os produtos e as praticas de consumo
tornam-se signos que comunicam valores e pertencimento, mais do que respostas a

necessidades reais.
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Os dados do Instituto Akatu reforcam essa leitura ao evidenciarem que, embora
grande parte da populagao brasileira declare reconhecer a gravidade dos problemas
ambientais — como as mudancgas climaticas, o desmatamento e a poluicdo —, essa
consciéncia ndo se converte, de maneira ampla, em praticas efetivas de consumo
consciente. Barreiras estruturais como o custo elevado dos produtos ecolégicos, a
auséncia de infraestrutura (como sistemas de coleta seletiva e acesso a produtos
sustentaveis) e a desinformagao sobre as reais causas dos problemas ambientais
mantém o consumidor preso a um ciclo de contradicdo: o desejo de preservar o
ambiente esbarra nas condi¢gdes materiais e simbdlicas impostas pelo proprio sistema.

Assim, as iniciativas das empresas, ainda que relevantes em certos aspectos,
acabam por se inscrever no que Baudrillard (1995) denominou o sistema de signos do
consumo, no qual as necessidades reais sao substituidas por desejos encenados, e
os produtos passam a valer menos por sua utilidade do que por sua capacidade de
expressar status, valores e estilos de vida. O ato de consumir produtos “sustentaveis”
passa a ser uma forma de o consumidor afirmar sua adesao a determinados valores
morais e sociais, sem que isso questione ou transforme efetivamente as bases do
modelo produtivo e do desenvolvimento econdmico que sustenta a degradagao
ambiental e as desigualdades sociais.

Dessa forma, a verdadeira transformacdo — aquela que poderia alterar a
trajetdria insustentavel do atual modelo de produgédo e consumo — exige muito mais
do que campanhas publicitarias bem elaboradas ou produtos com menor impacto
ambiental. Ela exige politicas publicas consistentes, educagdo ambiental critica, e
mudancas estruturais no modo de producgao e nas relagdes entre mercado, Estado e
sociedade civil. Sobretudo, exige um questionamento profundo do papel que o
consumo ocupa na construgdo das identidades e do status social no mundo
contemporaneo. Afinal, enquanto o consumo seguir sendo a principal linguagem das
relagdes sociais, o discurso da sustentabilidade correra o risco de permanecer mais
como um simbolo de distingdo e pertencimento do que como um caminho real para a
preservagao do meio ambiente e a superagao das desigualdades.

Que este trabalho possa contribuir para despertar no consumidor, nas
empresas e na sociedade como um todo o senso critico necessario para ir além das
aparéncias e refletir sobre as verdadeiras mudangas que precisamos promover:
mudangas que ndo se limitam ao ato individual de escolher um produto dito verde,

mas que exigem das empresas 0 compromisso real com praticas produtivas
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responsaveis e éticas, e da sociedade a construcido de novas formas de relagao entre
consumo, natureza e justi¢ca social. O futuro da sustentabilidade dependera, assim,
nao apenas das escolhas no ato de compra, mas da disposicdo coletiva — de
consumidores, empresas e instituicbes — de romper com as estruturas econdmicas e
sociais que, sob o pretexto da “sustentabilidade”, perpetuam desigualdades e

ameacas a vida no planeta.
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