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RESUMO

Com a visibilidade e a veiculacdo de debates acerca de temas que permeiam a sociedade,
os individuos estdo se tornando mais conscientes em relacdo aquilo que consomem.
Devido as ameacas que o meio ambiente vem sofrendo em prol de acBes capitalistas,
novas préaticas de consumo estdo entrando em vigor na sociedade e se tornando cada vez
mais presentes no dia a dia do consumidor, afetando, assim, comportamentos, identidades
e relacionamentos com a possivel aquisicdo de produtos e servigos. Por isso, é valido
analisar o processo de conscientizacdo desses consumidores, a partir de teorias guiadas
por estudiosos como Bauman e Campbell, conceitos como consumerismo e lowsumerism,
bem como através da analise de acdes de marcas como Natura, Netflix, do aplicativo Tem
Acucar?, e a forma como estas se posicionam em defesa de causas socioambientais.

PALAVRAS-CHAVE: Sociedade de Consumo; Consumerismo; Lowsumerism;
Consumo Consciente; Discurso Publicitéario.

INTRODUCAO

Ao se falar sobre a sociedade contemporanea, o consumo surge como um dos
fatores essenciais ao seu funcionamento, e compreender os discursos publicitarios requer
ampla analise do papel que a publicidade desempenha — com o mercado — na composicao
das identidades e no estabelecimento das relagdes sociais dos individuos. Para tanto, é
imprescindivel uma compreensdo acerca do estabelecimento da cultura de consumo tal
como esta é atualmente.

Analisando o capitalismo no final do seculo XIX e a Revolugédo Industrial, fato é

que novas mercadorias foram colocadas em circulagdo no mercado, aumentando a
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competitividade entre produtores e suas lutas para fazer escoar a superproducéo diante de
um mercado que ndo consumia na mesma velocidade — subdemanda (SILVA, 2007).

Era necessario gerar novas razbes de consumo para ampliar o mercado
consumidor e escoar a superproducdo. Cabia a producdo capitalista agregar mais valor as
mercadorias, e a publicidade disseminar novos habitos de consumo, com discursos que
evocavam elementos psiquicos e sociais dos individuos, em lugar da divulgacdo das
caracteristicas funcionais e qualidades das mercadorias, ndo mais suficientes.

Com a propagacéo da cultura de consumo, os individuos passaram a buscar, cada
vez mais, realizar-se através do consumo na medida em que procuravam nas mercadorias
elementos simbolicos que atendessem a suas necessidades de cunho psicoldgico. Assim,
a publicidade passou a mediar a relacdo entre individuos e objetos, orientando, pelo
consumo, suas relacdes sociais e suas praticas cotidianas, bem como influenciando a
composicao de sua identidade (SILVA, 2007).

Para Bauman (2008), o encontro dos possiveis consumidores com as mercadorias
tende a significar as principais redes de interacbes humanas, as quais fazem com que a
sociedade seja considerada uma “sociedade de consumidores”, cujo principal foco ¢
consumir para ndo somente suprir necessidades, mas para saciar desejos que irdo trazer
sentimentos de preenchimento social e que logo seréd substituido por outras vontades.
Afinal, nessa sociedade, 0 consumismo é um marco presente e a aquisi¢cdo de bens
equivale mais do que a interacdo social, aumentando, assim, as questdes da
individualizacdo, das quais 0 eu € protagonista.

Campbell (2006) tem uma visdo mais otimista acerca do consumo e como este é
referéncia quando se discute a construcdo das identidades dos individuos. Para o autor, o
ato de comprar € individualista, mas, a0 mesmo tempo, é acdo expressiva, pois permite
que o individuo passe por um processo de autodescobrimento e saiba mais sobre si
mesmo, 0 que o ajuda em suas provaveis crises de identidade dentro desse contexto. Dessa
forma, o consumo interage para a criagdo ou recriacao de identidades a partir do que se
conhece como gostos — caracteristicas de cunho cultural. Isso € possivel devido a grande
flexibilidade pds-moderna em obter diferentes e inUmeras perspectivas e opcbes de
consumo para a sociedade, de maioria subjetiva, influenciadas pelo desejo e anseio de
obter posse sobre algum produto ou servigco (CAMPBELL, 2006).

Entendendo-se isso, é possivel compreender que, hoje, pode-se facilmente fazer

recriacdes de si atraves do que se é consumido, ja que o consumo adota uma postura capaz
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de representar quem se é e qual o status que alguém ocupa na sociedade.
Consequentemente, tal realizacdo pode ser uma possivel saida para a crise identitaria
existente na realidade dos individuos pdés-modernos. Mas, da mesma forma que o
consumo proporciona o ato de reconstituicdo identitaria, pode, também, simultaneamente,
intensificar essa crise, justamente por haver incontaveis op¢des de langamento no
mercado consumista (CAMPBELL, 2006).

Nesse cenario, é importante frisar que aqueles que ndo podem consumir o que esta
dentro do padrdo de vida consumista nao sdo aceitos pela sociedade (BAUMAN, 2008).
Campbell (2006) frisa que o cerne da sociedade consumista esta na pds-modernidade e,
em consequéncia disso, no aumento da individualizacdo. No entanto, h& correlacdes
filoséficas que podem ajudar a compreender a sociedade de consumo e tornar evidente a
razdo pela qual os individuos vivem para consumir, pois 0 que sustenta a sociedade
moderna € o “ansiar por algo” (CAMPBELL, 2006).

A sociedade de consumo contemporanea € marcada por individualismo, busca

desenfreada pelo novo, pela felicidade — pela composi¢do das identidades no mercado.

Uma Nova Sociedade de Consumo em Formacéao

Atualmente, as tendéncias de consumo estdo mudando cada vez mais. Se, antes, a
sociedade consumia pelo excesso, hoje, grande parte consome utilizando o senso critico
para poder discernir se aquilo que quer é o que realmente precisa. As estruturas de
consumo ndao mudam apenas por parte do consumidor, mas, também, das marcas, que,
por notarem uma mudanca consideravel em prol de um mundo com costumes opostos ao
consumo exacerbado, percebem que é a hora de mudar o posicionamento.

Nos dias de hoje, ha consumidores que vém enxergando que tais habitos de
consumo ndo sdo saudaveis para 0 meio em que vivem, justamente porque alguns
produtos e servigos prestados ndo seguem protocolo que beneficie o ambiente e
determinados grupos sociais. O consumidor contemporaneo, apesar de viver em meio a
discursos consumistas, recupera sua posi¢do de cidaddo e autonomia, para que se torne
capaz de decidir o que ird consumir (MORACE, 2012 apud MORELLI; OSMARI, 2017).

O mercado de consumo esta incorporando um discurso que vem se apresentando
como tendéncia no meio empresarial: o da associa¢do das marcas, dos produtos e servigos

a questdes de responsabilidade socioambiental, cidadania e ética nos negocios. Ser
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consciente e sustentavel, e preocupar-se com conceitos de bem-estar, qualidade de vida,
meio ambiente e recursos naturais, sobretudo envolvendo geracGes futuras, € uma
discussao que tem vindo a tona nesse cenario (PINTO; BATINGA, 2016).
Paradoxalmente, o que se nota é que, na medida em que as empresas se
manifestam nesse sentido, mais interessante aos olhos dos consumidores elas se tornam
— ou seja: medidas de consumo consciente atraem mais consumo. E é 6bvio que o
mercado aproveita isso, quando investe em ac¢fes de marketing e comunicacgéo voltadas
para tais fins, reforcando um consumo mais consciente (PINTO; BATINGA, 2016).
Com ascensdo das midias digitais, 0 comportamento do ser humano passa por
diversas mudancas, alterando seu modo de agir e pensar, que influencia na sua deciséo de
compra (KOTLER; HERMAWAN; IWAN, 2017). Para esses autores (idem, 2017), ha
um fendmeno denominado o paradoxo da globalizacdo, o qual diz que, na mesma
proporcdo que um mundo globalizado pode disseminar acesso a informacdo e valorizar
ainda mais a area da tecnologia, pode, também, gerar imensas desigualdades sociais, que
disparam as estatisticas da pobreza, exclusdo social e insustentabilidade ambiental.
Assim, surge o conceito de consumo consciente: o consumidor pensa no que ha
por trds de uma campanha e de onde vem o produto. A maneira como é produzido agride

0 meio ambiente? A empresa possui um discurso inclusivo e é plural?

O Lowsumerism

Para compreender a transicdo do pensamento consumista — que gera exagero e
acumulo de bens — para a fase do consumerismo, lowsumerism ou consumo consciente —
que defende o baixo consumo, de forma controlavel e sustentdvel — consideram-se
situagdes cadticas que o mundo vem enfrentando, sejam crises sociais, ambientais ou
econdmicas, que levam os individuos a moldarem seus comportamentos e comegarem a
se preocupar mais com o0 meio externo e deixarem de lado a individualidade que os
impede de enxergar o proximo.

O lowsumerism ndo € um conceito que surge na pos-modernidade, mas reaparece
no meio social como resposta aos grandes desastres que podem prejudicar 0 meio
ambiente e quem o habita. E possivel dizer que a grande influéncia para a sociedade de

consumo perpassa uma extensa linha do tempo, a qual se inicia no século XIX, quando
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surgiu a Revolugéo Industrial e a grande hierarquia do trabalho repetitivo, por meio de
maquinas, cujo foco era a producdo em larga escala para as massas (BARBOSA, 2004).

No século XX, pode-se dizer que o nivel de consumo em excesso atingiu limites
inimaginaveis e consequéncias desastrosas, que se iniciou com as grandes propagandas
voltadas para o american way of life, a garantia de felicidade e alta posi¢cdo social e,
também, a invencédo do crédito, que fez com que muitas empresas competissem entre si,
oferecendo inUmeras op¢Bes no mercado e, consequentemente, que pessoas criassem
dividas em prol de adquirir um estilo de vida. Entretanto, foi na década de 80 que
companhias sofreram transi¢cdo que mudou as formas de se produzirem bens, ou seja, 0
foco ndo era mais o produto, mas o consumidor. Tudo era pensado e produzido para
satisfazer as vontades do individuo. Entdo o consumo individualista ganhou destaque
social, colaborando para uma sociedade que tende a influenciar seus cidadaos, por meio
da publicidade, a renovar seus desejos de consumo em curto periodo de tempo, pois todo
bem é visto como substituivel, em forma material ou significativa (BOX 1824, 2015).

O lowsumerism ndo inibe o desejo de consumo, mas recomenda que as pessoas 0
facam de modo consciente. E necessario fazer questionamentos se 0 que se quer é o que
se precisa, pois consumir conscientemente € prezar pela economia. O baixo consumo é
compartilhar com o préximo bens e servicos de forma acessivel (BOX 1824, 2015).

Com esse tipo de consumo entrando em vigor com maior profundidade na
sociedade contemporanea, os individuos estdo, cada vez mais, adaptando-se a tendéncias
que prezam pelo consumo verde e inclusivo. De acordo com pesquisa da Nielsen (2019),
42% dos consumidores brasileiros estdo procurando mudar héabitos de consumo para
adquirir outros mais focados na reducdo de impactos ambientais, assim como 30% ja
estdo mais atentos a questdes da composicdo dos produtos que consomem, para
observarem que estes ndo agridem o meio ambiente. Isso reflete nos indices de pessoas
que ndo compram mais produtos de empresas que fazem testes em animais — 58% — nem
gue usam mao de obra escrava — 65%.

Com o amplo acesso a informacdo e a abertura para discussdes acerca de
movimentos contra 0 machismo, racismo, capacitismo, homofobia, dentre tantas outras
causas sociais em pauta na contemporaneidade, a populacdo fica mais atenta aquelas
marcas que defendem publicamente questdes a favor das minorias. O gque se consegue

notar ¢ que “H4a um movimento cada vez mais forte contra o preconceito e a discriminagdo
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na indudstria da comunicacdo. Mas ainda ha um longo caminho a percorrer para assegurar
mais representatividade e inclusdo” (GOAD MEDIA, 2020, p. 14).

O novo consumidor detém caracteristicas que despertam nas empresas dever de
mudanca. O consumidor contemporaneo ¢ menos individualista, pois, além de pensar de
forma coletiva, seus tracos de individualidade requerem autocuidado e responsabilidade
social que precisa obter para viver em uma sociedade melhor (SEBRAE, 2020). Ele preza
pela oportunidade de viver de forma mais “slow”, pois o consumidor ja ndo esta mais
disposto a apenas obter o produto ou o servico de forma bruta e direta, j& que quer ser
tocado por meio de experiéncias e sentir que a marca o pde em primeiro lugar. Uma prova
disso € a técnica de cocriagdo em que muitas marcas vém investindo, quando contam,
principalmente, com a participacéo do publico no processo de criacdo de seus produtos.

Com a participacdo dos consumidores nos processos de criacdo de produtos e
servicos e de construcdo de uma marca, € possivel observar que a aproximacao e
humanizacdo entre empresa e publico acontece de forma genuina e faz com que o futuro
comprador se sinta além da pessoa que vai adquirir algo e gerar lucro para o outro — é um
relacionamento e tudo precisa ser dialogado de modo transparente.

Devido a sua capacidade de tentar diminuir a forte influéncia do capitalismo na
sociedade, o consumo colaborativo ou economia compartilhada ganha espaco e evidéncia
na sociedade e pde os consumidores para pensar “eu realmente preciso comprar esSe
produto?”’. O consumo colaborativo aborda um conceito de consumir de forma
econdmica, em que as pessoas emprestem ou aluguem coisas umas as outras, ao invés de
comprarem um bem que, provavelmente, ndo serd muito utilizado. Além disso, esse tipo
de consumo colabora para a reconexdo entre as pessoas, que €, de fato, uma pratica
esquecida na sociedade de consumo — na era do individualismo, os relacionamentos e o
coletivo se perdem (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Nesse momento, as marcas comegam a ser cobradas socioambientalmente. E, em
oposicdo a ideia da sociedade de consumo, € possivel dizer que, com a mudanca
comportamental do consumidor, quem se destaca no mercado sdo empresas que se
adequam a nova forma de consumo dos individuos.

Considerando a forte relacdo do consumo e do discurso publicitario com a
sociedade, é valido analisar como as marcas brasileiras reagem aos novos
comportamentos dos consumidores relacionados a praticas de consumo mais conscientes

e de que forma compBem seus discursos. Sendo assim, serdo analisadas agfes de
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marketing e comunicacdo das seguintes marcas: Natura e Netflix, j& que estas sdo
empresas de amplitude nacional, as quais, geralmente, estdo entre as que mais investem
nestas areas, com presencas confirmadas em rankings do setor; além de terem condicdes
de investimento nessas medidas, j& que seria injusto analisar marcas que nao estdo no
mesmo patamar. Além disso, sera analisado o aplicativo Tem Acucar?, que promove a

economia colaborativa.

Andlise dos Cases

Natura: Responsabilidade Socioambiental

A Natura, desde a sua fundacéo, afirma compromisso com a sociedade de causar
0 menor impacto possivel ao meio ambiente. De acordo com o relatério da Interbrand
(2020), ocupou o quinto lugar no ranking das marcas mais valiosas do Brasil em 2020, o
que se deve a sua influéncia como marca, que se comporta de acordo com as expectativas
do novo consumidor e também foi reconhecida, em 2019, com a certificacdo B-corp
(Figura 1), pelos objetivos de trazer retornos positivos para a natureza e sociedade.
Também detém o selo The Leaping Bunny, que a classifica como politicamente correta,
em 2018, quanto a defesa do movimento internacional Cruelty Free (Figura 2). Além das
duas certificagbes, a marca possui vinculo com a Unido para o Biocomércio Etico, que da
visibilidade para sua linha Natura Ekos, e certifica que os produtos da linha possuem
ingredientes avaliados positivamente, registram a manuntengdo e preservacdo da

biodiversidade e respeito pelas condi¢bes de trabalho na producéo de artefatos naturais.

Figura 1: Certificacdo B-corp

B CORP: CERTIFICAGAO COMPROVA QUE
NATURA ALIA CRESCIMENTO E PROMOGAO DO
BEM-ESTAR SOCIAL E AMBIENTAL

A EMPRESA INTEGRA GRUPO GLOBAL QUE QUE

Fonte: site oficial da Natura*

4 Disponivel em: <https://url.gratis/6Q0sCQ>. Acesso em: 10 jun. 2021.
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Figura 2: Certificagdo The Leaping Bunny

NATURA CONQUISTA O SELO THE LEAPING
BUNNY, DA CRUELTY FREE lNTERNATIONAL

ORGANIZAGAO QUEE

SEM TESTAR EM ANIMAIS DESD

Fonte: site oficial da Natura®

Diante da vinculacdo entre a Natura e organizagdes que lutam em prol do meio
ambiente, percebe-se que seu objetivo ultrapassa propostas de marcas que tentam
demonstrar seu apoio a causas sustentaveis aproveitando-se de recursos propagandisticos
que tipificam o greenwashing®. Sendo assim, é valido destacar um dos projetos mais
renomados da Natura: Amazénia Viva, que tem como propoésito, desde 2000, firmar
compromisso de manter a Floresta Amaz6nica em pé, enquanto os ingredientes dos
produtos da marca sdo extraidos de forma sustentavel, refutando completamente o
desmatamento. O acordo € visivel, principalmente nas redes sociais da Natura, pois
publicacdes relacionadas a preservacdo ambiental, a valorizacdo da floresta sdo
constantes no perfil da marca.

Na Semana do Meio Ambiente de 2021 — de 05 a 09 de junho — por exemplo, a
marca convocou uma de suas embaixadoras, a modelo e ativista ambiental Gisele
Bindchen, para ressaltar o programa Amazonia Viva, como é retirado um ingrediente
necessario para a composicao de um hidratante da linha Natura Ekos e os propositos da
marca como grande protagonista do Marketing Verde (Figura 3).

Na presenca dos fatores apresentados em relagdo aos objetivos da Natura como
marca preocupada com resultados que perpassam o capital econdmico presente na
corporacéo, é possivel concluir que um futuro mais humanizado, por parte de grandes
empresas, esta cada vez mais tangivel, visto que, nos dias de hoje, 0os consumidores estdo
mais conscientes e tratando com respeito e seriedade as questdes ambientais. E, como dito
anteriormente, permanece no mercado aquela marca que se adequar as vontades do

consumidor e, claro, demonstrar consideragdo pelo meio em que atua.

5 Disponivel em: <https://url.gratis/mpkJnl>. Acesso em: 10 jun. 2021.
® Companhias que se apropriam indevida e falaciosamente de discursos ecoldgicos para se autopromover
no mercado.
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Figura 3: Publicagdo Natura Amazonia Viva + Gisele Bundchen

S rA D - e /
t ﬂ naturabroficial @

e’ naturabroficial @ Na
#SemanaDoMeioAmbiente a

embaixadora de Natura Ekos e
Amazonia Viva @gisele vem para
explicar como funciona a colheita das
castanhas. Ekos € biocosmética
regenerativa a favor da floresta em
pé. Confira no video.
Beleza para vocé e pro mundo.
#SomosTodosUmaNaturezaSo
#AmazoniaViva #Naturakkos

@

Qv W

54,837 views

@ Add a comment

Fonte: Instagram da Natura’

Netflix: Conexao com o Cliente

Inicialmente, o marketing e a publicidade se centravam na venda do produto. Com
0 passar do tempo e a percepgédo de que clientes desejavam a presenca de elementos que
tornassem sua experiéncia com o produto melhor, sejam estas caracteristicas que iriam o0s
incluir socialmente em um grupo ou lhes proporcionar uma efémera sensacéo de prazer,
as marcas comegaram a enxergar o consumidor antes da propria mercadoria (KOTLER;
HERMAWAN; IWAN, 2012). Essa transi¢do pertencente a area do marketing vem
aumentando, pois faz parte do perfil do novo consumidor querer se sentir acolhido e
notado pela marca que consome. Devido a isso, € valido analisar o0 comportamento da
Netflix em suas redes sociais, especificamente Instagram e Twitter, e como esse é um
causador impactante da satisfacdo do consumidor em relacdo & empresa.

A Netflix, como companhia que oferece servi¢os de streaming, com amplitude
mundial, tem, em sua sede brasileira, abordagem diferenciada no perfil das redes sociais.
Além de ser marca com forte posicionamento e discursos a favor da inclusdo social,

destaca-se na comunicagdo com o0s internautas.

7 Disponivel em: <https://url.gratis/YnGU5T>. Acesso em: 10 jun. 2021.
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Com grande visibilidade, a marca se mostra engajada em projetos de
investimentos que buscam melhorar o futuro do ambiente e de grupos sociais. No entanto,
o foco dessa analise é expor a relacdo de intimidade que a Netflix possui com seus
seguidores na internet. E possivel perceber que tanto no Instagram como no Twitter, 0
usuario é impactado pela biografia marcante no tom coloquial e intimo (Figuras 4 e 5).

Figura 4: Biografia no Instagram

& netflixbrasil @ Q

2.531 247 M 256

Publicagbes Seguidores  Seguindo

Netflix Brasil

Ocupada demais assistindo Sweet Tooth e pensando em
como adotar um bebé hibrido. %

Ver tradugao

netflix.com/

Seguido por mwriac, bubarim e outras 254 pessoas

Fonte: Instagram @netflixbrasil®

Figura 5: Biografia no Twitter

Following

netflixbrasil @

Receita pro dia ficar melhor: assistir a minha nova série
Sweet Tooth e contar quantas vezes as orelhinhas
do Gus se mexem.

Fonte: Twitter @netflixbrasil®

8 Disponivel em: <https://url.gratis/B67g2n> Acesso em: 12 jun. 2021
° Disponivel em: <https://url.gratis’fQQSDXn> Acesso em: 12 jun. 2021
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E possivel observar que ambas as figuras retratam a mesma tematica: a nova série
produzida pela Netflix, Sweet Tooth. E este € um ponto de destaque da marca nas redes
sociais, pois suas biografias sdo constantemente atualizadas de acordo com as novidades
lancadas pela marca, o que mostra empenho em querer causar impacto e gerar curiosidade
no usuério de visitar sua pagina.

Outro ponto positivo exposto em suas redes sociais € a criacdo de publicacGes
engracadas ou com memes. De acordo com Alves (2020), a Netflix Brasil realizou uma
pesquisa na qual resultou que 8 entre cada 10 jovens se veem mais representados nas
producdes do streaming, o que faz com que, consequentemente, a quantidade desse
publico, que acompanha a marca, tenda a crescer exponencialmente, principalmente nas
redes sociais, visto que cerca de 54% de jovens entre 16 e 30 anos utilizam o Instagram e
50% deles utilizam o Twitter (PAREDES, 2020). Logo, seguindo essa estratégia, a
Netflix se apropria desses conteudos, aplicando-o como referéncia a algumas de suas
producdes (Figura 6).

Figura 6: Referéncia a meme famoso nas redes sociais

netflixbrasil @ @NetflixBrasil - 21 de mai
Personagens que chamariam na DM pedindo pra usar o codigo do ****,

Il

Q 448 0 12m Q 178 mil 0

Fonte: Twitter @netflixbrasil®

Na figura 6, a Netflix aproveitou o sucesso do meme referente a rede social Kwai,
que, além de promover entretenimento ao usuario, propde que: a partir do momento em
que o usuario compartilhar o link do aplicativo com o acompanhamento de um codigo,

convidando outro internauta a baixa-lo por meio do mesmo, o usuério que o compartilhou

10 Disponivel em: <https://url.gratis/p6B1do>. Acesso em: 10 jun. 2021
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ganha uma quantidade de pontos em seu perfil, que pode ser convertido em real, caso o
aplicativo seja realmente instalado.

Essa vantagem fornecida pelo Kwai repercutiu fortemente nas redes sociais, pois
houve milhares de compartilhamentos pedindo para outras pessoas instalarem o aplicativo
através do cddigo fornecido. Muitos internautas, principalmente os que fazem parte do
Instagram e Twitter, comegaram a fazer piada com a proposta do software e, como
percebido, a Netflix logo adaptou 0 meme para personagens de seus filmes e séries, para
causar aproximacao com seu publico.

Além de demonstrar atualizacdo e versatilidade em suas redes sociais, é de grande
necessidade discutir, também, a personificacdo da Netflix para os seus consumidores. Ela
ndo ¢ mais vista como “A Netflix, plataforma de streaming que oferece inimeros filmes
e séries”, e, sim, como “A Netflix, amiga e ‘queridinha’ dos usuarios”, pois faz questdo
de estar presente a todo momento, interagindo, trabalhando e criando contetdos de valor.

A Netflix, com sua linguagem engracada e informal, consegue despertar no
publico identificacdo e sensacdo de pertencimento, pois, a partir do momento em que uma
marca entra na vida do consumidor, comportando-se com habitos semelhantes aos seus,
da-se o inicio de uma relagdo de antromorfia, na qual o cliente atribui caracteristicas
personificadas a marca, o que fortalece o processo de fidelizacdo entre comprador e
fornecedor (GONCALVES, 2020).

Tem Acucar: Consumo Colaborativo

A sociedade tem o capitalismo como base econémica e, independentemente dos
novos ares do consumerismo, esse sistema vai continuar a prevalever no meio social. Mas,
seguindo a proposta do consumo colaborativo, € possivel fazer com que os individuos
continuem desejando um bem, mas o adquirindo de forma mais prética, que o faca gastar
menos e, como um boénus, ajude outras pessoas. Essa é exatamente a proposta do
aplicativo Tem Aclcar?, que surgiu em 2014, com o intuito de tornar mais real e acessivel
a pratica da colaboratividade.

A estrutura do aplicativo é formada da seguinte maneira: ap6s o usuario realizar
seu cadastro, o aplicativo o direciona a uma pagina que apresenta um mapa com a regido

em que reside com indicacOes de outras pessoas daquela proximidade que também usam

12
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0 Tem AgUcar? e que estdo a procura de alugar ou emprestar algum bem ou, até mesmo,

de uma companhia para realizar determinadas atividades.

O layout do aplicativo fornece ao usuario oito sugestdes de colaboratividade: pedir

objeto emprestado; pedir uma méozinha; companhia para exercicio; oferecer carona;

compartilhar comida; convidar vizinhos; doar objeto; e outros (Figura 7), tudo pensado

de forma estratégica e intuitiva para proliferar costumes que envolvem a sustentabilidade

socioambiental.

O aplicativo trata com seriedade a questdo de trazer de volta o fortalecimento das

pessoas enquanto coletividade, refletindo, assim, no aumento da sustentabilidade social.

Ainda na pagina inicial do Tem Acucar?, ha a aba Comunidades, cuja funcéo é fazer com

gue usuarios que possuem o mesmo interesse possam realiza-lo de forma conjunta,

firmando, de fato, o conceito de comunidade (Figura 8).

Figura 7: Layout do aplicativo

Figura 8: Interesses da comunidade

— Tem Acucar?

PEIXINHOS

SaRirAcio] @ ol

TERESINHA  AGUA FRIA o~ -~ 70 BARRET
bl LA e ?;\F%JJ Do

Y

PINH

Colabore com seus vizinhos,
O que vocé precisa ou pode oferecer hoje?

Veja o que esta rolando em sua vizinhanga:

Fonte: Tem Agucar?!

— Tem Aclicar?

Encontre pessoas com 0s mesmos
interesses que os seus!

Mulheres que se

Atividades fisicas Ativismo no bairro

Hortas e
Sustentabilidade Compras coletivas

Jardinagem

Mamaes e papais

Fonte: Tem Aglcar?*?

11 Disponivel em: <https://url.gratis/OUMfck>. Acesso em: 12 jun. 2021
12 Disponivel em: <https://url.gratis’/OUMfck>. Acesso em: 12 jun. 2021
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Pode-se entender que o aplicativo tem propdsito intuitivo e assertivo no que se
propOe a fazer. E, mesmo com proposta de consumo consciente, ndo significa que induz
0 Usuario a consumir menos, pois, como relata Bauman (2008), o desejo de consumo e
prazer pela experiéncia continua vivo no consumidor, ja que a sociedade capitalista com
sua ideologia cultural consumista faz com que seus cidaddos vivenciem constantemente
0 processo de comoditizacdo, que significa que estes acabam se reconhecendo como
mercadorias do sistema, devido a forma pela qual consomem. Sendo assim, eles irdo
continuar ansiando produtos e servicos, mas, segundo a proposta do aplicativo, é possivel
manter essas vontades de forma mais sustentavel e colaborativa, com foco no acesso e

ndo na posse, no compartilhamento coletivo e ndo na aquisic¢éo individual.

Considerac0es Finais

A partir das reflexdes aqui tomadas, foi possivel perceber a mudanca na estrutura
social desde o seculo XX, o qual sofreu fortes influéncias histdricas que contribuiram
com a presenca marcante da constru¢do do consumo em excesso, que ainda ameaga a
esfera social. No entanto, com o passar do tempo, o advento da globalizagdo aumentou
exponencialmente e trouxe a populacdo maior acesso a informacdo acerca dos perigos
ofertados pelo capitalismo e, consequentemente, fez com que os cidaddos criassem uma
perspectiva de mudanca em relacdo ao meio ambiente e causas que envolvem grupos
sociais. Com isso, também houve a transicdo do comportamento das marcas que, antes,
mantinham o foco no produto e, hoje, colocam o cliente no centro tanto de suas estratégias
de marketing, como em sua prioridade a respeito da preservacdo e inclusdo
socioambientais, a fim de entrega-lo confiancga, conforto e experiéncias Unicas por meio

de seu produto, servico e, principalmente, discurso publicitario.
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