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ReEsumo

Na tentativa de compreender como as principais marcas de cosméticos da América Latina
comunicam as suas iniciativas de sustentabilidade e responsabilidade social empresarial, levan-
tamos as seguintes questdes: (a) como é que os utilizadores das redes sociais interagem com
o contetdo de sustentabilidade divulgado pelas principais marcas de cosméticos da América
Latina?, (b) que discursos utilizam essas marcas para evidenciar o seu compromisso com a
sustentabilidade?, e (c) quais s3o as tensdes e contradi¢des implicitas nos discursos de susten-
tabilidade e responsabilidade social empresarial dessas marcas? Para responder a estas ques-
tdes, analisamos quatro marcas bem estabelecidas na industria de cosméticos latino-americana:
Avon, Natura, O Boticdrio e Yanbal. Através de andlises qualitativas e quantitativas, os resultados
obtidos permitem-nos identificar as tensdes decorrentes da tentativa das empresas de cosméti-
cos em conciliar a procura do lucro com a promocio do desenvolvimento sustentdvel. Mais con-
cretamente, argumentamos que o discurso sobre a sustentabilidade das principais marcas de
cosméticos na América Latina é particularmente apelativo para o publico quando destaca preo-
cupagdes ambientais e menos quando se refere a sustentabilidade social. Além disso, demons-
tramos uma interagdo complexa de tensdes que incluem a justaposi¢do de trés relagdes dialé-
ticas neste discurso de sustentabilidade: a tensdo entre sustentabilidade e capitalismo, entre o
impacto empresarial e a agéncia do consumidor, e entre empoderamento e papéis de género.
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comunicagdo sobre sustentabilidade, tensdes discursivas, industria de
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SUSTAINABILITY STRUGGLES: DISCURSIVE TENSIONS
IN LATIN AMERICAN COSMETIC INDUSTRY

ABSTRACT

In attempting to understand how leading cosmetics brands in Latin America communi-
cate their sustainability initiatives and corporate social responsibility, we ask the following ques-
tions: (a) how do social media stakeholders engage with the sustainability content communi-
cated by leading cosmetic brands in Latin America?, (b) what discourses employ these brands
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to demonstrate their commitment to sustainability?, and (c) what tensions and contradictions
are embedded within the sustainability and corporate social responsibility discourses of these
brands? In order to address these questions, we focus on the analysis of four well-established
brands within the Latin American cosmetic industry: Avon, Natura, O Boticdrio, and Yanbal. By
embracing both qualitative and quantitative analyses, our findings help us to identify the tensions
that arise when cosmetic companies strive to conciliate the pursuit of profit while advocating for
sustainable development. Specifically, we argue that the discourse on sustainability of leading
cosmetic brands in Latin America is especially appealing to audiences when it particularly points
out environmental concerns and less so when it refers to social sustainability. Moreover, we show
a nuanced interplay of tensions that encompass the juxtaposition of three dialectic relationships
in this sustainability discourse: the tension between sustainability and capitalism, between cor-
porate impact and consumer agency, and between empowerment and gender roles.

KEYworbDs
sustainability communication, discursive tensions, cosmetic industry, social responsibility, sustainable brands

1. INTRODUCGAO

Amor pela tua beleza, amor pelo planetal — Yanbal

Quanto mais bio-beleza, mais futuro para a floresta. — Natura
Cuidamos hoje da beleza de amanha. — O Boticario

Gostarias de ganhar dinheiro tornando outras

mulheres mais bonitas? Junta-te 8 Avon. — Avon

Estes slogans ilustram a forma como as empresas, nomeadamente as grandes mar-
cas de cosméticos latino-americanas, integram o discurso da sustentabilidade nas suas
estratégias de comunicac¢do quando se relacionam com os seus publicos e com a socieda-
de em geral. Embora estas organiza¢des assumam o compromisso e a responsabilidade
social para com o futuro ambiental e social, a utilizag3o destes slogans, entre outras men-
sagens diversas de empresas de cosméticos, constitui um corpus convincente para um
estudo critico da comunicagdo da sustentabilidade numa industria intrigante, como a de
cosméticos que apesar de promover ideais sustentaveis, depende de matérias-primas que
consomem muitos recursos e contribui para uma cultura de consumo excessivo.

A evidéncia cientifica é convincente: resta pouco mais de uma década para impedir
que o aquecimento global ultrapasse o limite de 1,5 °C estabelecido no Acordo de Paris de
2015, para evitar cair na pior situagdo possivel. Este cendrio tem implicagdes significativas,
nao sé a nivel ambiental, mas também relativamente as suas consequéncias sociais, eco-
némicas e muitas outras, como salientado no sexto relatério do Painel Intergovernamental
sobre as Alteracdes Climaticas (The Core Writing Team et al., 2023). Além disso, enquan-
to ainda ha tempo, a solucdo reside num desenvolvimento resiliente ao clima que inte-
gre medidas de adaptagdo as alteragdes climaticas e a¢des de reducio ou mitigacao das
emissdes de gases com efeito de estufa. Para isso, o Painel Intergovernamental sobre as
Alteracdes Climaticas afirma que o comportamento transformador deve estar alinhado
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com os nossos valores, perspetivas e conhecimentos e, devemos acrescentar, com o
nosso propdsito de vida ou missao organizacional.

Neste contexto, embora a industria de cosméticos esteja a adotar cada vez mais
praticas sustentdveis para atender as preocupacgdes dos consumidores, ainda enfrenta
desafios assinaldveis, como a polui¢do e o aumento das emissdes de gases com efeito
de estufa. Os consumidores procuram cada vez mais alternativas mais naturais, eco-
l6gicas e organicas. Além disso, existe uma consciéncia dos desafios sociais inerentes
a industria, como o trabalho infantil, bem como preocupa¢des ambientais relaciona-
das com ingredientes sintéticos, desflorestacdo e explora¢do animal (Martins & Marto,
2023). Para compreender como as principais marcas de cosméticos da América Latina
divulgam as suas iniciativas de sustentabilidade e responsabilidade social empresarial
(RSE), realizamos as seguintes questdes de investigacio (Ql)

QI1: de que forma é que os publicos das redes sociais interagem com o contetido de sustentabilidade
comunicado pelas principais marcas de cosméticos na América Latina?

QI2: que discursos e estratégias narrativas adotam essas marcas para demonstrar o seu compromisso
com a sustentabilidade?

QI3: que tensdes e contradi¢cdes estdo presentes nos discursos de sustentabilidade e de RSE dessas

marcas?

Para responder a estas questdes, recorremos a literatura sobre a comunicagao da
sustentabilidade e concentramos a nossa andlise em quatro marcas lideres da industria
de cosméticos da América Latina: Avon, Natura, O Boticério e Yanbal. A nossa aborda-
gem segue uma metodologia dupla que reflete a natureza dos processos de comunica-
¢do. Em primeiro lugar, através de um teste de Mann-Whitney, realizimos uma anélise
quantitativa das caracteristicas mais importantes da producao e rececao de mensagens
nas redes sociais. Além disso, efetudmos uma analise critica do discurso para explorar
as mensagens de forma mais profunda, incidindo particularmente nos discursos subja-
centes a sustentabilidade. Ao combinar estas duas metodologias, procuramos explicar
as tensdes inerentes aos discursos de sustentabilidade no setor da beleza.

2. REVISAO DA LITERATURA

Do ponto de vista conceptual, baseamos nossa analise na literatura sobre RSE,
sustentabilidade e empresas motivadas por propdsitos. Com base na RSE, as empresas
devem contribuir para a melhoria da sociedade (Matten & Moon, 2004). Do ponto de
vista neoclassico, a RSE pressupde essencialmente a criacdo de emprego e o pagamen-
to das contribuicdes fiscais. As teorias mais contemporaneas da RSE, tais como a das
partes interessadas, a do contrato social e a da legitimidade, defendem um espetro mais
vasto de responsabilidades que englobam a conduta ética, a protecao do ambiente e o
envolvimento proativo na resolu¢do de questdes sociais (Moir, 2001).

Do ponto de vista da comunicagdo, a teoria das partes interessadas melhora con-
sideravelmente a nossa compreensao da RSE. Esta teoria sugere que as empresas in-
teragem e gerem rela¢des com diversas partes interessadas que podem influenciar ou
ser afetadas pelas suas operagdes. Segundo Morsing e Schultz (2006), este envolvimento



Comunicagdo e Sociedade, vol. 45, 2024

Marcas de Sustentabilidade: Tensdes Discursivas na Industria de Cosméticos da América Latina - Adriana Angel & Alejandro Alvarez-Nobell

implica estratégias de comunicagdo que foram evoluindo. Inicialmente centradas na divul-
gacdo de informacdes, estas estratégias passaram a abordagens comportamentais, pro-
grediram para praticas de envolvimento destinadas a promover o didlogo e a participacao
das partes interessadas e, por fim, evoluiram para estratégias de sensibilizagdo e de trans-
miss3o de sentido. E neste ultimo conjunto de estratégias que o presente artigo pretende
centrar-se, ou seja, nos quadros discursivos que influenciam os processos de criagao de
sentido relacionados com a sustentabilidade.

De acordo com Verk et al. (2021), a evolugao do conceito de “RSE” passou por varias
fases, cada uma delas representando enquadramentos comunicacionais tnicos. Os auto-
res identificam trés fases distintas: (a) diferenciacdo, que consiste em examinar o papel
da comunicagdo no relato de informagdes sobre as iniciativas sociais e ambientais que as
empresas realizam; (b) mobilizagao, que expande o ambito para abranger o envolvimento
das partes interessadas e casos de negécios especificos; e (c) proeminéncia, uma fase em
que a RSE desperta uma atencao significativa tanto na academia como nas organizacdes,
mas também regista uma maior fragmentagao na sua conceptualizacdo, na medida em
que a interagdo digital introduz complexidade e ambiguidade.

Embora o conceito de “sustentabilidade” tenha surgido historicamente apés o de
“RSE”, este abrange um quadro mais amplo que inclui ndo sé praticas responsaveis adota-
das pelas empresas em prol da sociedade, mas também um modelo de desenvolvimento.
Este modelo visa satisfazer as necessidades ambientais, sociais e econémicas atuais sem
comprometer o acesso das geracgdes futuras aos recursos (Livesey, 2002). Académicos
como Signitzer e Prex| (2007) consideram a sustentabilidade como uma evolugao da no-
c3o de “RSE”. Independentemente da relacdo histérica entre estes dois conceitos, ambos
sublinham o papel dos individuos, das empresas, dos governos e da sociedade em geral
na construcao de um futuro sustentavel. Sublinham a responsabilidade coletiva de equili-
brar o crescimento econédmico com a preservagao ecoldgica e a equidade social.

A sustentabilidade engloba vérias dimensdes, incluindo aspetos econémicos, sociais
e ambientais. Estas dimensdes sdo exploradas a partir de diversos pontos de vista, tais
como modelos econédmicos sustentaveis e modelos de negécio que visam o impacto tri-
plo (Barroso, 2021), o papel da comunicagdo na promoc¢ao de uma perspetiva relacional e
politica baseada na sustentabilidade (Krohling-Kunsch, 2015; Krohling-Kunsch & Oliveira,
2009), e a abordagem decolonial, que preconiza a recuperacao de conhecimentos antigos
e das perce¢des do mundo dos povos indigenas, organizagdes sociais ou situagdes negli-
genciadas (Alvarez-Nobell et al., 2022).

No contexto da sustentabilidade, a ideia de empresas com propésito tem-se torna-
do cada vez mais relevante para o mundo empresarial. Nas empresas com propdsito, as
acoes das organizagdes seguem um compromisso de aumentar o seu triplo impacto posi-
tivo. Neste sentido, de acordo com Barroso (2021), as empresas com propésito assumem
caracteristicas como dinamismo, responsabilidade, fiabilidade, transparéncia, inovacao,
entre outras. Est3o associadas a valores pré-socioambientais como a justica (social e am-
biental), a cooperacio, a solidariedade, o respeito e a protecdo. O que as distingue das
empresas tradicionais s3o atributos como um propésito definido, um interesse conti-
nuo em gerar um impacto social e ambiental positivo, um modelo de negécio motivado
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pelo impacto e as suas contribui¢des para os desafios globais e locais. Estas empresas
podem também inspirar-se na natureza, aplicando a “biomimética”, um conceito intro-
duzido por Benyus (1997/2012), no dominio da comunicagao.

No estudo dos comportamentos pré-ambientais entre o publico, que examina as
motivagdes subjacentes as acdes amigas do ambiente, foram identificadas quatro pers-
petivas-chave por Otélora et al. (2022):

«  Preocupacdo ambiental e comportamentos pré-ambientais;

« O papel das organizages na promogdo de comportamentos pré-ambientais promotores de mu-
danca social;

«  Acdes éticas e politicas individuais e coletivas; e

- Normas sociais, padrdes de consumo e comportamento voluntério.

Além disso, como as pessoas s3o bombardeadas com informacdes, tornou-se es-
sencial para as marcas estabelecerem uma identidade empresarial forte e coerente, ca-
paz de inspirar confianca. E aqui que a imagem empresarial se torna um ativo intangivel
estratégico (Capriotti, 2009). No entanto, é importante referir que todas as organiza-
¢Oes, pelo simples facto de existirem e serem visiveis, comunicam, intencionalmente ou
nao, mensagens ao seu meio envolvente (Chaves, 2005). Capriotti (2009) salienta ainda
que estas expressoes de identidade empresarial ja ndo sao apenas produzidas a partir
do interior da organizagdo (comunicacido empresarial), mas refletem o préprio compor-
tamento da organizagao e a sua evolugao didria, que também comunica.

No dominio dos papéis organizacionais, em particular no contexto das empresas
como catalisadoras do ativismo civico, as empresas com propdsitos emergiram como
um setor distinto, frequentemente considerado o “quarto setor” da economia. Estas or-
ganizagdes distinguem-se das empresas tradicionais por operarem no setor privado com
fins lucrativos, abordando simultaneamente questdes sociais e ambientais (Elkington,
2019; Honeyman & Jana, 2019; Sabeti, 2011). Este quadro de ag¢do constitui uma evolu-
¢3o para além da abordagem tradicional da RSE, na medida em que vai além de a¢des
responsaveis especificas. Dentro deste novo quadro, os propdésitos sociais e ambientais
tornam-se a prépria esséncia de uma organizagao (Barroso, 2015, 2021; Sudrez Monsalve
& Alvarez-Nobell, 2022).

Embora n3o sejam propriamente consideradas empresas com propdsito, as mar-
cas de cosméticos tém desenvolvido recentemente a¢des sustentdveis relevantes. De
facto, é possivel analisar o impacto e a relagdo do setor da beleza com os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) das Nag¢des Unidas. Por exemplo, em relag3o ao
ODS3, que se refere a saide e bem-estar global, a industria da beleza e dos cuidados
pessoais contribui diretamente para o bem-estar fisico e emocional dos individuos atra-
vés de produtos e servicos relacionados com a satide e os cuidados pessoais. Quanto ao
ODS12, que concerne a producgao e consumo responsaveis, as empresas de cosméticos
tém adotado diversas praticas ecoldgicas, e estdao igualmente empenhadas no ODS15 —
vida na terra — ao contribuirem para a preservacdo da biodiversidade.

No entanto, apesar de as empresas de cosméticos abracarem estes objectivos e
transmitirem o seu compromisso, o publico e a sociedade ainda mantém algum ceticismo
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ao depararem-se com casos de greenwashing, SDG-washing e vérias outras formas de préti-
cas enganosas. Estes comportamentos dificultam o acesso a informagao essencial de que
os individuos necessitam para fazerem escolhas bem informadas e sublinham a importan-
cia crescente de as empresas abordarem as questdes da sustentabilidade. E neste quadro
geral de comunicagdo que situamos o estudo de investigacao que aqui apresentamos.

3. METODOLOGIA

3.1. ANALISE DOS DISCURSOS DA SUSTENTABILIDADE

Para compreender como as principais marcas de cosméticos da América Latina
comunicam as suas iniciativas de sustentabilidade e responder as nossas QlI, realizamos
um estudo aprofundado de quatro marcas de cosméticos proeminentes, como Avon,
Natura, O Boticario e Yanbal. Seguindo uma abordagem semelhante a adotada por ou-
tros investigadores (Dalmarco et al., 2015; Kenalemang-Palm et al., 2021; Ourahmoune
et al., 2014), a selecdo dessas marcas assentou em trés critérios: (a) &mbito e alcance,
tendo em conta que as quatro tém uma extensa cobertura de mercado e reconhecimento
de marca em varios paises da América Latina; (b) politicas de sustentabilidade, uma vez
que estas marcas s3o reconhecidas pelo seu compromisso com a sustentabilidade e pra-
ticas empresariais responsaveis; e (c) representacdo diversificada, na medida em que as
quatro marcas demonstraram interesse em abordar um leque diversificado de questdes
sociais e ambientais na América Latina, onde o seu mercado é mais forte.

Segundo a classificagdo do Monitor Empresarial de Reputa¢do Corporativa (ver
Tabela 1), o principal érgao de controlo empresarial na América Latina que avalia a repu-
tacdo das empresas desde 2000, trés das marcas selecionadas como estudos de caso
estdo entre as 10 mais reputadas na América Latina. Além disso, no caso de O Boticario,
na Merco Brasil, ocupa o segundo lugar no setor “cosméticos e perfumaria”, precedido
pela Natura e seguido pela Avon.

PosicoEs MArca
1 Unilever
2 P&G
3 Natura
4 J&)
g L'Oreal
6 Kimberly Clark
7 Avon
8 Colgate Palmolive
9 Yanbal

Tabela 1. Empresas com melhor reputagio na América Latina em 2021

Nota. Informag@o retirada de Monitor Empresarial de Reputagdo Corporativa (https://www.merco.info)
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Dentro deste grupo de marcas e atendendo a que o nosso principal enfoque é a
comunicagao, aborddmo-la como um processo complexo que implica produgdo, men-
sagem e consumo por parte de uma audiéncia. Para explorar as caracteristicas gerais da
producdo de mensagens e a sua rece¢do nas redes sociais, adotdmos uma abordagem
quantitativa. Para aprofundar o conhecimento sobre as caracteristicas destas mensa-
gens — em particular os discursos subjacentes a comunicagdo sobre sustentabilidade
— utilizdmos uma abordagem qualitativa. Nesta sec¢do, explicamos de que modo reali-
zadmos a nossa analise através do exame de trés corpos de textos organizacionais distin-
tos (Atkinson et al., 2008): as publicagdes no Facebook de cada uma das quatro marcas
estudadas, as politicas de sustentabilidade também partilhadas por estas empresas nos
seus sites e os contetidos audiovisuais apresentados nos seus canais do YouTube. Como
explicaremos a seguir, analisamos estes dados quantitativa e qualitativamente.

3.2. ANALISE QUANTITATIVA

Para responder a primeira QI, ou seja, examinar como o publico das redes sociais
interage com o contetido de sustentabilidade comunicado pelas principais marcas de cos-
méticos da América Latina, realizdmos uma andlise estatistica das publica¢des nas redes
sociais que a Avon, a Natura, O Boticario e a Yanbal fizeram entre 31 de julho de 2019 e 31
de julho de 2023 sobre o tema da sustentabilidade em sentido amplo, ou seja, incluindo
suas dimensdes ambiental, social e econédmica. O Facebook surgiu como o principal foco
de andlise da comunicagdo sobre sustentabilidade em virtude tanto do nimero considera-
vel de utilizadores da plataforma quanto do envolvimento proativo das organizagdes, que
levou a predominéncia da sua presenca no Facebook (Capriotti et al., 2019).

Utilizdmos a ferramenta de andlise Crowdtangle para recolher esses dados e adquirir
percecdes relativamente a métricas de envolvimento, tendéncias e interagcdes no Facebook
para a Avon, a Natura, O Boticdrio e a Yanbal. Essas perce¢des permitiram-nos explorar o
conteudo da comunicag3o e as interagdes entre essas quatro marcas e os seus publicos
no Facebook. Para garantir essa abordagem ampla da sustentabilidade, aplicimos termos
de pesquisa na plataforma Crowdtangle que abrangiam diversas facetas da sustentabilida-
de, incluindo “sustentabilidade”, “sustentavel”, “sustentabilidade social”, “ambiental” e
“equidade”. Para realizar a andlise estatistica, utilizdmos a linguagem de programacao R.

3.3. ANALISE QUALITATIVA

Paralelamente, e a semelhanca do que foi feito noutros estudos (Hartono et al.,
2022), realizdmos também uma andlise qualitativa que complementou a vis3o geral forne-
cida pelo estudo quantitativo, e que nos permitiu abordar as outras duas questdes orien-
tadoras do nosso estudo — nomeadamente, explorar os discursos utilizados por estas
marcas para demonstrar o seu compromisso com a sustentabilidade, e identificar as ten-
soes e contradi¢des dentro desses discursos. Esta abordagem qualitativa contemplou nao
sé a avaliacao das publica¢des no Facebook, mas também a inclusio de dois conjuntos
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de dados suplementares: as politicas de sustentabilidade publicadas pelas empresas nos
seus sites e os conteudos audiovisuais apresentados nos seus canais do YouTube.

Para cada um destes trés tipos de textos organizacionais, aplicimos as seguintes
amostras: analisdmos as quatro politicas de sustentabilidade de cada uma das marcas
estudadas. Todas elas foram acedidas através dos seus sites na mesma data (27 de julho
de 2023) para garantir uma recolha de dados equitativa. Os contetidos audiovisuais foram
selecionados independentemente do seu formato (promocional, formacao, webinars, etc.)
e da sua durac3o.

No entanto, dado o nimero substancial de contetidos e o objetivo qualitativo desta
metodologia, seguimos um critério de amostragem intencional para selecionar os videos
mais pertinentes para as nossas QIl. No total, examindmos minuciosamente 20 videos
representativos — cinco de cada empresa — até atingirmos a saturagao metodolégica, de
modo que os diferentes conteidos demonstraram tendéncias discursivas evidentes. Os
videos disponiveis no canal do YouTube de cada marca foram acedidos numa data espe-
cifica (13 de julho de 2023), para identificar materiais relacionados com a sustentabilidade
(utilizdmos o mesmo conjunto de termos de pesquisa utilizados para a amostra quantita-
tiva). Por fim, seguindo o mesmo critério de amostragem intencional, analisdmos as publi-
cagdes do Facebook e os respetivos comentdrios relevantes para a segunda e terceira QI.

Apds a recolha das politicas e videos de sustentabilidade, bem como das publica¢oes
relevantes no Facebook e respetivos comentarios, transcrevemos o contetido para proce-
der a respetiva analise do discurso, cujo principal objetivo era examinar criticamente os
sistemas de significado que esses textos organizacionais criavam e reproduziam. A partir
de um ponto de vista metodoldgico critico (Merrigan et al., 2009), procurdmos descons-
truir as contradicdes existentes nos discursos de sustentabilidade das marcas estudadas.
Considerando a natureza multifacetada dos discursos e a sua emergéncia a partir de con-
textos diversos e contraditérios, centrdmo-nos na andlise das tensdes que os moldam
(Tracy & Geist-Martin, 2014). Esta abordagem inscreve-se no paradigma mais vasto dos
estudos do paradoxo, que engloba conceitos como “tens3o”, “contradi¢ao”, “dualismo”,
“dualidade” e “dialética” (Baxter & Braithwaite, 2008; Putnam et al., 2016).

Destacamos especialmente as tensdes como um quadro analitico para desconstruir
os discursos sobre sustentabilidade. A andlise dessas tensdes é crucial na medida em que
estudos anteriores (Chang, 2011; Leonidou et al., 2011) indicam que os consumidores,
mesmo que ambientalmente conscientes, tendem a ser céticos relativamente a produ-
tos rotulados como “verdes” devido a preocupagdes com o greenwashing. No entanto, a
investigacdo também demonstra que este ceticismo pode ser contrariado com base na
concegao (tanto na forma como no contetido) da mensagem na comunicagao sobre sus-
tentabilidade. Por conseguinte, a nossa atencao centra-se na concegao destas mensagens
e nas tensdes subjacentes que podem amplificar ou atenuar esse ceticismo.

Por ultimo, é importante sublinhar que, recorrendo ao conceito de “relativismo me-
todoldgico” de Potter (1996), a nossa andlise nd3o pretende avaliar a consisténcia entre
a realidade e o discurso. Por outras palavras, nao tentamos verificar se as alegacdes de
sustentabilidade feitas pelas marcas de cosméticos correspondem efetivamente as suas
acoes. Centramo-nos sobretudo na dimens3o discursiva para explorar as tensdes manifes-
tadas na comunicacio.
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4. RESULTADOS

4.1. ENVOLVIMENTO COM A SUSTENTABILIDADE

Conforme exposto, para examinar como o publico interage com o contetido de
sustentabilidade publicado no Facebook por marcas como a Avon, a Natura, O Boticario
e a Yanbal, analisdmos as publicacdes nas redes sociais através do Crowdtangle.
Surpreendentemente, conseguimos recolher 113 publica¢des durante o periodo analisa-
do, das quais 106 consideradas validas para andlise estatistica. Este resultado é curioso,
dado o forte compromisso com a sustentabilidade que estas marcas exibem e comu-
nicam através de outros canais, como discutiremos na sec¢do seguinte. No entanto,
este niimero limitado de publica¢des ndo diminui a viabilidade da nossa amostra para
andlise estatistica. Cumpre com sucesso o objetivo preliminar do nosso estudo, uma vez
que nos permite ter uma visao geral da abordagem a sustentabilidade. Além disso, como
discutiremos, a prépria comunicagdo nas redes sociais, comparativamente modesta, é
um aspeto digno de nota, por contrastar com outras plataformas.

Entre as quatro marcas analisadas, a Natura destaca-se como a que mais ativamen-
te comunica a sustentabilidade, com 53% do total de publicacdes no Facebook. Depois
da Natura, a Yanbal representa 20%, a Avon contribui com 17% e O Boticdrio representa
10% das publica¢des. Os videos representam 59% do contetido partilhado, enquanto
os restantes 41% apresentam imagens relacionadas com a sustentabilidade. A Figura 1
apresenta o tipo de sustentabilidade que essas marcas preferem comunicar.

Economico 0%

AMBIENTAL 61%

SociaL 30%

AMBIENTAL E SOCIAL 9%

Figura 1. Tipo de sustentabilidade comunicada
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Como é possivel observar, grande parte das publicacdes (61%) é dedicada a sus-
tentabilidade ambiental, ou seja, a preocupagdao em minimizar o impacto ecolégico da
industria de cosméticos. A sustentabilidade social é destacada em 30% das publicacdes,
abordando temas como as condicoes equitativas para a promocao do bem-estar, dos di-
reitos humanos e da qualidade de vida das geracoes atuais e futuras. Curiosamente, 9%
do contetdo relaciona temas de sustentabilidade ambiental e social. Importa referir que
nenhuma das mensagens aborda diretamente a sustentabilidade econémica. Esta omis-
s3o pode dever-se a relutdncia das marcas em discutir abertamente as suas estruturas
econdmicas, que contribuem para o crescimento a longo prazo, a estabilidade e a gestao
eficiente dos recursos.

O publico atribui um valor significativo a comunicagao destas marcas, em parte de-
vido as anteriores percecdes positivas sobre as mesmas. No entanto, ao contrario dos
resultados de outros estudos sobre a comunicacio de sustentabilidade através das redes
sociais (Angel, 2023), a nossa andlise da Avon, da Natura, de O Boticério e da Yanbal n3ao
demonstrou reagdes negativas dos consumidores relativamente as mensagens de susten-
tabilidade quando as suas opinides sobre a marca que as transmitia eram desfavordveis.

Aligs, entre os 1.898 comentarios analisados no Facebook, 8% deles foram positivos,
no sentido em que os utilizadores escreveram mensagens otimistas sobre o contetido es-
pecifico comunicado pelas marcas; 82% dos comentarios também foram positivos, mas
estas respostas n3o estavam diretamente ligadas a publicacdo especifica, antes sim as per-
ce¢des favoraveis dos utilizadores sobre as marcas ou ao seu papel como consultores en-
volvidos na venda de catdlogos (como iremos desenvolver mais tarde); apenas 2% dos co-
mentdrios foram negativos, ao acusarem as empresas de defenderem causas ambientais
quando utilizam demasiadas embalagens e desperdicio de papel; e, finalmente, 8% dos
comentdarios n3o estavam relacionados com a publicagdo ou com a marca, apresentando-
-se como fcones n3o relacionados, respostas n3o contextualizadas ou entradas em branco.

Para além das métricas disponibilizadas pelo Crowdtangle, introduzimos duas novas
varidveis: o “tipo de sustentabilidade comunicada” (como “ambiental”, “social” e “eco-
némica”) e a “natureza do contetddo de sustentabilidade” (se as empresas comunicam a
sustentabilidade por receberem “prémios”, por comemorarem datas ou “eventos” rele-
vantes relacionados com a sustentabilidade, por mostrarem “iniciativas” sustentaveis ou
por participarem em “iniciativas pedagégicas” com as audiéncias).

Pretendemos, assim, perceber se existia uma relagdo entre estas novas varidveis e a
nossa varidvel dependente, ou seja, o envolvimento das audiéncias com as publicagdes.
Consideramos a varidvel “over-performing” (desempenho acima do esperado; fornecida
pelo Crowdtangle) como a melhor métrica para o envolvimento das audiéncias, uma vez
que resume todas as outras métricas de envolvimento (ou seja, partilhas, comentdrios,
emocgdes, gostos, etc.). Esta métrica é positiva quando o envolvimento da publicagio estd
acima da média, negativa quando esta abaixo da média e zero para publicagdes com en-
volvimento médio.

Devido a natureza numérica da nossa variavel dependente, o primeiro passo foi rea-
lizar um teste de normalidade. Utilizdmos o teste de Shapiro-Wilk (Royston, 1982), cuja
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hipdtese nula é a de que a amostra segue uma distribuicdo normal. O resultado desse
teste foi a forte rejeicao da hipdtese nula (W = 0,49149, valor-p < 2,2 x 10™). Portanto,
podemos afirmar com seguranca que a varidvel “over-performing” ndo segue uma distri-
buicdo normal. Com esta informagdo e tendo em conta que as nossas varidveis indepen-
dentes s3o categoéricas, procedemos a utilizacao do teste de Mann-Whitney (Wackerly et
al., 2014), cujo principal objetivo ¢ detetar se existe uma diferenca nas medianas entre
duas populagdes.

Para a primeira relagdo, considerdmos o tipo de sustentabilidade (categorizada
como “ambiental” e “social”). A relagdo na nossa amostra entre essa variavel e o “over-
-performing” (varidvel dependente) é apresentada na Figura 2, onde é possivel verificar
que, em geral, as publica¢des “ambientais” tém melhor envolvimento do que as “sociais”.

24 Média = +1.9

Over-performing
o

-2 Média = -2.0

-4 4

Ambilental Solcial
Tipo de sustentabilidade

Figura 2. Over-performing por tipo de sustentabilidade

Os resultados do teste Mann-Whitney (W = 1,885, valor-p = 3,709 x 10°) confir-
mam que, de facto, existe uma diferenca no pés-envolvimento entre os dois tipos de
sustentabilidade. As estimativas estatisticas permitem-nos afirmar que as publica¢des
relacionadas com a sustentabilidade ambiental atingem, em média, 3 pontos a mais de
desempenho em comparaciao com as dedicadas a sustentabilidade social (com um in-
tervalo de confianga de 95% de [1,6; 3,9]). Talvez o maior envolvimento relacionado com
o ambiente se deva ao facto de promover um maior sentido de identificagdo, uma vez
que o planeta constitui uma preocupacao partilhada. Por outro lado, a sustentabilidade
social é mais direcionada para as mulheres, como explicaremos na préxima secc3o.

Para a segunda relagdo, considerdmos o contetido da sustentabilidade (categori-
zado como “prémios”, “eventos”, “a¢do” ou “pedagogia”) e utilizdmos o mesmo tipo
de gréfico para visualizar a relag3o entre a varidvel “over-performing” e o tipo de con-
tetdo da nossa amostra. Na Figura 3, é possivel constatar que, em geral, as mensagens
relacionadas com “a¢ao” tendem a ter um melhor envolvimento do que as mensagens
relacionadas com “evento”.
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édia = +1.1

Over-performing
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Ambilental SoE:iaI
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Figura 3. Over-performing por tipo de contelido de sustentabilidade

Neste caso, os resultados do teste Mann-Whitney (W = 1.453,5, valor-p = 0,0065)
também confirmam que existe uma diferenca no pds-envolvimento entre os dois tipos
de contetido de sustentabilidade. Apesar de termos verificado que a diferenca é estatisti-
camente significativa (1,3 com um intervalo de confianca de 95% de [0,3; 2,9]), este nivel
de diferenca é irrelevante para a comunicagdo da sustentabilidade.

4.2. TENSOES NO DISCURSO SOBRE SUSTENTABILIDADE

Embora a andlise quantitativa tenha apresentado dados importantes sobre a di-
namica de produgdo e consumo das mensagens, debrucamo-nos agora sobre as pro-
prias mensagens e, mais especificamente, sobre os discursos de sustentabilidade que
estas comunicam. Assim, realizimos uma anélise qualitativa do discurso, n3o sé das
publica¢cdes no Facebook e dos comentarios dos utilizadores, mas também das politicas
de sustentabilidade apresentadas nos sites das marcas e dos conteudos audiovisuais
dos seus canais no YouTube. Como referido, realizdmos uma anélise discursiva destes
textos organizacionais para identificar as tensdes discursivas inerentes. Neste sentido,
considerdmos os vocabuldrios utilizados nos diferentes textos organizacionais como
“ecras terministicos” (Burke, 1969), que ndo sé transmitem visdes do mundo e valores
distintos, mas também refletem as dindmicas de poder e as tensdes que influenciam as
operagdes organizacionais (Manuti, 2005; Mumby, 2001). Estas terminologias refletem
ideologias distintas integradas em contextos organizacionais (Deetz, 2003).

Para identificar as tensdes subjacentes ao discurso de sustentabilidade das marcas
estudadas, seguimos a abordagem sugerida por Seo et al. (2004), que afirmam que as
tensdes podem ser interpretadas de quatro formas, incluindo selecio, separagdo, inte-
gracdo e transcendéncia. Uma tensdo abordada através da selecdo implica a rejeicao de
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um polo da dicotomia, favorecendo involuntariamente a alternativa. A gestdo da tensao
através da separacdo implica o reconhecimento de ambos os polos da dicotomia, mas
separando-os em diferentes niveis de andlise. A integracao equilibra as duas extremida-
des do processo continuo como legitimas ao mesmo tempo, mas n3o satisfeitas na sua
totalidade. A transcendéncia implica a reformulagdo de uma dicotomia como um todo,
criando uma sintese.

Os discursos de sustentabilidade da Avon, Natura, O Boticério e Yanbal sdo cons-
truidos sobre a tensdo da integracdo, onde elementos potencialmente contraditérios
coexistem como legitimos. Especificamente, apds a leitura de todos os textos organi-
zacionais descritos, realizamos uma analise detalhada de grupos para categorizar as
tensdes identificadas nos textos organizacionais. A partir de um conjunto inicial de sete
tensdes, foi possivel reduzi-las através da identificagdo de sobreposi¢des e semelhancgas,
refinando assim um conjunto de tensdes mais especifico. Este processo sistemdtico
convergiu para trés pares de tensdes distintas, mas inter-relacionadas: sustentabilidade
versus capitalismo, impacto empresarial versus agéncia do consumidor e empoderamen-
to versus papéis de género. Estes destacaram-se como os mais pronunciados nos nossos
dados, evidenciados por padrdes recorrentes que descreveremos a seguir.

4.2.1. SUSTENTABILIDADE E CAPITALISMO

Nas marcas analisadas, a sustentabilidade é comunicada no contexto da tensao
do modelo capitalista subjacente as suas praticas de produc@o e consumo. Essa tensao
é evidente no discurso dessas marcas, que enfatizam a procura, a agdo e o apelo a res-
ponsabilidade no presente para proteger o futuro, ao mesmo tempo que reconhecem a
necessidade de operar num contexto capitalista baseado na maximizagao da producio e
do consumo. No fundo, estas marcas apoiam firmemente a sustentabilidade, mas este
apoio surge a par das exigéncias naturais do capitalismo.

Evidentemente, essa tens3o reflete os resultados de pesquisas anteriores que de-
monstram que um aspeto fundamental do discurso da sustentabilidade reside na ne-
cessidade das empresas de comunicar uma harmonia entre a sua prosperidade material
e o desenvolvimento sustentavel (Markkula & Moisander, 2012). O excerto do video do
YouTube da Natura Colombia (2021a) que se segue exemplifica a tens3o entre susten-
tabilidade e capitalismo no contexto da industria de cosméticos: “mais beleza, menos
desperdicio” (00:01:08). A frase incorpora a dicotomia: por um lado, “mais beleza” in-
centiva o consumo de produtos cosméticos, inerentemente associado ao modelo ca-
pitalista, enquanto, por outro lado, “menos desperdicio” aponta para o imperativo da
responsabilidade ambiental e da reducio de residuos. Esta tensao revela-se a medida
que as marcas persistem no langamento de novos produtos cosméticos, o que levanta
questdes sobre o equilibrio entre o seu compromisso com a sustentabilidade e a promo-
¢3o do consumo consciente.

Conforme analisado nas suas politicas de sustentabilidade, estas marcas adotam
diferentes estratégias nas suas abordagens de producdo, incluindo a implementagao de
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energias renovaveis (oBoticdrio, s.d.), ecodesign (Yanbal, s.d.) e a adocao de embalagens
“recicldveis, reutilizaveis ou compostaveis” (Avon, s.d. para. 11). Ao mesmo tempo, é dado
um destaque significativo 8 comunicagdo do papel da reciclagem como um caminho fun-
damental para a sustentabilidade entre os consumidores. Este destaque para a reciclagem
revela, no entanto, uma tensdo com a dindmica do capitalismo, uma vez que implica um
excedente de residuos gerados por uma producao excessiva. Por exemplo, num video do
YouTube, o Boticario (2019) apresenta o seu programa de reciclagem como

o Boti Recicla existe desde 2006 e é hoje o maior programa de reciclagem
em pontos de coleta do Brasil. A gente esta falando de 3.700 pontos em 1.750
cidades, com mais de 30 cooperativas homologadas e cerca de 28.000 pes-
soas operando em prol do meio ambiente. (00:00:20)

Embora as iniciativas de reciclagem sejam passos positivos, podem n3o abordar to-
talmente o ciclo de vida do produto se estiverem constantemente a ser produzidos novos
produtos. Até os consumidores apontam diretamente para esta tensao entre consumo e
sustentabilidade, como ilustra o seguinte comentdrio no Facebook a uma publicagio da
Natura: “digo isto com todo o respeito, mas é um absurdo o tamanho das caixas que utili-
zam para enviar produtos t3o pequenos”. Embora as empresas de cosméticos promovam
constantemente a recolha de embalagens vazias, o facto de terem de o fazer sugere que
ainda hd um problema de excesso de produgio e geragdo de residuos. O foco na recolha
de embalagens pode nao resolver completamente o problema principal, mas pode ser
considerado uma abordagem ao sintoma do desperdicio, em vez de lidar diretamente com
a causa subjacente da producao excessiva.

De acordo com a tipologia explicada anteriormente (Seo et al., 2004), esta primeira
tens3o segue o padrao de integragdo, uma vez que a sustentabilidade e o capitalismo sao
ambos legitimados no discurso das marcas. Curiosamente, o financiamento de projetos
sociais e ambientais surge como um elemento unificador que concilia os dois polos em
tens3o. Assim, as marcas comunicam a sua intencao de resolver problemas ambientais ou
sociais que ndo sdo os resultados diretos das suas a¢des, mas sim questdes secunddrias
que pretendem mitigar. Esta mudanca de discurso desvia a atencio dos desafios ambien-
tais ou sociais que as empresas de cosméticos podem desencadear para outras questdes
relacionadas com as quais contribuem para ajudar. Num video promocional do YouTube,
por exemplo, Yanbal (2021) explica como,

na América Latina e nas Caraibas, aproximadamente 43 milhdes de meninas
e adolescentes vivem em extrema pobreza. A falta de educagdo e a desigual-
dade de género colocam-nas em desvantagem e reduzem as suas oportuni-
dades de superagado. Por isso, a Yanbal criou o projeto Mujer Es Poder [Mulher
E Poder], que procura conferir poder a meninas e adolescentes colaborando
com [as organizagdes] Care Peru, Woman for Woman e a Fundacién Juanfe,
numa iniciativa conjunta que procura reforcar a sua autoestima numa etapa
crucial das suas vidas. (00:00:01)
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Neste excerto de video, é possivel constatar como a empresa investe os seus re-
cursos no projeto Mujer Es Poder para conferir poder as meninas e adolescentes des-
favorecidas na América Latina e nas Caraibas. O foco numa quest3o social diferente
implica uma mudanca estratégica no discurso que destaca uma iniciativa secundaria
nao relacionada com as potenciais consequéncias das praticas de extracao de recursos
da Yanbal. Este redirecionamento do foco sugere uma mudanca de discurso no qual a
énfase é colocada na resolugao de um problema social diferente, e ndo no envolvimento
direto com as preocupacdes que poderiam estar associadas as préticas da propria em-
presa ou aos impactos em ambientes locais.

4.2.2. IMmpACTO EMPRESARIAL E AGENCIA DO CONSUMIDOR

Uma segunda tensao surge quando se estuda o discurso sobre a sustentabilidade
das marcas de cosméticos, desta vez entre o impacto empresarial e a agéncia do consu-
midor. Neste contexto, a comunicagdo da sustentabilidade implica uma tensao entre as
iniciativas realizadas pelas empresas de cosméticos para garantir um futuro sustenta-
vel e a agéncia atribuida aos consumidores no discurso, tornando-os responsaveis por
esses esforcos sustentdveis. Assim, o discurso segue a narrativa na qual as empresas,
utilizando o pronome “nés”, destacam orgulhosamente a sua dedicacio a salvaguarda
do futuro, enquanto os consumidores, referidos como “vés”, assumem um papel signi-
ficativo no cumprimento desse compromisso.

H& duas formas de discurso que exemplificam esta transferéncia de responsabili-
dade: os discursos que convidam os consumidores a reciclar e aqueles que sublinham
que o consumo de produtos cosméticos gera fundos adicionais para apoiar iniciativas
sociais como o projeto Mujer Es Poder, abordado na sec¢ao anterior. Jd4 examindmos o
foco na reciclagem, discursivamente apresentada como a solugdo para a produgdo ex-
cessiva. No contexto dessa tensdo, a reciclagem é retratada como a principal forma de
as empresas responsabilizarem os consumidores pela sustentabilidade.

No seu canal no YouTube, por exemplo, O Boticario apresenta diversos videos que
convidam e informam os consumidores sobre a reciclagem. Num dos videos (o Boticario,
2019), por exemplo, uma mulher olha para um expositor da loja da marca e expressa a sua
surpresa ao ver um grande recipiente com embalagens vazias e usadas de cosméticos.
Mais adiante, o video explica que esse expositor faz parte da campanha de reciclagem de
O Boticdrio. Este video ilustra o foco da empresa no envolvimento do consumidor, uma
vez que incentiva uma mudanca na atencao do espetador do potencial impacto ambiental
da marca para o papel individual na reciclagem. Além disso, conforme confirmado pela
nossa andlise estatistica inferencial, videos como este sao altamente apelativos. N3o sé as
marcas de cosméticos comunicam assuntos relacionados com a sustentabilidade ambien-
tal de forma mais extensiva — e os utilizadores envolvem-se mais ativamente com estas
questdes — como as marcas também dedicam uma parte importante da sua comunica-
¢3o a encorajar os consumidores a reciclar, e capitalizam esse esforco.
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Os discursos que retratam o envolvimento das empresas de cosméticos em projetos
sociais também ilustram esta tens3o e, mais precisamente, a delegacao de agéncia nos
consumidores. Embora as empresas selecionem e supervisionem ativamente esses pro-
jetos, o discurso destaca os consumidores, que sdo incentivados a continuar a consumir
para facilitar o financiamento e os esforcos de colaboragdo associados a essas iniciativas.
Esta dindmica esta patente num video promocional da Natura Colombia (2022), onde o
narrador afirma que: “também vocé e os seus clientes podem fazer parte deste belo sonho
[ajudar a Amazénia colombiana] cada vez que compram um produto Ekos Natura, o mun-
do fica mais bonito consigo” (00:01:49). Esta énfase em dirigir-se diretamente ao publico
como “vocé” exemplifica a delegacdo de agéncia na qual é devido as a¢des do “cliente” que
a Natura pode ajudar a Amazoénia e pode tornar o mundo mais bonito.

Este discurso também esta presente na comunicacdo da sustentabilidade nas redes
sociais, como ilustra a seguinte publicagdo no Facebook: “com cada compra de produtos
#NaturaCrerParaVer, vocé investe nos projetos para melhorar a qualidade e a equidade da
educagdo. Porque o mundo serd mais bonito quando todas as meninas, meninos e jovens
estiverem na escola” (Natura, 2022a). Com este discurso, a Natura posiciona os consumi-
dores nao apenas como clientes de produtos, mas como participantes ativos em causas
sociais e ambientais mais abrangentes.

4.2.3. EMPODERAMENTO E PAPEIS DE GENERO

Como demonstrado pela nossa andlise quantitativa, as marcas examinadas privile-
giam sobretudo a sustentabilidade ambiental na sua comunicagdo. No entanto, conce-
bem a sustentabilidade num contexto mais amplo que ultrapassa as a¢des ambientais.
A industria de cosméticos sublinha os seus esforcos no empoderamento das mulheres,
facilitando a sua independéncia financeira através de oportunidades como a de se torna-
rem consultoras de vendas por catdlogo. O discurso segue a narrativa de que as marcas
de cosméticos conferem poder as mulheres ao permitir que elas se tornem consultoras
de vendas, promovendo assim a autonomia financeira. No entanto, este discurso tam-
bém apresenta uma tensdo, segundo a qual, embora as marcas de cosméticos confiram
poder as mulheres, este empoderamento pode inadvertidamente reforcar certos papéis
de género. A Yanbal (2019) articula este facto da seguinte forma:

a frente social é, de facto, muito facil para nés; é inerente; foi desde a nossa
criagdo que comegdmos na frente social; temos uma forga de vendas nos
10 paises em que operamos de 500.000 mulheres. 500.000 consultoras e
empreendedoras, das quais 12.00 s3o empreendedoras, e temos colabora-
dores a nivel empresarial, um nimero de 5.000. (00:04:27)

A Avon (Avon Colombia, 2019) coloca a questao da seguinte forma:

gostarias de fazer parte da empresa que mais investe na prevencgao e trata-

mento do cancro da mama no mundo? Gostarias de ajudar as mulheres a
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alcancar a independéncia financeira? Gostarias de ganhar dinheiro tornan-
do outras mulheres mais bonitas? Junta-te a Avon. (00:00:01)

Portanto, embora dé poder as mulheres enquanto trabalhadoras, este discurso
pode reforcar os papéis convencionais de género ao retratar as mulheres em papéis tradi-
cionais como vendedoras, cuidadoras e portadoras de beleza na sociedade. Mensagens
do YouTube como as da Avon e da Yanbal podem involuntariamente perpetuar a no¢ao
de que o empoderamento das mulheres ocorre principalmente dentro de limites especi-
ficos predefinidos, reforcando as normas sociais em vez de desafia-las.

No que toca a representacao de género na comunicagao da sustentabilidade social
por parte das marcas de cosméticos, observdmos como a no¢ao de beleza se torna ma-
tizada e complexa. Em primeiro lugar, estd predominantemente associada as mulheres,
das quais se espera frequentemente que personifiquem a beleza. Em segundo lugar, a
sua construcdo esté intrinsecamente ligada ao conceito de “natureza”. E interessante
notar que a referéncia a natureza cria uma ponte entre a ideia de beleza e dois campos
semanticos distintos: ambiente e autenticidade. No primeiro caso, a beleza é associada
a harmonia, pureza e equilibrio ecoldgico, enquanto no segundo, a beleza é conotada
com a beleza artificial. Consequentemente, surge desta vez uma subtens3o entre a no-
¢3o de “beleza auténtica” e o consumismo necessario para atingir esse ideal de beleza.

A referéncia da Natura (2022b) a “bio-beleza” (biobelleza) exemplifica esta tensao:
“mais bio-beleza para o futuro da floresta” (00:00:14) ou “a beleza sé6 é beleza para mim
se for também beleza para o mundo. Esta ideia estd mais forte do que nunca. E Ekos
[Natura] é agora bio-beleza” (Natura Colombia, 2021b, 00:00:00). A promoc3o de uma
nova fragrancia de O Boticdrio também brinca com esses diferentes vocabularios de
campos semanticos distintos:

uma vez que a velocidade aumenta, ¢ dificil desacelerar. Até que vocé des-
cobre, a pausa. Novo “Arbo Forest”. Sinta a energia da natureza renovar a
sua. A fragrincia que recria a sensagdo de um banho de floresta que renova
a sua energia e seu bem-estar. Agora com refill “Arbo Forest” é O Boticario.
(o Boticario, 2022, 00:00:03)

Embora estes discursos destaquem o conceito de “beleza interior”, a promocao de
produtos de beleza reforca simultaneamente a associa¢do entre a beleza e a utilizagao
de produtos externos. Os videos como os acima citados n3o sé apelam as emocdes dos
consumidores, como também sugerem uma ligagdo harmoniosa entre as suas acdes
individuais e a visdo mais ampla que estas marcas procuram promover. Ao associar a
beleza interior ao consumo dos seus produtos, as marcas de cosméticos apresentam os
seus produtos como uma forma de aumentar o bem-estar pessoal e, a0 mesmo tempo,
promover a preservaciao do ambiente.

Por outro lado, as marcas reproduzem a ideia de que a beleza auténtica — que
paradoxalmente requer produtos artificiais — promove uma autoestima feminina mais
robusta, como ilustra o seguinte excerto:
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porque s6 valorizando-se a si préprias e conhecendo o seu direito a igual-
dade é que podem atingir os seus objectivos de vida. Porque uma menina
com uma autoestima sdlida torna-se uma mulher empoderada e uma mu-
lher empoderada pode ndo sé mudar o seu préprio futuro, como também
pode mudar o mundo. (Yanbal, 2021, 00:00:31)

Este discurso associa subtilmente a nocao de “beleza auténtica” ao cultivo da au-
toestima e ao impacto social, pois baseia-se na intera¢do entre o consumo de cosméti-
cos, o bem-estar pessoal e o empoderamento. Por outro lado, como estudos anteriores
demonstraram, esta tens3do também ilustra como a aparéncia das mulheres é construi-
da como um projeto individual no qual as mulheres tém de trabalhar continuamente
(Kenalemang-Palm et al., 2021). Este fenémeno serve um propésito ideolégico ao re-
forcar a ideologia neoliberal de autogest3o e autoaperfeicoamento para alcancar beleza,
saude e sucesso (Chen & Eriksson, 2022). De modo geral, esta forma de comunicagao
da sustentabilidade reitera a concecao de um projeto de autoidentidade individual que
exige esforco continuo para ser mantido (Coupland, 2009).

5. DiscussAo E CONCLUSOES

Apds concluir esta andlise, podemos afirmar que o discurso de sustentabilidade
das principais marcas de cosméticos da América Latina, como Avon, Natura, O Boticario
e Yanbal, revela uma interagdo complexa entre o seu compromisso com o bem-estar
ambiental e social. Também evidencia as limita¢des dos sistemas capitalistas, o em-
poderamento do consumidor e a evolucdo dos papéis de género. Através de analises
qualitativas e quantitativas, os resultados obtidos permitem-nos identificar as tensdes
decorrentes da tentativa das empresas de cosméticos em conciliar a procura do lucro
com a promocgao do desenvolvimento sustentavel.

Mais concretamente, argumentamos que o discurso sobre a sustentabilidade das
principais marcas de cosméticos na América Latina é particularmente apelativo para o
publico quando destaca preocupag¢des ambientais e menos quando se refere a sustenta-
bilidade social. A andlise da dindmica de envolvimento no Facebook proporcionou uma
visdo abrangente de como as mensagens de sustentabilidade das principais marcas de
cosmeéticos latino-americanas sdo comunicadas. Revelou as formas que essas mensa-
gens assumem, o contetido que apresentam e as respostas que geram nas suas comuni-
dades online. A anélise revela um cendrio complexo no qual o publico apresenta diferen-
tes graus de envolvimento com diversos tipos de temas e contetidos de sustentabilidade.

Além disso, demonstramos uma interagao complexa de tensdes que incluem a jus-
taposicao de trés relacdes dialéticas neste discurso de sustentabilidade: a tensao entre
sustentabilidade e capitalismo, entre o impacto empresarial e a agéncia do consumidor,
e entre empoderamento e papéis de género. A primeira tensao, ou seja, entre sustenta-
bilidade e capitalismo, sublinha como o discurso das marcas de cosméticos analisadas
corresponde ao que académicos como Ferns e Amaeshi (2019) descrevem como um
discurso “fraco” de sustentabilidade, que preconiza a mudanga, mas no contexto de um
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paradigma pré-crescimento e baseado no mercado. S3o esses polos opostos que a ten-
s3o tenta conciliar ou integrar, ao contrdrio de um discurso “forte” de sustentabilidade,
que é mais radical, visando a mudanca estrutural.

A segunda tens3o, desta vez entre o impacto empresarial e a agéncia do consu-
midor, demonstra como, ao alinhar o seu consumo com as iniciativas da empresa, as
consumidoras s3o posicionadas para se sentirem capacitadas, uma vez que as suas
compras sdo apresentadas como necessarias para efetivar uma mudanca social positiva.
Assim, o convite para as clientes viabilizarem estes projetos através das suas compras
sublinha a nog3o de que o consumo pode contribuir para um objetivo maior facilitado
pela agéncia do consumidor (Pelenc et al., 2015).

Por ultimo, a tensdo entre empoderamento e papéis de género demonstra como
a comunicagdo de sustentabilidade das marcas de cosmeéticos, ao realcar a responsabi-
lidade ambiental e o empoderamento das mulheres, pode inadvertidamente reforcar os
papéis tradicionais de género e perpetuar as normas sociais. Este discurso também evi-
dencia a complexa relagdo entre os ideais de beleza, o consumismo e os projetos de au-
toidentidade, moldando as percecdes de beleza e os papéis das mulheres na sociedade.

O nosso estudo oferece dois contributos para a literatura. Em primeiro lugar, se-
guimos o apelo de autores que convidam os académicos a transcender o estreito foco
doméstico na andlise da comunicagdo de sustentabilidade e a abracar uma perspetiva
mais global ou transnacional (Leonidou et al., 2011). Para responder a crescente preocu-
pagdo internacional com o desenvolvimento sustentdvel, estudamos o papel das prin-
cipais marcas multinacionais do setor da beleza nos seus esforcos de colaboragdo para
salvaguardar o ambiente. Mais especificamente, situamos o nosso estudo no contexto
da América Latina, uma regido n3o apenas pouco estudada, mas também uma regidao
considerada um dos pulmdes do planeta, convocada para contrabalancgar a pegada de
carbono das grandes empresas do Norte. Paradoxalmente, este pulmao do planeta serve
também como fonte primdria de matérias-primas para a industria cosmética, aspeto que
desenvolvemos na nossa andélise.

A perspetiva critica, defendida por varios académicos (Angel, 2022; Ferns &
Amaeshi, 2019; Mumby, 2016), constitui o nosso segundo contributo. Abordamos as
potenciais contradi¢cdes do discurso de sustentabilidade das empresas de cosméticos e
desafiamos os pressupostos de um compromisso genuino, visando uma melhor com-
preensdo das formas discursivas que as marcas utilizam para se relacionar com os seus
publicos, utilizando retéricas especificas que, por sua vez, podem implicar tensdes in-
trinsecas. Primordialmente, adotamos uma postura ética (Oe & Yamaoka, 2022), que
preconiza que o greenwashing nao deve ofuscar a ambicdo genuina do desenvolvimento
sustentavel. Por ultimo, ao examinar as tensdes nos discursos de sustentabilidade, vi-
samos contribuir para a compreens3o mais profunda e para a identificagio de desa-
fios e oportunidades enfrentados pelas marcas ao conciliar objetivos orientados para o
lucro com préticas responséveis (Chang, 2011). Estudos futuros poderiam explorar se
diferentes contextos fora da América Latina geram tensdes distintas na comunicagdo
de sustentabilidade. Através de uma abordagem comparativa, os académicos poderiam
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avaliar se as trés tensdes aqui identificadas s3o relevantes para outros setores além da
industria da beleza. Esta abordagem poderia oferecer uma perspetiva mais abrangente
sobre as prdticas de sustentabilidade e estratégias de comunicagdo em diferentes seto-
res empresariais. Além disso, ao empregar metodologias quantitativas, estudos futuros
poderiam avaliar a eficicia das estratégias de comunicacao digital das marcas de cos-
méticos, especialmente no que diz respeito a abordagem das tensdes percebidas pelos
consumidores como contetido contraditério.

Traduc3o: Anabela Delgado
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