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RESUMO

Este trabalho de concluséao analisa o capital social na construcdo de marcas, a partir
da rede Wiki Natura. Para isso, o contetdo dos relatos postados pelos participantes
da rede Wiki Natura € analisado, a fim de perceber qual o valor a marca goza junto
aos publicos, verificar nessa relacdo estabelecida entre a Natura e os “blogueiros”
da Wiki Natura, se a marca esta em sintonia com os valores da empresa e, por fim,
analisar se os valores produzidos pelos depoimentos agregam valor & marca como
empresa. E apresentado um panorama sobre capital social e redes sociais, além de
reflexdes sobre marcas, posicionamento e construcdo de imagem e reputacdo. A
metodologia utilizada foi andlise de contetdo, com a qual foi categorizada e avaliada
uma amostragem dos depoimentos postados na rede Wiki Natura. A partir dessa
analise, foi possivel refletir que sim, o capital social gerado auxilia na construcédo da
marca, pois a Natura foi percebida como uma marca préxima, admirada e,
principalmente, cumpridora de sua missdo, visdo e valores, de acordo com a

percepcao de seus publicos.

Palavras-chave: Capital social. Marca. Construcdo de marca. Redes sociais.

Natura.



ABSTRACT

This senior thesis examines social capital when building brands, from the network
Wiki Natura. For this, the content of the comments posted by the participants of the
Wiki Natura network is analyzed in order to understand what value the brand has
with the public, verify in this established relationship between Natura and Wiki Natura
"bloggers"”, if the brand is in line with company values, and finally examine whether
the values produced by testimonials add value to the brand as a company. It is
presented an overview on social capital and social networks, and reflections on
brands, positioning and image building and reputation. The methodology used was
content analysis, with which was categorized and evaluated a sampling of
testimonials posted on the Wiki Natura network. From this analysis it was possible to
reflect that yes, the social capital generated helps in brand building, as Natura was
perceived as a brand that is close, admired and, especially, complier of its mission,

vision and values, according to the perception of its publics.

Keywords: Social Capital. Brand. Brand building. Social networks. Natura.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como tema o papel do capital social na construcdo de
marcas. Conforme afirma Lucia Santaella (2007), todas as pessoas se encontram
conectadas de alguma forma e podemos perceber nessa conexao constante a
criacao de lacos sociais. Essas ligacOes entre os seres humanos quando sao fortes
e estabelecidas em relacdes de confianca, abrem caminho para as trocas e partilhas
de conhecimento e experiéncias que podem levar ao surgimento de capital social.

A sociedade, como vemos através do olhar sociologico de Luhmann (1997), é
um complexo sistema em que o elemento de sua autopoieisis € a comunicacao.
Podemos perceber, sob a o6tica do autor, que os individuos sdo vistos como
sistemas psiquicos e pontos de enderecamento de comunicacgio. E possivel pensar,
em Ultima analise, que a interacdo entre os sistemas psiquicos (individuos) é a
geradora de capital social.

As marcas, ao se conectarem com seus publicos, vao tecendo lagos que
permitem uma aproximagdo entre ambos. Essas ligagbes constroem, pouco a
pouco, 0 que Argenti (2006) chama de imagem da organiza¢do, que é como uma
empresa é percebida pelos seus publicos. A longo prazo, esses lacos, ao serem
fortalecidos e ao gerarem valor aos publicos, vao criando e fortalecendo a reputacéo
da marca.

As redes sociais (virtuais e reais) acabam desempenhando um papel
fundamental nessa aproximacao das empresas com seu publico. Sdo espacos onde
as organizacfes permitem as pessoas que dela fazem ou sentem fazer parte o seu
momento de fala. E o ambiente onde as trocas de impressdes acerca da empresa e
seu posicionamento s&o incentivados e apreciados, nas quais podemos perceber a
criagao legitima de capital social. A marca deixa de ser construida apenas atraves
de seus anuncios publicitarios e seus canais de comunicac¢ao formais, e passa a ser
tangibilizada pelas impressfes de seus publicos, bem como suas histérias com ela.

As organizagOes tém adotado diferentes estratégias para utilizar as redes
sociais na gestdo de suas marcas. O segmento de cosméticos tem se aproximado

de blogueiras® que produzem contelido sobre moda e beleza e patrocinado

! Usuaérias de internet que escrevem em blogs.
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contetidos especiais no blog da prépria organizacdo, como é o caso da Avon?. Ja
sua concorrente, a Natura, criou, durante a comemoracao de seus 40 anos, a Wiki
Natura (também chamada de Wiki Histérias), rede na qual colaboradores, ex-
colaboradores, consumidores e simpatizantes sao convidados a contar sua historia
com a organizacdo. Essa foi uma das estratégias adotadas pela empresa para sua
gestao de marca.

Tanto a Natura, quanto a Avon, sdo empresas tradicionais de venda direta no
Brasil. Essa adaptacdo de posicionamento para o meio online era um esforco
necessario, pois o mercado estd se modificando rapidamente e as redes sociais
precisam ser levadas em consideracdo no planejamento de marketing e
relacionamento das organizacoes.

Foi observando esse movimento de mercado, no qual a fala do publico passa
também a ser protagonista no processo de construcdo da marca, que este trabalho
foi realizado. Como objeto de analise, escolhemos a rede Wiki Natura e a pesquisa
foi iniciada a partir do seguinte questionamento: o capital social gerado pelos relatos
feitos pelos participantes da rede Wiki Natura auxilia na construcédo da marca?

Os objetivos tracados para essa andlise eram: 1) avaliar, a partir do conteudo
das mensagens postadas, qual o valor a marca goza junto aos publicos; 2) perceber
a relagao estabelecida entre os “blogueiros” da Wiki Natura, verificando se a marca
estd em sintonia com os valores da empresa e 3) analisar se os valores produzidos
pelos depoimentos agregam valor a marca como empresa. A escolha da rede Wiki
se baseia na idéia de que a Natura € uma organizacao que coloca em suas crencas
o cuidado nas relagfes, que é uma das qualificacdes necessarias para a criacao de
capital social.

Além disso, por ser uma empresa que trabalha com vendas diretas, pensava-
se que a rede traria historias relatando essa proximidade do publico externo com as
consultoras, por exemplo, bem como exprimiria a relagdo com a marca feita de
maneira simbolica, a partir dos lacos estabelecidos entre os colaboradores. A cultura
gue a Natura se propde a cultivar pode ser percebida como um reflexo da
preocupacao constante com o bem estar e o0 retorno a sociedade, caracteristicas
importantes para criacdo de confianca na marca e construcdo desta a partir do

capital social presente na organizacao.

2 Disponivel em: <http://www.colortrend.com.br/blog/>. Acesso em: 05 nov. 2011.
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A andlise dos textos da rede foi feita utilizando a metodologia de andlise de
conteudo de Laurence Bardin. Para isso, foram criadas categorias para observar o
objeto de acordo com a Otica do capital social, seguindo critérios previamente
estabelecidos. De acordo com Bardin (1977), esse processo de segmentacdo em
categorias ndo € obrigatério para toda e qualquer andlise, mas contribui para a
organizacdo do processo. Além disso, facilita a analise dos dados, pois “a
categorizacao tem como objetivo uma representacao simplificada dos dados brutos”
(BARDIN, 1977, p. 119).

Para esse processo de categorizacado do conteudo inicialmente investigamos
os dados, analisando 0 que 0s mesmos possuiam em comum. Os elementos
encontrados foram classificados e segmentados de acordo com o critério escolhido
pela pesquisadora, que era a categorizacao pré-existente no proprio objeto, isto €,
as categorias “histérias sobre”. A categorizagdo, de acordo com a metodologia de
andlise de conteldo, pressupde duas etapas: o isolamento dos elementos e a
reparticdo deles em certa organizacao.

As qualidades necessarias para boas categorias de analise sdo as seguintes:
exclusdo mutua, ou seja, um elemento ndo pode existir em mais de uma categoria;
homogeneidade, que determina que cada categoria precisa apresentar um Unico
principio de organizacdo; pertinéncia, que quer dizer que a categoria deve estar
adaptada ao material de analise escolhido; objetividade e fidelidade, que
determinam que as diferentes partes de um mesmo material devem ser codificadas
da mesma forma ao serem aplicadas a uma categoria; e produtividade, que é a
qualidade dessa categoria de produzir materiais férteis. Assim, Bardin (1977)
sustenta a ideia de que, na maioria dos casos, se faz necessaria a criacdo de uma
categorizacao para cada nova analise.

Partindo desses pressupostos, escolhemos as categorias para observacéo do
objeto. Como ja falamos anteriormente, essas foram retiradas de uma das
segmentagfes pré-existentes na rede Wiki Natura, a categoria “histérias sobre”.
Tendo em vista o tema capital social como ponto central da andlise, escolhemos
“historias sobre” caracteristicas necessarias para a criacdo de capital social dentro
de uma comunidade. Dessa forma, as categorias escolhidas foram: confianca,
colaboracé&o, crescimento mutuo e vinculos.

O trabalho apresenta-se dividido em trés capitulos principais: capital social,

redes sociais na construgdo de marca e Natura e Wiki Natura. O primeiro capitulo,
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“Capital Social”, faz uma revisao tedrica do conceito de sociedade e sociedade em
rede, para finalmente tracar a ligacéo entre sociedade e capital social. A sociedade é
observada e analisada a partir do viés sociologico de Luhmann (1997) e sua teoria
de sistemas. Também analisamos essa sociedade do ponto de vista de redes,
através do olhar de Barabasi (2009) e Granovetter (1984). Por fim, unindo os
conceitos, analisamos a origem e desdobramentos do capital social.

No segundo capitulo, abordamos a idéia de marca e redes sociais. Nesse
sentido, definimos o termo marca e seus incrementos, como patriménio de marca
(brand equity) e posicionamento, além de comentar a importancia dos atributos de
produtos e valor e satisfacdo ao cliente. Também abordamos as redes sociais e seu
papel fundamental nas atuais estratégias de marketing para as empresas.

Ja o terceiro capitulo € composto pela apresentacdo da Natura e a analise do
objeto. Inicialmente é apresentado um histérico da organizacdo, assim como sua
missdo, visdo e valores. Incluimos nesse momento também um processo
relativamente recente (2010) feito dentro da empresa, que é a apresentacdo dos
direcionadores da cultura organizacional. Apds essa etapa, realizamos a observacgao
atenta dos textos e suas contribuicdes para a construcéo da marca a partir do capital

social gerado.
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2 CAPITAL SOCIAL

A ideia de associar o conceito de capital social a comunicagdo ndo é nova,
porém foi no comeco deste século que esse tema passou a ganhar mais destaque.
O ser humano é visto como um ser social (que estabelece relagbes com seu
ambiente e com outros individuos ao seu redor) e o capital social, em linhas gerais,
€ a partilha de experiéncias e impressdes, gerando valor para uma comunidade e

Seus componentes.

2.1 CONCEITO DE SOCIEDADE

Conforme os conhecimentos atuais sobre o passado humano nos mostram, é
possivel ver que redes sociais existem desde a idade da pedra. Os primeiros
hominideos, conforme indicios histéricos, uniam-se em clas para, assim, terem
melhores condi¢des de sobrevivéncia. Nisso, eram divididas tarefas como provisao
de alimento, agricultura e defesa dos homens e mulheres daquela pequena célula.
Era a busca por melhores condicbes de sobrevivéncia que ligava aqueles nossos
ancestrais. Assim surgiram as redes sociais.

Essencialmente, o que unia esses hominideos eram o0s interesses
partilhados. Podemos também vislumbrar, a partir da 6tica que Ostrower (1987) nos
propde, que, além disso, havia também um compartilhamento de cultura. Por cultura
Ostrower (1987) entende que “[...] sdo as formas materiais e espirituais com que 0s
individuos de um grupo convivem, nas quais atuam e se comunicam e cuja
experiéncia coletiva pode ser transmitida através de vias simbdlicas para a geracao
seguinte” (OSTROWER, 1987, p. 13).

Esse entendimento permite pensar que um ato evolutivo como andar ereto
pode ser visto como cultura, possibilitando a percep¢do desse hominideo como um
ser ndo apenas social, mas também cultural. A experiéncia coletiva a qual Ostrower
se refere € o conhecimento construido por meio das trocas, do aprendizado em
conjunto, pois o aprendizado era feito através das experiéncias e, para evitar
cometer os mesmos erros (e comprometer a sobrevivéncia do cla), era essencial que

esse conhecimento fosse partilhado. Isso era o que acontecia dentro das primeiras
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redes sociais da histéria e é possivel pensar que, ao associar-se com outros seres
da mesma espécie, o ser humano evoluiu de maneira mais acelerada, pois a
transmissao de conhecimento adquirido através das experiéncias e sendo passado
de geracédo a geracdo, podia minimizar a repeticdo de erros, permitindo um avanco
maior.

Dessa época para os dias de hoje, muitas outras formas de associacdo
surgiram, porém a cultura de ligacdo entre individuos com um fim comum
permaneceu sendo reproduzida, geracdo apds geracdo. Se antes 0s interesses
eram comida, defesa e abrigo, hoje 0 que aproxima as pessoas sdo politica,
economia, lazer, entretenimento entre outros tantos. A entrada da internet nas
comunicacdes possibilitou a essas associacfes, que ja existiam no mundo real,
serem transpostas também para o virtual nas chamadas redes sociais virtuais, que
tem como exemplos mais expressivos o Orkut (no Brasil), o Facebook e o Twitter,
entre os principais. A sociedade se tornou efetivamente menor com as distancias
entre as pessoas terem sido encurtadas pela internet.

Como pode ser verificado em Barabasi (2009), as redes estéo por toda parte;
a sociedade por exemplo pode ser encarada como uma complexa rede social ou, em
outras palavras, ela pode ser vista como um sistema complexo. Nele, os
componentes podem se articular de modos completamente diferentes, utilizando a
auto-organizacdo. Dessa forma, podemos pensar que todos os fenbmenos sociais
se encontram interligados.

Em funcédo disso e para se ter um outro entendimento sobre a sociedade e
ligacbes entre as pessoas, buscamos observa-la a partir do olhar sociolégico de
Niklas Luhmann (1997). Na visdo do autor, podemos perceber que ela € um grande
sistema operacionalmente fechado, cujo elemento que a cria e recria é a
comunicacdo. O autor retira o homem como personagem principal de sua teoria
social e considera a comunicacdo o elemento-chave. Para ele, os seres humanos
também sao sistemas fechados, chamados sistemas psiquicos. A sociedade, de
acordo com esse viés, é um acoplamento estrutural entre os sistemas psiquicos
(seres humanos) e os sistemas sociais (comunicacdo). Ambos séo fechados e sua

dindmica de funcionamento interna é a autopoiesis.

O conceito de autopoiésis desloca o principio de auto-referéncia do nivel
estrutural para o operativo. De acordo com isso um sistema é constituido
por elementos auto-produzidos — e por nada mais. Tudo o0 que opera no
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sistema como unidade, - mesmo que seja um ultimo elemento, ndo mais
passivel de ser decomposto — € produzido no préprio sistema, através da
rede de tais elementos (LUHMANN, 1997, p. 41, grifo do autor).

Vivemos inseridos nesse acoplamento de sistemas em que as
individualidades de cada um convivem com o coletivo diariamente. Podemos pensar
gue as redes sociais sdo esses contatos que estabelecemos com o exterior € 0 eu.
Esses encontros nos modificam, acrescentam e, em contrapartida, oS outros
também sdo modificados e acrescentados por nos. Ainda que Luhmann (1997)
defina o ser humano como um sistema psiquico fechado, o canal que liga uma
pessoa a outra € a comunicacao.

Assim, pode-se pensar que a sociedade se auto-regula e auto-reproduz
(multiplica sua cultura, seus valores, suas ordens sociais) através de si mesma. Os
sistemas sociais, de acordo com Luhmann (1997), possuem como operagao basica
a comunicacdo e nos sistemas psiquicos, 0s pensamentos. Podemos, portanto,
compreender que a juncao de ambos cria 0 que entendemos por sociedade, a partir
da dtica do autor.

Dessa maneira, entendemos que ambos os sistemas sdo dependentes; um
inexiste sem o outro, por isso essa teoria cria a chamada sociedade complexa (do
latim, complexus, que quer dizer “aquilo que é tecido junto”). Essa caracteristica
(complexidade) pode existir onde ha todas as possibilidades e isso abre as portas
para a compreensao de que, quanto maior a interacao entre os dois sistemas, mais
desses sistemas sdo criados. Assim, € possivel percebé-los, além de acoplados,
como um sendo reflexo do outro, pois, como Luhmann (1997) afirma, ambos sao
interdependentes.

Além dessa interdependéncia, esses dois sistemas também sao afetados pelo
meio em que estdo inseridos. Como o autor frisa, s existe sistema se ha meio, pois
o0 meio também afeta o préprio funcionamento de um sistema.

Assim sendo, Luhmann (1997) nos mostra que a comunicagao (entendida
agui como sociedade) existe em virtude da capacidade humana de pensar e ambas
se retroalimentam e reproduzem. O autor percebe a sociedade como um reflexo dos
pensamentos de cada individuo presente nela. Cada pessoa, ao pensar, cria sentido
a sua realidade individual e coletiva. Os pensamentos tornam-se comunicacao
guando esse sentido € compartilhado e a cada pensamento ou interacdo, cria-se

mais pensamentos, interacdes e, assim, 0s sistemas psiquico e social, fazem sua
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autopoiésis, fortalecendo ainda mais o seu acoplamento estrutural. A sociedade
pode ser pensada como estando em rede, de acordo com a 6tica do autor, na qual

todos os seus componentes estdo interligados de alguma forma.

2.2 SOCIEDADE EM REDE

Os sistemas sociais e psiquicos se interconectam constantemente. A
sociedade como um todo se encontra também interligada. Hoje, para saber como
esta um amigo que mora no Japdo, basta pegarmos nosso telefone celular e
ligarmos para o da outra pessoa. A modernidade e suas tecnologias trouxeram o
gue Lucia Santaella em “Linguagens liquidas na era da mobilidade” (2007) comenta
‘A conexdo constante, que inclui tanto interagcées sociais quanto conexdes com a
internet, enquanto as pessoas se movem, muitas vezes no burburinho fervilhante da
cidade, insere contextos remotos dentro de contextos presentes” (SANTAELLA,
2007, p. 237, grifo nosso).

Atualmente, conforme a autora afirma, todos os seres humanos se encontram
conectados, mesmo que o Unico ponto em comum seja dividirmos o mesmo planeta.
Em esséncia, vivemos hoje realmente em uma sociedade em rede. Mas o que
podemos entender por “rede”? De acordo com Neto no prefacio da edigao brasileira
do livro “Linked” (Barabasi, 2009), € uma teia de nds (elementos) e links (conexdes)
entre esses nds. Em uma rede social, cada individuo poderia ser considerado um
“nd” e as relagdes sociais entre os individuos seriam os “links”.

Podemos relacionar essa visdo sobre rede com o ponto de vista de Luhmann
(1997), que considera cada sistema psiquico (individuo) um ponto de
enderecamento da comunicagédo, conceito que pode ser comparado ao “nd”.
Tracando ainda outro paralelo com a teoria social de sistemas, ‘links”
corresponderiam a conexao entre esses pontos de enderegamentos (“nds”), ou seja,
podemos pensa-los como sendo o proprio acoplamento estrutural dos sistemas.

Cada rede possui sua propria dinamica de funcionamento, 0 que nos permite
pensar, ainda de acordo com Neto, que cada uma pode ser considerada um sistema
complexo. A reciproca também é verdadeira; muitos sistemas complexos podem ser
analisados como se fossem redes. Esse € 0 ponto chave para conectarmos a teoria

de sistemas e a definicdo de redes.
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2.3 SOCIEDADE E CAPITAL SOCIAL

De acordo com esse viés sobre a sociedade, podemos vislumbrar que as
redes sociais reais (e/ou virtuais) existem como uma expressao desse acoplamento
estrutural de sistemas. E € através dessas redes que as pessoas compartilham o
conhecimento adquirido, contribuindo para a autopoiésis do sistema como um todo.
Como Recuero (2005) nos mostra, 0s lacos sociais, estabelecidos através do
contato, produzem mais conhecimento, maior valor e um verdadeiro capital social.
Entretanto, essas ligacdes ndo ocorrem ao acaso, conforme vemos em Matos
(2009), “Phillipe Chanial assinala que as associagbes ocupam, no modelo de
Tocqueville, o papel da mao invisivel de Adam Smith. Sdo elas que servem, com
efeito, para ligar os interesses particulares e publicos” (LALLEMENTE, 2006 apud
MATOS, 2009, p. 34, grifo do autor).

Ou seja, para que haja associacao entre pessoas e sua consequente troca de
conhecimentos (autopoiésis), gerando capital social, é preciso haver interesses em
comum entre o0s sistemas psiquicos (individuos). Ainda no campo da sociologia,
podemos analisar quando o termo “capital social” foi usado nessa area do
conhecimento pela primeira vez em Bourdieu, em seu artigo “Le capital social: notes
provisoires” (1980), no qual ele define o termo como um dos resultados da agao
coletiva, porém também como um atributo do individuo. O autor destaca que o
conceito do termo esteja ligado ao capital cultural, o que reforca o conceito de
“cultura” de Ostrower (1987) ja citado.

Paradoxalmente a visdo de Bordieu, Coleman (1988) propde que o termo
deve ser visto como um bem da sociedade e que deveria ser visto como algo
independente das relacdes estabelecidas entre as pessoas. Alguns trabalhos mais
tarde, o autor conceitua que a definicdo do termo encontra seu terreno propicio nas
redes sociais densas e fechadas, pois essas garantiriam, a seu ver, a estrutura
necessaria (confianca entre os atores sociais) para a geracao de capital social.

O ponto em comum entre Bordieu e Coleman é que ambos consideram
capital social como algo intangivel, especialmente se compararmos com outras
formas de capital, como o econdmico. Apesar disso, é preciso analisar o porqué a
adocgao do termo “capital” se justifica. Para Bordieu (1980), essa escolha néo se da

by

de maneira aleatéria, mas sim devido a passibilidade de acumulacdo (capital
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mobilizavel), convertibilidade (capital humano transformado em capital social) e
reciprocidade (indicadores de confianca).

Ja contribuicdo de Coleman (1988) sobre as caracteristicas do termo se deu
no sentido de distingui-lo dos outros tipos de capital (fisico e humano). Para isso, ele
propde trés construgdes para o termo: as expectativas e deveres entre oS membros
da rede social, que estao intimamente ligados com o grau de confianga da estrutura
em que estdo inseridos; a fluidez da comunicacédo entre os atores sociais da rede,
gue facilitam ou entravam a acéo coletiva e finalmente as normas (escritas ou néo)
que direcionam essas associac¢des entre os individuos (suas expectativas, deveres e
comunicacdo). Nesse sentido, podemos entender que, para Coleman, o capital
social € produtivo, pois permite aos grupos que possuem essas caracteristicas
atingirem certos objetivos.

Podemos pensar, a partir da visdo dos autores, que é preciso que exista ao
menos algum nivel de confianca entre os individuos para que o capital dessas
relacbes seja criado. Conectando essa ideia com as definicbes de lacos de
Granovetter (1984) que comentamos, € preciso que 0S lacos sociais entre 0s
individuos sejam fortes para que seja desenvolvida confianca entre os membros do
grupo a fim de criar capital social.

Sob essa ética, percebemos que esse tipo de capital dificilmente é criado
através de contatos esporadicos e superficiais, como as relacdes de simpatia que
estabelecemos com pessoas que conhecemos pouco. Para que o capital social em
relacdes de lacos superficiais assim (fracos) se estabeleca, os vinculos entre os
individuos devem ser cultivados a ponto de se tornarem mais fortes, de acordo com
0S autores, 0 que tornaria necessario uma maior proximidade entre os atores sociais
a fim de criar lacos de confianca entre eles.

Os estudos de Coleman influenciaram fortemente véarios outros autores sobre
o tema capital social. Dentre eles, podemos citar Putman et al. (1993) e Norris
(1996). O primeiro define o termo como “caracteristicas das organizagbes sociais, de
tal forma que sao as redes, as normas partilhadas e a confianca que facilitam a
coordenagao e a cooperagao visando a um proveito muatuo” (PUTMAN et al., 1993,
p. 36). Ele vai um pouco mais longe ao afirmar que essas redes colaborativas
constituem uma memoria cultural que se torna fonte de orientacdo para acdes

futuras. Essa viséo de Putman et al. (1993) é similar ao conceito de Ostrower (1987)
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que vimos sobre cultura, podendo sustentar a idéia de que essa partilha coletiva de
aprendizado contribui para o crescimento dos membros de um grupo.

Norris (1996), por outro lado, conceitua que o capital social pode ser
percebido como o0 que capacita os participantes de redes densas (lacos fortes entre
seus membros) a trabalharem conjuntamente para um objetivo comum. De acordo
com ela, a argumentacdo de Putman visava afirmar que, quanto mais ha uma
conexao face a face entre os individuos em comunidades, maior a confianga entre
seus membros.

Fundamentalmente, podemos perceber, de acordo com as conceituagoes
sobre capital social, que os lagos sociais e sua forca séo imprescindiveis para que
esse tipo de aprendizado coletivo se estabeleca. Para uma diferenciacdo mais
aprofundada sobre o0s termos, apoiamo-nos na conceituacdo de Granovetter (1984),
Lin, Burt e Cook (2001), que percebem lacos fortes como sendo caracterizados pela
proximidade, intimidade e, sobretudo, pela intencdo de construir e manter vinculos.
Ja os lacos fracos séo ocasionais, de acordo com 0s autores, e ndo estao baseados
em intimidade.

Recuero (2009) constroi uma visdo um pouco diferenciada a respeito dos
lagos sociais. Apesar das definicbes, de um modo geral, serem baseadas no
relacionamento estabelecido entre os individuos das redes sociais, a autora,
apoiando-se no viés de Breiger (1974 apud RECUERO, 2009), propde mais um tipo
de conexao entre as pessoas, que chama de lacos associativos. Os lacos baseados
no relacionamento entre os individuos de um grupo ela chama de relacionais,

conforme vemos:

Lacos relacionais, deste modo, sdo aqueles constituidos através de
relacBes sociais, apenas podem acontecer através da interacdo entre os
varios atores de uma rede social. Lacos de associac¢do, por outro lado,
independem dessa acdo, sendo necessario, unicamente, um
pertencimento a um determinado local, instituicdo ou grupo (RECUERO,
2009, p. 39, grifo do autor).

Esse sentimento de pertencimento que a autora coloca, pode ser entendido
também como engajamento. Putman (2006 apud MATOS, 2009) comenta a
importancia do engajamento das comunidades civicas para mudancas sociais
significativas. Podemos pensar, a partir desse posicionamento, que o capital social

existe na medida em que, além dos lacos sociais fortes, criando confianca, é preciso
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também que haja engajamento do grupo na direcdo de um interesse comum.
Engajamento seria, de acordo com o autor, um comprometimento do grupo a fim de
alcancar a meta conjunta estabelecida.

Citando um artigo de Coleman, Putman et al. (1993) assinalam que “[...] o
capital social remete as caracteristicas das organizacdes sociais, como as redes, as
normas ou a confianga, que facilitam a coordenacgéo e a cooperacéo levando a um
beneficio mutuo® (PUTMAN et al.,, 1993, p. 67). Isso nos permite embasar o
pensamento que lancamos no inicio desse capitulo, sobre as redes sociais serem
criadas pela busca de concretizagdo de um objetivo em comum de seus membros.
Para o autor, o capital social nada mais seria do que esse trabalho colaborativo de
um grupo ou comunidade visando a um fim especifico que traga os resultados
desejados por seus participantes.

Fukuyama (1996) por sua vez também constréi a visdo de comunidade para o
capital social. Para o autor, a confianga seriam as expectativas criadas dentro do
ambiente do grupo, cujo comportamento seria regular, honesto e cooperativo. Essa
caracteristica seria 0 ponto de partida para ativacado do capital social, que encontra
sintonia com a visdo de Coleman (1988); para ambos a confianca € premissa, no
entanto, para que ela exista, conforme esse comenta, é preciso lagos fortes entre os
individuos do grupo. Fukuyama constréi sua visdo baseado na observacdo dos
efeitos da globalizacdo nas culturas de cada povo. Com a crescente padronizacao
gue esse fenbmeno imp6s a sociedade, a ativacdo do capital social seria uma forma
de compensar a regulamentacao que deveria ficar, de acordo com ele, a critério do
mercado. Dessa forma, o capital social seria o resultado das capacidades auto-
organizativas da sociedade.

Nessa visao, podemos perceber uma ligacdo com a visdo de Luhmann (1997)
sobre a sociedade. O capital social, para Fukuyama, é possivel ser visto como um
resultado da autopoiésis do sistema de Luhmann. A confianca seria a base para que
as operacdes nos sistemas pudessem ser concretizadas; as comunidades teriam, de
acordo com o primeiro autor, suas proprias regras a serem seguidas, o que pode ser
visto como a autopoésis do préprio sistema, seu modus operanti de fato.

Assim, de acordo com as visdes de todos os autores comentados nesse
capitulo, temos que os elementos necessarios para que o capital social possa ser
ativado sao os lagos sociais fortes. A partir deles pode ser gerada confianga entre os

membros de um grupo, a fim de permitir as trocas de experiéncias visando a
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concretizagcdo de um fim comum. A construcdo coletiva desse conhecimento que,
como vimos a partir do viés de Coleman, ndo se situa nem nos individuos, nem no
grupo, pode ser chamada de capital social. Dessa maneira, podemos perceber, a
partir da visdo dos diversos autores comentados nesse capitulo, que o capital social
esta profundamente vinculado com a realizagcdo dos interesses partilhados por
membros de um determinado grupo.

Esses conceitos serdo essenciais para compreendermos o papel do novo
consumidor, mais exigente e participativo na construcdo das marcas. A inteligéncia
coletiva estd tendo cada vez mais importdncia no cenério do marketing,
principalmente em funcdo das redes sociais virtuais, que analisaremos no capitulo

trés. A seguir, a figura 1 nos mostra uma sintese sobre a geracdo de capital social.

Relacionamento Confianca

Maior

. ~ Lagos fortes
aproximacao

Engajamento

Figura 1- Sintese geracao de capital social.
Fonte: criagéo da pesquisadora
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3 REDES SOCIAIS NA CONSTRUCAO DE MARCA

Num mundo globalizado como o0 nosso, a criagdo e manutencdo de uma
marca tem se tornado um desafio para as empresas. Os consumidores, cada vez
mais exigentes, conforme pesquisa recente do Institute for Business Value da IBM?,
querem ser ouvidos e participar do processo de constru¢cdo de uma marca. E
possivel pensar que o mercado consumidor estad solicitando um comportamento

cooperativo das empresas.

3.1 DEFININDO MARCA

Para podermos ter uma visdo um pouco mais ampla sobre o processo, €
preciso compreender primeiro o que € uma marca. De acordo com a definicdo da
American Marketing Association (apud KOTLER, 2000, p. 426), uma marca é “um
nome, termo ou simbolo, desenho — ou uma combinacdo desses elementos — que
deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas e
diferencid-los dos da concorréncia”. Por esse viés, também chamado de visdo
classica, podemos pensar que marca €, basicamente, uma identificacdo de uma
empresa junto ao seu publico, de maneira que a torne Unica junto a esse
consumidor. Kotler (2000) agrega a essa visdo a idéia de que ela € uma promessa
ao consumidor, como um simbolo, ao qual ele afirma que podem trazer até seis
niveis de significado: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario.

A marca, portanto, possui o desafio de significar a empresa junto aos seus
publicos através de associacfes positivas em relacdo a ela. A identidade de uma
marca precisa ser ancorada em todos 0s seus niveis para que possa criar um lago
de fidelidade com seus publicos, de acordo com o autor.

Nesse sentido, pensamos que a percepgao um pouco mais abrangente de
Kotler (2000) também é chamada de holistica, pois marca acaba sendo vista ndo
apenas como um simbolo, mas também significado. Para Kapferer (1992), a marca

extrapola sua definicdo apenas no produto; ela é sua esséncia, significado e direcéo,

3 Disponivel em: <http://www.papodeempreendedor.com.br/atendimento/o-consumidor-inteligente/>.
Acesso em: 01 out. 2011.
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definindo sua identidade no tempo e no espaco. Podemos pensar, hessa concepgao
holistica, que as marcas sdo objetos vivos e em constante interagdo com seus
publicos, podendo, portanto, adquirir sentido também através dessa relacao.

Ogilvy (1964 apud MARKCOMMS, 2008) conceituou sob uma outra ética o
termo. Para ele, uma marca € a soma de todos as caracteristicas de um produto
(nome, embalagem e preco), juntamente com a histéria, reputagdo construida e a
forma como é feita a comunicacdo aos publicos dessas qualificacdes do mesmo. O
autor considera que esse conceito também é construido através das impressoes e
experiéncias dos consumidores que fazem uso do produto. A marca, portanto, pode
ser vista como a soma do tangivel e do intangivel a cerca de determinado produto
de uma empresa, de acordo com o autor. Para empresas que possuem um produto
fisico, como é o caso da Natura analisada neste trabalho, o consumidor tende a
associar a marca a essa representacao fisica.

Nessa linha, Aaker (1991) defende que a marca é o que diferencia e identifica
0s produtos e/ou servicos de uma empresa no mercado. Dessa maneira simbdlica, o
termo serviria também para caracterizar os bens e servicos da organizacdo como
anicos e distintos da concorréncia. Podemos pensar, de acordo com o autor, que
esse conceito corresponde também ao simbolo fisico (o logotipo, o desenho na
embalagem ou mesmo a marca registrada) que representa o produto de
determinada empresa. Para ele, a marca seria a identificacdo tangivel de uma
organizacao, sem considerar as associacdes construidas através das percepcdes do
consumidor acerca da empresa.

Por outro lado, Caropreso (1997) defende justamente que marca € percepgao
das pessoas a cerca de uma ideia. Ele interliga o conceito a sensacdo que as
pessoas criam em sua cabega e seu coragado a partir do “insight” apresentado por
uma organizagao. Marca para ele é percebida como uma “rica e delicada tapecaria
de associagdes, sentimentos, emogdes, conclusdes, que derivam de uma ideia”
(CAROPRESO, 1997, p. 14). A marca existiria, sob o ponto de vista dele, a partir das
conclusdes dos préoprios consumidores. A empresa pode, sob essa perspectiva,
apresentar 0 que pensa ser sua marca, poréem o que efetivamente acaba se
tornando, esta intimamente ligada com a visédo de seus clientes. Ou seja, podemos
pensar que a marca, depois de lancada, deixa de ser da empresa e passa a ser de
seus publicos. Ela seria, de acordo com esse viés, intangivel.

Stephan King do grupo WPP de propaganda infere:



27

Um produto é uma coisa fabricada numa fabrica; uma marca é qualquer
coisa que é comprada pelo consumidor. Um produto pode ser copiado por
um concorrente; uma marca € Unica, um produto pode desaparecer (perder
0 seu valor) muito rapidamente; uma marca € eterna (AAKER, 1991, p. 10).

Ou seja, podemos pensar que, para ele, assim como para Caropreso (1997),
a marca é intangivel. Os produtos podem ser fisicos e facilmente delimitaveis, a
marca nao, bem como a extensdo de valor de ambos. Nesse sentido, podemos
pensar que o patrimbnio de uma marca € justamente 0 que a torna Unica tanto para
0 mercado, quanto para 0os consumidores.

Dessa maneira, a partir desses conceitos, podemos perceber que a marca
existe a partir do significado que a ela é atribuido. Ela existe em funcdo de seus
consumidores, que a constroem, junto a organizacdo, num processo intangivel a

partir dos sinais tangiveis que a empresa envia a seus publicos.

3.2 PATRIMONIO DE MARCA (BRAND EQUITY)

As marcas se diferenciam quanto ao seu valor e poder no mercado. De
acordo com Kotler (2000), as marcas podem ir do extremo (1) desconhecimento pela
maior parte dos consumidores, seguidas das que sao (2) mais conhecidas pelo
mercado, as que ja possuem (3) grande aceitacdo junto ao publico, as que possuem
(4) alto grau de preferéncia dos consumidores no momento de compra e as que
possuem (5) grande fidelidade por parte de seus publicos.

O numero de clientes nos itens trés, quatro ou cinco constitui, de acordo com
a visdo do autor, o patriménio da marca. Segundo Aaker (1991), esse patrimonio
também possui relacdo com as associacdes emocionais e mentais que a marca
constréi junto aos seus publicos, com a qualidade percebida e o grau de
reconhecimento dessa marca. Podemos pensar entdo, a partir da visdo dos autores,
que, quanto maior o engajamento dos consumidores, mais poderoso o patrimonio de
uma marca e maior o seu valor para o0 mercado.

A primeira construcdo aprofundada a respeito do termo que é a feita no artigo
de Gardner e Levy (apud LOURO, 2000), publicado na Harvard Business Review em

1955, no qual percebe-se uma ligacdo forte com a idéia de imagem de marca.
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Podemos entender por imagem, de acordo com Biel (1993), o conjunto de atributos
e de associacdes que os consumidores conectam ao nome de marca. Dessa
maneira, podemos pensar 0 patriménio de uma marca como a maneira COmo 0S
publicos de determinada empresa a percebem, constroem e significam.

Argenti (2006) defende que a imagem de uma empresa € como ela é vista
pelos olhos de seus publicos. O autor ndo faz a distingdo entre organizacdo e
marcas, mas articula a idéia de que a percepcdo dos publicos a respeito das
empresas e seus produtos € o que constroi sua imagem. Para ele, os esforcos de
comunicacao feitos pela empresa para auxiliar o publico nessa construcdo seria a
identidade dela.

O autor divide o patriménio de uma marca em trés conceitos: imagem,
identidade e reputacdo. A imagem €, conforme foi comentado, a visdo dos publicos
acerca da organizacao em determinado momento. Ela pode ser modificada com o
passar do tempo, a partir de mudanc¢as na comunicacdo e nos sinais tangiveis que a
empresa envia aos seus publicos, o que leva ao conceito de identidade.

De acordo com o autor, “identidade € a manifestacéo visual de sua realidade,
conforme transmitida através do nome, logomarca, lema, produtos, servicos,
instalacdes, folheteria, uniformes e todas as outras pegas que possam ser exibidas”
(ARGENTI, 2006, p. 80-81). Dessa maneira, podemos pensar que, para ele, esses
sinais tangiveis que as empresas enviam aos seus publicos auxiliam na elaboracao
da imagem da organizacdo. Importante notar que, ao falar-se de identidade,
percebe-se que ela é construida a partir desses elementos internos, ou seja,
gerados pela prépria empresa.

Por outro lado a reputacao, na visao de Argenti (2006), é resultado tanto dos
publicos internos quanto externos. Esse termo seria uma expressdo da soma da
identidade e imagem. A reputacdo, para Argenti, € constituida pela percepcéo dos
publicos da identidade corporativa, gerando entdo uma imagem. Cada publico
possui uma imagem distinta da empresa; os funcionarios vao percebé-la de uma
maneira diferente da comunidade onde ela esta inserida, bem como essa visdo se
diferenciara da construida pelos clientes e investidores. Ao somarmos essas
percepcdes, juntamente com a identidade, teremos a reputacdo organizacional, que
se assemelha ao conceito de patriménio de marca de Kotler (2000). A figura a seguir

mostra um pouco mais claramente a visao do autor sobre a estrutura da reputacao.
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Figura 2- Estrutura da reputacéo.
Fonte: Argenti (2006).

Dessa maneira, podemos pensar que, de acordo com os conceitos de brand
equity e reputacdo, as empresas que possuem um patriménio de marca respeitavel
e positivo tendem a ser mais bem sucedidas. Isso porque acabam tendo uma
percepcao de ser um bom lugar para trabalhar, o que cria nos talentos do mercado e
da prépria empresa um desejo de entrar e permanecer nela muito maior do que em
concorrentes com uma imagem negativa. Além disso, essa percepcdo se estende
também aos clientes, que se encantam pela qualidade dos produtos e servicos
oferecidos, tornando-se mais fiéis. Torna-se um ciclo virtuoso de crescimento para a

organizagdo como um todo.

3.3 POSICIONAMENTO DE MARCA

De um modo geral, todas as organiza¢cdes possuem uma identidade, imagem
e reputacdo proprios, porém o que faz com que umas se destaguem mais
positivamente junto ao mercado alvo que outras é o posicionamento de marca.

De acordo com Al Ries e Jack Trout (1999, p. 2), “posicionamento é o que
vocé faz na mente do cliente em perspectiva”. Dessa maneira, podemos entender
que mais do que o produto tangivel, o objetivo de uma marca deve ser tornar seu
intangivel relevante para a mente dos consumidores. No contexto em que vivemos,
isso se torna ainda mais imprescindivel, haja vista que sdo muitas empresas
competindo pela atencdo do publico. Dessa forma e em fungdo do excesso de

comunicacdo massificada, o consumidor acabou desenvolvendo um filtro perceptivo,
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cujas funcBes sado selecionar e identificar quais sdo os cddigos e mensagens que
entram e se posicionam na mente. Para Schultz e Barnes (2001), esse filtro é a
capacidade do consumidor de concentrar a atencdo em um item, evento ou atividade
especifica e, com éxito, tirar de foco as demais sensacdes ou experiéncias.

Al Ries e Tout (1999) comentam que a sociedade contemporanea encontra-
se saturada de comunicacdo e que por isso, 0 impacto da propaganda junto aos
publicos acaba sendo muito inferior ao investimento realizado. Nesse sentido, 0s
autores defendem que a Unica solugcédo para alcancar a mente dos consumidores é
ser também seletivo, direcionando as verbas de comunicacdo em objetivos bem
delimitados e estruturados. O posicionamento é fundamental nesse processo, que
consiste, de acordo com eles, em concentrar os esforcos de planejamento de
comunicacdo nas percepcoes dos clientes em potencial, simplificando, portanto, a
mensagem.

Nesse sentido, compreendemos que 0 posicionamento de marca tem a
funcdo de atrair o foco do consumidor, utilizando atributos especificos e ligando-os
ao produto. Dessa maneira, o produto extrapola sua fungéo Unica de objeto fisico e
passa também a ser a representacdo de determinadas caracteristicas que o
comprador deseja exibir as outras pessoas.

Para os autores, estamos entrando em uma nova era, na qual a criatividade
em propagandas ja ndo traz mais 0 mesmo retorno para as empresas. Eles
defendem que essa busca por destaque junto aos publicos passou por alguns
estagios. O primeiro foi a era do produto, na qual o foco das campanhas e do
relacionamento com o0s consumidores era exclusivamente as caracteristicas do
produto e os beneficios que ele poderia trazer ao comprador. De acordo com 0s
autores, esse periodo teve seu fim quando todas as empresas passaram a se
posicionar como “eu também”, pois o consumidor ja n&do conseguia diferenciar os
produtos e esse apelo perdeu o impacto.

A fase que se seguiu foi a era da imagem. Ogilvy seria, sob a o6tica dos
autores, o grande arquiteto desse momento da comunicagédo. Muito mais do que
vender produtos, as marcas precisavam investir em construcdo de imagem (ou
reputacdo - Ries e Tout (1999) ndo diferenciam os dois termos). Entretanto, assim
como na era do produto, muitas organizacdes ainda se esforcaram proclamando aos
consumidores sua reputacéo, que, no final das contas, acabou se tornando repetitiva

e sem impacto qualquer junto aos publicos.
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Atualmente, defendem o0s autores, vivemos nessa sociedade
supercomunicativa, na qual para ser possivel adquirir uma posi¢cdo de destaque na
lembranca de um cliente em potencial € necessario ser estratégico. Dessa forma,
vivemos em um contexto historico em que o posicionamento € mais importante que
criar um produto inovador ou mesmo ser o melhor produto no mercado. Posicionar-
se de maneira estratégica na memoria dos publicos, de acordo com Ries e Tout
(1999), é o que diferencia das concorrentes e tende a ser mais eficiente para a
organizacao obter sucesso junto aos seus clientes.

Para DiMingo (1988), posicionamento também possui ligagdo com a ideia de
diferenciagdo da concorréncia, de maneira a cativar os consumidores o bastante a
fim de ganharem a exclusividade de compra deles no segmento em que organizacao

atua:

0 processo de distinguir uma empresa ou produto de seus competidores
com base em dimensdes reais - produtos ou valores corporativos que seja
significativos para os consumidores - de modo que a empresa ou produto se
torne preferido no mercado (DIMINGO, 1988, p. 34).

O autor constréi uma visdo diferenciada sobre o termo, dividindo-o em duas
partes, a fim de uma melhor compreensdo sobre o tema. Assim, temos, de acordo
com a oOtica de DiMingo (1988), o posicionamento de mercado e 0 posicionamento
psicologico, ambos trabalhando em sinergia para a marca alcancar seu objetivo de
visibilidade junto aos publicos. O primeiro tem como objetivo mapear as forcas e
fraquezas da organizagcdo, além de identificar necessidades de mercado que
precisam ser atendidas e quais as empresas concorrentes nesse segmento. Dessa
maneira, a organizacado consegue se posicionar no mercado competitiva o suficiente
para posicionar-se no mercado de igual para igual ou mesmo superando as outras
organiza¢cdes do mesmo setor.

J4 o segundo posicionamento, possui um foco muito maior no consumidor
propriamente do que no mercado ou concorrentes. Ele visa a uma busca e um
reforco numa identidade da prépria marca, a fim de, tendo em vista aos fatores do
posicionamento de mercado, a marca possa transformar as expectativas dos
consumidores em decisdo de compra. Essa posi¢cao converte os valores do mercado
em mensagem e imagens visuais claras o bastante para entendimento e

identificacdo do consumidor com o produto da empresa.
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A concepcdo de Gombeski (apud APARICIO, 2000, p. 91) sobre
posicionamento é que ele seria a construcdo de uma imagem da marca de maneira
gue seu mercado-alvo entenda o que a empresa tem a oferecer e seus diferenciais
em relacdo as concorrentes. No mesmo sentido, Kotler (1998, p. 225) define
posicionamento como "o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de
maneira que ocupem uma posi¢do competitiva distinta e significativa nas mentes dos
consumidores-alvos".

Dessa maneira, em todas as visdes, podemos perceber a ideia comum de
que posicionamento possui forte ligacdo com a imagem construida da empresa para
seus publicos. Podemos pensar, que, de uma maneira geral, as organizacfes
buscam, através de seus posicionamentos, se diferenciarem de seus concorrentes,
a fim de conquistarem e fidelizarem mais clientes. Essa estratégia pode também ser
pensada como uma forma de fazer as pessoas encontrarem uma maior identificagéo
com uma marca e seus produtos, satisfazendo as expectativas dos publicos de uma

maneira completa.

3.4 ATRIBUTOS DOS PRODUTOS E BENS DE CONSUMO

Antes de iniciar o processo de decisdo da compra de um produto ou bem de
consumo, o consumidor busca um ou mais atributos que considere importante para
se basear na avaliacdo dos produtos. Podem ser caracteristicas fisicas, utilidades ou
componentes de fabricacdo. Estes atributos sdo os principais estimulos para o

processo de compra.

Os atributos podem ser entendidos como as caracteristicas fisicas dos
produtos e servicos, sendo concretos, observaveis, mensuraveis e de
relevante importancia no processo de tomada de decisdo de compra. Os
atributos de um produto sdo o principal estimulo para influenciar a compra
de determinado produto ou servigco (PETER; OLSON, 1996, p. 376).

Segundo Kotler e Armstrong (1993), para satisfazer suas necessidades, os
consumidores buscam, na hora da compra de produtos e bens de consumo,
beneficios e atributos que possam atender seus desejos. Também mencionam que o
cliente atribuird diferentes pesos para cada atributo, de acordo com a importancia

relativa que este dard a tal(is) atributo(s) deste produto ou bem de consumo.
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Ainda, conforme estes autores, tal lista de atributos ndo € estatica, e pode
mudar, na medida em que as crengas dos consumidores forem se alterando ou,
conforme diminua ou aumente a importancia de determinado atributo para um dado
cliente.

Por isto, as empresas devem estar muito atentas para estas mudancas, e
alterar suas ofertas para ganhar novos consumidores e continuar satisfazendo seus

atuais clientes.

3.4.1 Classificagdo dos atributos

Na literatura de comportamento do consumidor, existem diversas
classificagbes para os atributos. Abaixo, serdo citadas duas classificagbes
importantes sobre o assunto.

Alpert (1971 apud ESPINOSA; HIRANO, 2003) classifica os atributos em:

a) atributos salientes: sdo aqueles que, quando o cliente se depara com o
produto, o servigo ou ainda com a marca, e consegue identificar as principais
caracteristicas do mesmo, formando um conjunto total de atributos
percebidos;

b) atributos importantes: sdo atributos que o consumidor considera
importantes na escolha de um produto, servico ou marca, mas que nem
sempre sao levados em conta na hora da compra, pois estes atributos estao
presentes em todos os produtos, servicos ou marcas;

c) atributos determinantes: sdo atributos importantes e decisivos para a
tomada de decisdo na hora da compra. O consumidor percebe estes atributos

como a melhor satisfacdo dos seus desejos.

Segundo Peter e Olson (1996), os atributos sdo avaliados pelo consumidor
levando em consideracdo seus valores, crencas e experiéncias passadas, podendo

ser classificados em:
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a) atributos abstratos: representacdes, na mente de consumidores, de
atributos concretos, como por exemplo, a qualidade de um produto ou o
atendimento em determinado servico;

b) atributos concretos: sdo as proprias caracteristicas fisicas do produto,

como por exemplo, a cor, forma e tamanho.

As empresas devem ficar atentas, pois nem sempre estes atributos sao
positivos. O consumidor pode perceber como um ponto negativo, por exemplo, um
elevado consumo de energia por determinado produto, e este fator pode influenciar

no processo de compra de uma marca.

3.5 VALOR E SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo ou insatisfacdo do cliente de uma empresa, quando adquire um
produto ou um servico, pode influenciar muito no sucesso ou fracasso do negacio.
Além disto, também pode influenciar diretamente, no mercado em geral, na prépria
imagem da empresa.

Segundo Motta (1999), a satisfacao esté ligada diretamente a percepcao pelo
cliente de ter as suas necessidades e desejos atendidos, através de uma relacdo
entre o que este cliente espera do servico e 0 que ele na realidade recebe.

A satisfacdo do cliente estad relacionada diretamente com a expectativa
gerada no cliente pela empresa. E quanto maior for a expectativa do cliente, maior é
o risco de a empresa poder deixar o cliente frustrado em relacdo ao produto.

Quanto a Satisfacdo, primeiramente serd preciso falar em Valor para o
Cliente, pois segundo Kotler (2000), é preciso partir da premissa de que o cliente
adquire o produto ou servico da empresa que lhe oferecer maior valor, e que ele

consiga perceber isto.

Valor ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total
para o cliente. O valor total para o cliente € o conjunto de beneficios que os
clientes esperam de um determinado produto ou servi¢o. O custo total para
o cliente é o conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer
para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servico (KOTLER,
2000, p. 56).
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Uma satisfacdo que extrapole todas as expectativas pode gerar fidelizacdo a
marca. O cliente precisa perceber que o produto comprado € realmente a melhor
opcao. E, provavelmente, podera influenciar outros clientes (amigos e parentes) a
comprar da marca que lhe trouxe altissima satisfacéo.

Um importante cuidado que deve ser tomado pela empresa deve ser anterior
a compra, quando o cliente comeca a criar expectativas sobre o produto. Se a
empresa oferecer muito, o cliente vai esperar muito e corre o risco de se
decepcionar. Ja se a empresa oferecer pouco, talvez tenha dificuldades de encontrar
clientes que queiram tdo pouco. Por outro lado, neste ultimo caso, ter4d maior
facilidade para satisfazer os clientes que comprarem este produto ou servico.

O ponto principal, segundo Kotler (2000), € a entrega de um alto valor ao
cliente. Nao s6 0 que a marca traz para o cliente, mas o que ele espera receber e 0
que ele recebe na pratica. Além de uma meta, a “empresa voltada para o cliente”
deve ser uma ferramenta de marketing.

Outro ponto importante para o autor é que ndo se deve descuidar da
satisfacdo do cliente, mas também néo se pode esquecer ou ter menores cuidados
com 0s outros publicos relacionados com a empresa, uma vez que estes também
sdo muito importantes. Por exemplo, fornecedores, acionistas, colaboradores,
revendedores, a imprensa em geral, etc.

A satisfacdo do cliente também esta diretamente relacionada com o valor
atribuido ao produto por este cliente. De acordo com Porter (1989), o valor dado pelo
cliente esta relacionado também com o custo do produto, que ndo € somente 0 custo

financeiro, mas também o custo de conveniéncia ou de tempo.

3.6 AS REDES SOCIAIS

Conforme analisamos no capitulo dois, a sociedade estd em rede.
Percebemos que as conexdes entre as pessoas se acentuaram ainda mais com 0s
avancos tecnoldgicos, particularmente a internet. Para compreendermos a influéncia

dessas redes na construcdo das marcas, vamos analisar as redes sociais virtuais.
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3.6.1. Redes sociais virtuais

A internet trouxe mudancas profundas para a sociedade. Através das
ferramentas de comunicacdo mediada por computador (CMC), o mundo se tornou
menor e as pessoas puderam interagir com mais facilidade. Raquel Recuero (2009)

afirma que

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos; 0s nés’ da rede) e suas conexfes
(interacBes ou lagos sociais) (Wasserman e Faust, 1994, Degenne e Forse,
1999). Uma rede, assim, é a metafora para observar os padrées de conexao
de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos
atores sociais (RECUERO, 2009, p. 24).

Uma rede social virtual pode ser entendida como uma transposicao desses
grupos ja existentes na vida real para a web, através da mediagéo pelo computador.
Sao espacos onde as pessoas podem se expressar e construir suas impressoes.

Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997, apud Recuero, 2009, p. 15)
afirmam que “quando uma rede de computadores conexta uma rede de pessoas e
organizagdes, € uma rede social’. Hoje, temos alguns exemplos de redes sociais
virtuais bastante populares, como Facebook, Twitter e Orkut. Nesses espacos, as
pessoas podem procurar e criar conteudos sobre suas vivéncias, bem como realizar
a troca dessas informagBes com outros usuarios presentes nessas redes.

Esse consumidor presente na internet com tanto conhecimento a seu dispor
passa a considerar mais as opinides postadas pelos amigos, com quem possui lacos
fortes, na hora de tomar suas decisbes de compra ou mesmo para se informar a

cerca de uma empresa. Esse fato € o que Lévy (2003) chama de inteligéncia

coletiva:

E uma inteligéncia distribuida por toda a parte, incessantemente valorizada,
coordenada em tempo real, que resulta em mobilizagdo efetiva das
competéncias. Acrescentemos a nossa definicdo este complemento
indispensavel: a base e o objetivo da inteligéncia coletiva sdo o
reconhecimento e o enriquecimento matuo das pessoas, sendo o culto
de comunidades fetichizadas ou hipostasiadas. Uma inteligéncia distribuida
por toda parte: tal € o nosso axioma inicial. Ninguém sabe tudo, todos
sabem alguma coisa, todo o saber esta na humanidade (LEVY, 2000, p. 67,
grifo nosso).

* N6s, de acordo com Luhmann (1997), sao os pontos de enderecamento de comunicagao ou, para
Erdos e Rényi (apud BARABASI, 2009) as pessoas nos grafos das redes sociais e suas conexdes
(interacBes ou lacos sociais).
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Esse ponto levantado por Lévy (2003) que grifamos em sua fala é a ligacédo
gue podemos encontrar entre as redes sociais e o capital social. Conforme vimos no
capitulo dois, é através da interacdo que acontece nas redes que acontecem as
trocas e a criacdo de um conhecimento de valor a todos 0os componentes de uma
comunidade. Donath e Boyd (2004) argumentam que a tecnologia nos sites de redes
sociais facilita a manutencao dos vinculos entre as pessoas, permitindo um acesso
maior ao capital social. A internet aproxima os links existentes entre as pessoas,
estimulando as trocas e a partilha de experiéncias.

E a partir desse viés que podemos compreender a importancia das redes no
fomento de capital social. Essa confiangca que os consumidores presentes nesses
espacos possuem para se expressarem pode ser entendida como uma oportunidade
para as empresas escutarem o que essas pessoas tém a dizer a respeito delas. E a
partir dessa premissa que escolhemos a rede Wiki Natura para andlise das falas
desse publico a cerca da organizacdo e seu papel na construgcdo da marca, que

vemos no préximo capitulo.
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4 A NATURA E A WIKI NATURA

A fim de demonstrarmos o papel do capital social gerado em redes sociais na
construcdo de uma marca, apresentamos a andlise do conteldo postado na rede
Wiki Natura. Para tanto, utilizamos categorias criadas pela propria rede para
organizar e significar seu contetudo.

Fizemos a escolha da rede em funcdo de que o conteudo é formado por
iImpressoes e vivéncias dos consumidores, colaboradores e ex-colaboradores com a
marca. Ou seja, a imagem da marca pode ser construida através desses relatos
postados, que também podem espelhar os lacos estabelecidos por essas pessoas

com a Natura e seu capital social criado.

4.1 A NATURA COSMETICOS — BREVE CONTEXTUALIZACAO HISTORICA

Em agosto de 1969, a Natura Cosmeéticos foi fundada. Inicialmente ganhou o
nome de Industria e Comércio de Cosméticos Berjeaut; a mudanca para Industria e
Comeércio de Cosméticos Natura Ltda aconteceria apenas em janeiro de 1970.

Fundada por Luiz Seabra em sociedade com Pierre Berjeaut, a empresa teve
como pilar a idéia de que um individuo que cuida de si, traz beneficios ao todo, a
sociedade. E que os cosméticos podem trazer esse “bem estar bem”, slogan da
empresa. Essa base é percebida até mesmo na primeira logomarca da Natura, que
era uma flor cujas pétalas sao formadas pela letra “n”. Esse simbolo representaria a
beleza nascendo como um todo, conforme a linha de tempo do site WikiNatura®.

Quatro anos depois de sua fundacéo, a Natura, mesmo obtendo sucesso com
a loja fisica que possuia, precisou buscar novas formas de sobrevivéncia. Assim
surgiu 0 que veio a ser a marca registrada e grande razao de sucesso da empresa: a
venda direta. A escolha por esse tipo de divulgacdo se deu em fungdo da
necessidade que a organizagcao sentia de continuar levando aos seus consumidores
a experiéncia de consulta personalizada com esteticista. O publico que comprava

produtos da marca recebia ndo apenas o cosmético, mas também um pouco da

° Disponivel em: <http://wikihistorias.com.br/linha-do-tempo/>. Acesso em: 19 set. 2011.
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vivéncia que a empresa visava transmitir de nascimento da beleza dentro do
individuo resultando numa melhora como um todo. O foco nos relacionamentos
sempre foi um grande direcionador nas ac6es da Natura em toda sua historia.

A venda através de suas consultoras® se tornou um diferencial insuperavel e
que permitiu a Natura a possibilidade de tangibilizagcdo ao consumidor final seus
valores e principios. A marca considera suas consultoras como seus primeiros
consumidores. Por ser através deles que a empresa chega até os clientes finais,
torna-se imprescindivel que eles tenham uma vivéncia completa da organizacao.
Assim, poderdo, através desses lagos estabelecidos com os clientes finais, possam
criar relacdes baseadas na confianca mutua e no total atendimento de
necessidades, construindo uma imagem positiva também da Natura junto aos
publicos.

Entre 1974 e 1979, a Natura se consolida como uma das principais empresas
do ramo cosmético do mercado nacional. Passa a ter catadlogos proprios e lanca sua
primeira linha para tratamento de pele masculina, Sr. N. Durante a década de 80, a
empresa cresce 35 vezes, passa a difundir-se pelo Brasil e a produzir mais produtos
voltados para o publico masculino. E também nesse momento histérico que a
organizacdo faz sua primeira incursdo no mercado internacional, abrindo uma
distribuidora no Chile, posteriormente conquistando também outros paises. Nesse
periodo a organizacao passa a ser a primeira do mundo a disponibilizar produtos de
alto consumo na versao refil.

Em 87, Jean-Pierre decide vender suas acdes na companhia e em 89 a
empresa realiza uma fusdo de todos os negécios existentes da marca. Em
decorréncia disso, a logomarca é modificada e posteriormente ganha a assinatura
"Verdade em Cosmeética”. A marca tornou-se simbolo de uma linguagem Unica para
a nova empresa.

A partir da década de 90, a empresa torna explicitas suas Crencas e
formaliza seu compromisso social. A Natura se prepara entdo para a abertura no
mercado brasileiro, langando, oficialmente, sua nova logo e é criado o Servigo
Natura de Atendimento ao Consumidor (SNAC). E durante essa década que
encontramos o inicio de processos no sentido de producdo de capital social pela

empresa: sao criados o jornal “Esséncia”, publicagdo dos funcionarios, um novo

® Usaremos o termo consultora no feminino, mesmo que trabalhem na funcao funcionarios de ambos
0S Sexos.
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modelo de treinamento para consultoras e € lancado o projeto Natura escola, com o
objetivo de desenvolver projetos com a comunidade para o aprimoramento de
ensino. Nesse momento também foi criado a Central de Atendimento Natura, voltado
para as consultoras, facilitando a emisséo de pedidos. Essa alteracao significou uma
maior profissionalizacdo da empresa, além de permitir um canal direto de
atendimento digital. E criado também o Centro de Memoéria Natura, que mais tarde
se tornou a Memoaria Viva Natura e uma area, dentro da organizacéo, de acdo social.
Assim, em parceria com a Fundacdo Abrinqg para os Direitos da Crianca e do
Adolescente, langa o Projeto “Crer para Ver”.

E também nesse contexto que a empresa adota em sua publicidade uma
atitude ja presente em sua esséncia e valores: chama consumidoras de diversas
idades, numa campanha que incentivava o combate aos estereoétipos, dando lugar a
beleza livre de preconceitos. Dessa forma, apresentou mulheres que tinham orgulho
de sua idade. Essa linguagem causou impacto e se tornou um posicionamento do
produto Chronus junto aos publicos.

Em 1997, a area de Recursos Humanos desenvolve o “Nosso Jornal”, um
veiculo de comunicagdo com o colaborador que, mais tarde, se tornaria “Ser Natura
Colaborador”. No ano seguinte, é criada a area de Ergonomia que atua como
ferramenta estratégica na melhoria da qualidade de vida dos colaboradores. Esses
passos mostram que a empresa, verdadeiramente, busca o bem estar bem também
de seus funcionarios, ndo apenas de seus clientes. Essa pratica se tornou uma
constante na trajetoria, o que rendeu diversos prémios, como por exemplo o Guia
Exame / As Melhores Empresas para Vocé Trabalhar — Natura: A Melhor Empresa
para a Mulher Trabalhar.

No ano 2000, a logomarca Natura é reformulada demarcando o0 momento em
que a organizacdo se consolidava como a maior empresa nacional de cosméticos.
Esse passo sinalizou também seu crescimento na América Latina e a construgdo do
Espaco Natura Cajamar. Nesse ano, o Programa de Incentivo a Criatividade e
Inovagdo premia 31 colaboradores pelas contribuicbes para o desenvolvimento
tecnolégico. No ano seguinte, € criado o Projeto Biodiversidade para estruturar e
gerenciar os planos e metas sobre 0 uso sustentavel de ativos da flora brasileira. A
empresa foi pioneira nessa preocupacao com o meio ambiente e a sustentabilidade.

Em 2002, a organizacdo cria os programas Gente Bonita de Verdade, que

possibilita aos colaboradores o conhecimento da realidade social das comunidades
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de entorno, aproximando-os de projetos e entidades durante o expediente de
trabalho, e Novos Olhares — Oficinas de Automaquiagem, que, por meio de oficinas
de automaquiagem realizadas pelos profissionais da empresa, contribui para
melhorar a auto-estima e a qualidade de vida de mulheres em situacdo de
fragilidade fisica e emocional. Ambos os projetos fazem parte do Programa de
Promoc&o do Voluntariado da Natura.

Em 2004 acontece uma grande mudanca na organizacéo: é aberto o capital.
Séo criadas e lancadas mais linhas de produtos, além da conclusdo do processo de
certificagdo ISO 14001. No ano seguinte, Alessandro Carlucci assume o cargo de
Diretor-Presidente da Natura, com a missdo de manter a empresa alinhada as
Crencas e Valores que sempre marcaram sua trajetoria. Nos anos seguintes, vemos
uma consolidacdo dessa caminhada resultando positivamente para a empresa.
Segundo o Relatorio Natura de 2010, a receita liquida da empresa em 2010 foi de
5,14 milhdes, um crescimento de 21,1% em relacdo ao ano anterior. O numero de
consultoras chegou a 1,2 milhdo, um crescimento de 17% no Brasil e de mais de
20% nas operacdes internacionais da organizacdo. O Programa Natura Crer Para
Ver no Brasil arrecadou R$ 10 milhdes, recorde do programa e volume 168%
superior a 2009. Nas operacdes internacionais arrecadou R$1,3 milhdes. A receita
do programa provém da venda de itens do portfélio da organizacdo e é investida em
acOes de educacéo.

O ano de 2009 foi bastante importante para o foco desse trabalho: ao
completar 40 anos, a Natura atinge a marca historica de um milhdo de consultoras e
lanca o Natura Conecta’, uma comunidade virtual para aproximar os publicos da
Natura, que atualmente possui 836 membros®. Ela se define como “um ambiente
virtual criado para conectar as pessoas e dar voz aos diversos publicos que se
relacionam com a Natura”. O objetivo do espago, de acordo com a propria pagina, é
a criacdo do debate e da reflexdo, sobre diversos temas, ampliando as fronteiras da
empresa por meio de um processo de co-construgao do futuro e de um novo modelo
de sociedade baseado na inteligéncia coletiva. Nesse mesmo ano, a organizagao
cria também mais um espacgo para criacdo conjunta com os publicos: a Wiki-

Historias, como parte da comemoracao de seus 40 anos. A comunidade foi criada,

! Disponivel em: <http://naturaconecta.com.br/youknow/loginYouKnow.seam?org=>. Acesso em: 18
set. 2011.
® Ultimo acesso: 18 set. 2011.
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de acordo com a organizagao, porque “[a Natura] acredita que a cultura de uma
empresa é formada por pessoas, e pessoas sao feitas de historias”. O objetivo é que
seja um local onde as pessoas possam se conhecer, reencontrar e estabelecer um
processo permanente de troca de experiéncias, informacdes, sentimentos e apoio,
além de reconhecer em cada um o seu papel na constru¢do da Natura como ela é
hoje. E justamente essa fungéo que a organizacéo delega ao publico na comunidade
gue vamos analisar como foi desempenhada e qual sua contribuicdo efetiva para a

construcdo da marca.

4.1.1 Missao, Visao e Valores da Natura Cosmeéticos

A Natura define sua missao como “razdo de ser”, que é criar e comercializar
produtos que promovam o “bem-estar/estar bem”. Ela determina que “bem-estar” é
uma relacdo prazerosa do individuo consigo mesmo e seu corpo, que acaba
contribuindo para o “estar bem”, através do qual essa relagdo positiva se estende
também ao outro, a natureza e ao todo em que se encontra inserido. Essas
diretrizes foram definidas no inicio da década de 90 e permanecem até hoje.

Na visdo da organizacdo, é reforcado o posicionamento de valorizacdo do
relacionamento com 0s publicos. A Natura visa a ser uma marca de expressao
mundial, identificada com a comunidade das pessoas que se comprometem com a
constru¢cao de um mundo melhor através da idéia de “Bem estar bem”.

A empresa acredita que a vida € um encadeamento de relacdes, na qual tudo
se encontra interligado. Por isso, tem também como valores empresariais a
percepc¢do da importancia das relacées, a busca permanente do aperfeicoamento, o
compromisso com a verdade, a diversidade, a busca da beleza (presente desde o
inicio da organizacdo) e a ideia de que a empresa € um organismo vivo, um
dindmico conjunto de relacdes. Cada um desses valores, que a organizacao
denomina como “crengas”, traz como foco o relacionamento dela com seus publicos
e a qualidade dessa relacdo. Muito mais do que lucro, a Natura se coloca como ser
vivo que busca melhorar as pessoas e, com isso, criar um mundo melhor. Essa
preocupacao se reflete nos programas e processos internos visando a

sustentabilidade e a responsabilidade ambiental.
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4.1.2 Os direcionadores da cultura organizacional

A Natura expde, em seu relatorio anual de 2010, uma inovacéao: a criacao de
seus direcionadores de cultura, gerados a partir de um processo colaborativo com o0s
fundadores, os membros do comité executivo e o time de lideranca. Esse trabalho
levou também em consideracdo as reflexdes colhidas nos eventos “Dialogos de
Cultura”, realizados em 2009, com colaboradores de diversas areas da empresa.
Assim, criou-se esses direcionadores que servem para orientar as escolhas e
atitudes aos colaboradores, sinalizando o que é considerado de atencao especial.

Essas diretrizes reforcam o posicionamento da organizagdo como um todo de
valorizar as relacbes de qualidade com os publicos. Dessa forma, temos o
compromisso com a verdade, com a valorizacdo da integridade e autenticidade. O
cuidar das relagOes, reconhecendo o fazer junto como sendo o melhor fazer, que a
diversidade deve ser acolhida com respeito, criando lagcos de confiangca com o0s
outros gera um ambiente mais propicio para o melhor resultado para todos. Também
fazem parte da cultura Natura o aperfeicoamento continuo, o fazer bem feito, a
inovacgao, o desenvolvimento sustentavel e o prazer e a alegria.

Essencialmente, todos os direcionadores visam assegurar a perpetuacéao de
uma cultura positiva dentro da organizacdo, que acabe sendo também transmitida
para os publicos de fora dela. Haja vista que a organizacdo trabalha com venda
direta, € primordial que exista essa base para uma constru¢do de vinculos com o
publico externo tendo esse posicionamento da empresa enraizado nas atitudes de
seus colaboradores. A empresa acredita que o “Bem estar bem”, interno do individuo
gue a compde deve realmente ser uma realidade para cada um, a fim de que essa
postura leve a mudanca que a organizacdo gostaria de ver no mundo a todos o0s
publicos. Para a Natura, seus colaboradores séo partes muito importantes dela, e é
atraves das relacdes estabelecidas por eles que ela ganha vida.

Esse claro compromisso da Natura com seus relacionamentos, percebido
desde sua razdo de ser, passando pela sua visdo, suas crengas e Seus
direcionamentos de cultura organizacional, mostra o quanto os seus publicos sdo
importantes para a empresa. Esse posicionamento fica ainda mais evidente na rede

Wiki-histérias, que sera analisada nesse trabalho.
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4.2 AWIKI NATURA

Para comemoracdo de seus quarenta anos, a Natura procurou celebra-los
com a criacao da rede Wiki Natura (também chamada de Wiki Historias). A idéia da
comunidade é a criacdo de um mosaico dindmico de relatos e sentimentos. Alguns
desses depoimentos, de acordo com o site da rede, seriam aproveitados para o livro
gue contarda a historia da empresa.

A rede teve seu inicio oficial no dia 30 de julho de 2010, com a publicacdo da
linha de tempo da organizacéo. Entretanto, o primeiro relato foi postado apenas no
dia 19 de agosto, através do usuario “Memodrias da comunidade”, que podemos
entender como fazendo parte da administracdo da rede. Esse depoimento postado
inicialmente foi colhido em outra rede da empresa e transcrito para a rede.

A pesquisadora cadastrou-se na comunidade para o desenvolvimento do
trabalho, visando compreender melhor o funcionamento da rede. Basicamente, a
Wiki funciona como um “blog”, em que cada usuario pode entrar, criar seu usuario e
senha e iniciar postagens na pagina. Apos finalizar um texto, ele passa pelo critério
de aprovagcao do moderador da comunidade. Cada texto pode possuir dois tipos de
classificagao visivel: as “tags” e o “histérias sobre”. As “tags” servem para orientar o
leitor para palavras-chave usadas na postagem. Ja o critério “historias sobre” mostra
sobre qual assunto o relato aborda com mais énfase.

E possivel para o leitor realizar pesquisas de postagens tanto através das
“tags”, quanto através do “histérias sobre” e ainda de por ano (2010 ou 2011). Cada
depoimento pode possuir mais de uma “tag” e mais de uma classificagéo “historias
sobre”; ndo ha um padrdo. Ha um cuidado importante por parte da equipe de
manutencdo da rede em nao deletar nada do que é postado, mesmo mensagens
que fogem totalmente a proposta da comunidade, como desabafos de vida que
sequer mencionam a empresa.

Cada usuario pode realizar algumas acdes dentro da rede: comentar, “curtir’
(a Wiki utiliza o termo “adorei” para essa agado) e o botdo disseminar nas redes
sociais (permitindo que se coloque em sua rede social pessoal um texto presente na
comunidade). Além disso, € possivel também enviar por e-mail a alguém.

Na péagina inicial, encontramos uma breve explicacdo do funcionamento e da

razdo de ser da comunidade, além de uma frase do préprio fundador, Luiz Seabra,
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agradecendo aos visitantes. Nessa pagina também encontramos um video com o

convite para participacdo da rede.

4.2.1 A Anélise

Para fazermos a anélise da rede Wiki Natura®, foram escolhidas categorias j&
determinadas pelo objeto: crescimento mauatuo, vinculos, colaboracdo e
confiangca. A escolha se deu em funcdo de essas quatro categorias serem
caracteristicas necessarias para criacdo de capital social, além de estarem em
sintonia com os valores da empresa, gerando uma solidificacdo e reforco na
reputacdo da marca, contribuindo para sua construcao.

A rede possui cerca de 144 textos (até o dia de 30 de outubro de 2011),
sendo 110 categorizados sob a marcagédo “histérias sobre” e é a partir dessa
marcacao do objeto que o analisaremos. Determinamos a janela de tempo de julho
do ano de 2010 a julho de 2011, que corresponde ao primeiro ano de lancamento da
rede, a fim de podermos observar o tipo de relato, bem como a percepcdo dos
publicos em suas postagens nesse comeco da comunidade.

Logo na capa, podemos perceber um convite da prépria Natura para que o
publico contribua com a rede, enviando sua histéria com a marca. A seguir, na figura

3, uma visao da pagina inicial da rede:

° Todas as imagens colocadas no trabalho desse ponto em diante foram extraidas do site

http://wikihistorias.com.br e sdo, portanto, de dominio publico. Os relatos foram acessados para
andlise em 25 de setembro de 2011; 1°, 2, 8, 9, 12, 15, 16, 22, 23, 29 e 30 de outubro de 2011 e de
1° a 5 de novembro de 2011.
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produtos | sobreanatura | natura e sociedade | faca seupedido | seja um(a) consultor l entre em contato
natura COES

bem estar bem I mantenha-me conectado | crie sua conta | esqueceu a senha?

wiki-histérias as histérias  destaques linha do tempo

Escreva aqui a sua histéria.
Ela faz parte da nossa historia.

conte sua histdria
com a Natura

a todas e todos, a nossa
mais profunda.

« Luiz Seabra

faga parte desta comunidade

conte sua his

‘Adoro Maquiagem mamae e bebé

As Historias Amé movimento natura
Conte sua historia Bom de humor

Destaques Cabelos siga-nos
Linha do tempo Cuide da Pele [fou)

Portal Ekos a w &

Imprensa

Investidores

Loja Virtual

Movimento Natura

Natura 40 anos

Natura Institucional

Natura Musical

Natura no Mundo

Natura Oscar Freire

Trabalhe conosco

Wikihistérias

srquivo dosite | sobre natura | nstura sociedade | trabslhe conosco

©2010 Natura | guis de convivéncia | termos e condigies | politica de privacidade

Figura 3 — Paginainicial da Wiki-Natura
Fonte: Natura (2010a).
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A categorizacdo “histérias sobre”, encontra-se na pagina “historias” e permite
ao leitor escolher sobre qual assunto deseja ler. Existem 34 textos que ndo possuem
nenhuma marcacao e, para critério de pesquisa, decidimos descarta-los. Assim, de
acordo com a metodologia de pesquisa empregada, analise de conteudo, temos as

seguintes categorias:

Tabela 1 — Categoria das histérias e quantidade de textos
Categoria do objeto Nimero de textos

Amor 20

Assumir riscos

Autenticidade

Autoconhecimento

Celebracgéo

Colaboracéo

5
8
1
Beleza 6
1
8
4

Confianca

Crescimento matuo 13

Cuidado nas relacdes

Entusiasmo

Evolugéo

Fazer bem feito

Iniciativa

Motivagéo

Otimismo

Ousadia

N Ww| | 1| OO N[N DN B

Outros temas

IR
[N

Prazer e alegria

Prosperidade 6

Realizagéo 10

Respeito 5

Transparéncia 1

Verdade 1

Vinculos 13
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Essa categorizagdo esta disponivel no objeto quando entramos na aba “as
histérias” e se encontram em ordem alfabética. Cada categoria ao ser acessada

mostra os textos em ordem decrescente, do mais recente ao mais antigo.

4.2.1.1.1 Primeiro texto: histérias sobre crescimento mutuo — Realizacao

produtos | sobre anatura | natura e sociedade | faca seu pedido | seia um(a) consubor | entre em contato

&

ok I

bem estar bem M mantenha-me conectado | crie sua conta | esqueceu a senha?

wiki-histérias as histérias  destaques linha do tempo

histdrias > histéria

Realizacéo

Solange
Ferreira
Roberto

Figura 4 — Histéria “Realizac&o”.
Fonte: Natura (2010b).

7z

A pessoa que faz o primeiro relato € uma mulher (a grande maioria dos

relatos da rede s&do femininos) que nao colocou foto em seu perfil. O texto foi
postado na comunidade no dia 24 de agosto de 2010. A usudria comega 0 texto
agradecendo pelo tempo de convivéncia na Natura, que relata terem sido 13 anos. E
perceptivel pelo depoimento, a relacdo de proximidade que ela sente possuir com a
marca e isso fica ainda mais claro na medida em que ela agradece diretamente ao
fundador da empresa ao final do texto.

A usuéria, de uma maneira simples, relata que encontrou dificuldades até
conseguir uma vaga de trabalho na Natura. Como era um desejo seu, empenhou-se
fortemente nesse sentido, ligando semanalmente para a pessoa responsavel pelo
setor de sele¢do da época. Ela finalmente conseguiu um cargo (ndo é especificado
qual) e comenta que isso aconteceu ainda quando a organizacdo era apenas a
distribuidora Meridiana. Correlacionando a histéria da empresa com a sua, a usuaria
esclarece que a Natura foi crescendo, abrindo filiais e, em paralelo a isso, a historia
dela ia sendo modificada completamente também.

Em seu relato, a autora assinala os diversos momentos em que a Natura

esteve presente na sua vida de maneira sempre positiva: ela conheceu o marido
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enguanto ainda trabalhava na empresa, casou-se e seu filho pode permanecer perto
dela enquanto crescia porque a Natura oferecia bercério as suas funcionarias. A
preocupacdo com o bem estar de seus colaboradores € um dos valores da
organizacao e, através do relato, podemos perceber que é colocado em pratica. A
marca se constroi para seu publico interno na medida em que correlaciona seu
discurso com suas atitudes, como € o caso da implementacdo do local para os filhos
das colaboradoras. Esse ato, por mais simples que possa parecer, reforca os lacos
entre a organizacao e suas funcionarias.

Conforme vimos no capitulo dois sobre capital social, Granovetter (1973)
afirma que, quanto maior a forca nas ligagbes existentes, nesse caso, a Natura e
suas colaboradoras, maior o nivel de confianca existente nessas relagdes.
Complementando essa visédo, temos o viés de Coleman (1988) que nos mostra que
0 grau de confianga na estrutura da rede social em que o individuo esta inserido
facilita ou entrava sua colaboragdo ao coletivo. Ao colocar um bercario disponivel
para as colaboradoras, a Natura criava condicbes para que elas confiassem na
estrutura da empresa e trabalhassem em conjunto com ela, visando o objetivo
comum de crescimento empresarial. Norris (1996) afirma que essa capacidade das
redes densas (com lagcos bastante fortes entre seus membros) de trabalharem
conjuntamente visando um objetivo comum é o capital social e podemos perceber,
através dessa acdo, uma preocupacdo da Natura em fomentar esse capital entre
seus publicos.

Voltando para o depoimento, podemos perceber que os termos coloquiais
com que a usuaria comenta sua experiéncia vao dando o tom de espontaneidade e
sinceridade ao que é relatado. E possivel notar isso quando ela descreve o

funcionamento do bercario da organizacao:

>> O tratamento era VIP, amamentei meu filho no peito até os 02 anos de
vida, porque ele ficava tdo pertinho e tdo presente, que parecia que eu
estava em casa, ndo havia diferenca. Era banho, mamadeira,

Conforme comentamos anteriormente, um dos valores da empresa é o
cuidado nas relagcbes. Ao permitir as suas funcionarias eslsa proximidade com os
filhos num momento tdo importante, esse valor era reforcado junto ao publico

interno, tornando-se parte da cultura e do dia-a-dia da colaboradora. Por cultura
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entendemos, através do olhar de Ostrower (1987), como sendo essa experiéncia,
tanto individual relatada pela usuaria, quanto pelo grupo de funcionarias da
empresa, “que pode ser transmitida através de vias simbodlicas para as geragdes
seguintes” (OSTROWER, 1987, p.13). Nesse contexto, compreendemos que a
cultura de cuidar as relacdes era passada tanto da empresa para a funcionaria
quanto dela para seu filho, de uma maneira simbdlica. E podemos pensar, a partir do
momento em que ela relatou na Wiki, que foi também passado, por consequéncia,
ao cliente final através desse bem estar gerado nas funcionarias, que trabalhavam
tranquilas sabendo que seus filhos estavam em segurancga.

Levando-se em conta que a Natura é uma empresa que trabalha
essencialmente com vendas diretas, a producdo e reproducdo dessa cultura de
pratica dos valores da empresa emerge como fundamental a sua sobrevivéncia no
mercado. Como o proprio fundador, Luiz Seabra, comenta no video da campanha da
Wiki Natura, a empresa é uma alma Unica, um s6 coracdo. Dessa maneira, podemos
compreendé-la como sendo um sistema complexo de Luhmann (1997). Sua
autopoiesis € feita através de seus funcionarios, que, nas relacdes estabelecidas
com os consumidores e entre si, produzem e reproduzem a razdo de ser da
empresa, que € bem estar bem.

Esse fato é bastante importante considerando-se que € através da
proximidade de seus colaboradores com seus clientes finais que a Natura vende
seus produtos. Essa preocupacdo pratica da empresa com bem estar de seus
funcionéarios e sua familia, acaba também se refletindo numa preocupacdo maior
deles na criacdo e manutencao de lagos fortes com seus clientes. Quanto mais forte
os lacos entre eles, maior a confianca existente nessa relacdo, de acordo com
Barabasi (2009). Consequentemente, quanto mais o0 consumidor confia na
consultora da Natura, tende a permanecer comprando dela, bem como pode até
mesmo arriscar experimentar produtos novos indicados por ela. A autopoiésis dessa
relacdo acaba sendo um reflexo da ligacdo positiva e admiracdo da consultora
acerca da empresa.

Quase ao final de seu relato, a usuaria comenta também que “Tudo que
consegui na vida em bens materiais, devo a Natura. Minha realizacdo pessoal, devo
a Natura. Foram os melhores anos da minha vida e carrego esta empresa
guardadinha no fundo do meu coracdo.”, o que corrobora a ideia de que a

organizacao traz bem estar ao seus funcionarios.
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Podemos perceber também, através das palavras da usuaria, uma construcéo
da marca como proxima, amiga, praticamente como uma pessoa que fazia parte dos
bons e maus momentos de sua vida. Essa idéia é reforcada pelo fechamento do
relato em que a usuaria agradece um dos fundadores diretamente afirmando a
importancia dele em sua vida. Em seus valores, a Natura sempre preza pelas
relacbes e coloca em suas crengas seu compromisso com elas. Esse relato na
WikiNatura narra o comprometimento da empresa em cumprir o que se propde como
crenca, mostrando uma continuidade de lacos com a colaboradora e uma memoéria
positiva associada na memoéria dela. Uma organizacao cujo colaborador relata que
seu tempo de trabalho nela foram os melhores anos de sua vida (como vemos nesse
depoimento) possui de fato proximidade e cuidado em suas relacoes.

O que podemos notar, através das palavras da usudria, € uma construcao da
marca a partir do ponto de vista do publico interno. De acordo com Argenti (2006),
essa construcao de imagem da empresa pelos colaboradores € muito importante.

Ao completar 40 anos, a Natura parece estar colhendo frutos desse esforgo
na construcdo de uma reputacdo solida junto aos seus publicos, principalmente o
interno, como vemos de exemplo nesse depoimento. Acredita-se que, na medida em
gue a Wiki Natura possui relatos como esse vindos de uma colaboradora, sua marca
teve ainda mais valor agregado. E possivel perceber claramente o sentimento de
pertencimento e proximidade que é criado entre a usuaria e a empresa € isso cria
uma possibilidade de colaboracdo muito maior, numa relacdo em que tanto a

empresa quanto sua funcionaria se beneficiam.

4.2.1.1.2 Segundo texto: histérias sobre crescimento muatuo - Familia de sangue

laranja

O segundo texto analisado na categoria historias sobre “crescimento mutuo”
foi 0 depoimento de uma usuéria que também nao colocou foto. O relato foi postado
no dia 28 de setembro de 2010.
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produtos | sobreanatura | natura e sociedade | faga seu pedido | seja um(a) consutor | entre em contato

9%

| i
natura ks

bem estar bem ® mantenha-me conectado | crie sua conta | esqueceu a senha?

wiki-histérias as histdrias  destaques linha do tempo

histdrias > histéria

Familia de sangue laranja

Fabiane Alves
Santos

Figura 5 — Histéria “Familia de sangue laranja”.
Fonte: Natura (2010c).

7

Ela também é uma colaboradora que trabalha como consultora da Natura.
Relato comega com a usuaria contando como foi seu primeiro contato com a
empresa, que se deu através de sua mae. Em funcdo de ndo poder trabalhar em
tempo integral, a mée da usuaria acabou encontrando no formato de trabalho da
Natura um complemento de renda que ainda permitia um horario mais flexivel.

Percebemos, através da analise dos textos da comunidade, ser recorrente a
escolha entre as consultoras por essa atividade em funcdo de nao poderem
trabalhar no periodo integral, além de precisarem de uma alternativa de renda.
Também é perceptivel uma relagdo com a marca acontecendo como um
ensinamento passado de mée para filha; as filhas cujas mées utilizavam os produtos
da Natura tendem, de acordo com os relatos, a serem consumidoras fiéis também.

A cultura de consumo de cosméticos pode ser percebida, a partir desse fato,
como a transmissdo simbdlica de conhecimento, pois é uma forma de cuidar-se e,
nesse sentido, podemos pensar nas maes ensinando suas filhas a cuidarem de si. E
uma troca bastante significativa, pois esses lacos, de acordo com Lin, Burt e Cook
(2001), fortes, por terem como caracteristicas a proximidade, intimidade, além de
serem, de um modo geral, vinculos duradouros. A relacdo com a Natura sendo
legitimada pela mée afeta diretamente nas escolhas da filha de preferéncia de marca
e atribuicdo de valor, como é o que vemos acontecer em relacdes de lacos fortes, de
acordo com Fukuyama (1996).

A usuaria conta que, mesmo sendo adolescente ainda na época, prontificou-
se a ajudar nas entregas e cobrancas dos produtos vendidos, indiretamente se
tornando colaboradora da empresa. Os anos foram passando e ela permanecia
informalmente inserida no ambiente da Natura, frequientando as reunides de ciclo e
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se envolvendo em todos 0s assuntos pertinentes, mas sem criar coragem de se
tornar autbnoma e oficializar essa participagdo como colaboradora. Nesse meio
tempo, ela relata um fato que contextualiza sua experiéncia com a organizacao e

ainda sinaliza essa colaboracéo nao-oficial de uma maneira clara:

>> No ano em que a Natura implantou o site, minha m&e ganhou como a
consultora que mais fez pedido pela net no setor Sol do Nordeste (e ela ndo
sabia nem ligar um computador... o presente foi pra mim, é claro!!!).

Através dessas palavras a usudria mostra também uma identificacdo com os
valores da empresa de colaboracéo. E visivel o quanto a Natura fazia parte da vida
dela quase como se fosse uma pessoa com quem ela estabelecesse uma relacéao de
troca com beneficio muatuo; um verdadeiro capital social. Como analisamos
anteriormente, o vinculo da usuéaria com a marca foi construido por influéncia de sua
mae, que lhe apresentou a marca. Esse fato é importante para compreendermos
gue essa relacdo de confianca com a marca sé foi estabelecida em funcdo do
vinculo que ela possuia com a pessoa que lhe apresentou a empresa. Vemos em
Matos (2009) uma analise do viés de Fukuyama (1996) que complementa essa
observacédo: “Para Fukuyama, o conceito de capital social parte do reconhecimento
de confianga como ‘virtude’ da cultura de determinados paises e regides” (MATOS,
2009, p. 39). E a partir da confianca existente entre ambas (méae e filha) que a
construcdo da marca acontece, e se reafirma pelo conhecimento partilhado
simbolicamente. Se os lacos entre a usuéaria e quem Ihe apresentou a marca fossem
menos estreitos, podemos pensar, de acordo com o autor, que a Natura seria
percebida de maneira distinta.

A usuéria continua em seu relato que, em determinado momento, encontrou-
se numa situacdo semelhante a de sua mae: teve filhas gémeas e passou a sentir
necessidade de estar mais presente na criagcao delas, pois estava trabalhando em
horério integral, além de participar dos eventos da Natura informalmente. Como ela
mesma relata, estava presente parcialmente em todas as atividades da Natura,
porém nao era cadastrada.

Finalmente ela conta que tomou coragem e se cadastrou como consultora.
Quase como se estivesse falando de uma pessoa realmente, a usuaria observa que
esse cadastramento dela aconteceu em sintonia com uma mudangca significativa na

organizacdo, que migrou para o modelo CNO. Nesse novo formato, ela relata que
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sentiu uma identificacdo instantdnea e que hoje n&o consegue se imaginar
realizando outra atividade.

Podemos pensar que a formalizacdo dos lacos entre a usuaria e a empresa
teve um significado de estreitamento e aproximac&o. E a partir desse ponto que o
depoimento passa a ser ainda mais pessoal e a passar emocéo, utilizando pontos
exclamacdo, bem como a falar sobre a relagdo de seus familiares com a marca
como se ambos formassem um cla unico. Nisso, percebemos que a forca dos lacos
entre ela e a empresa se tornaram mais fortes, além das trocas, simbolicas e
materiais, tornado-se mais frequentes.

Ja finalizando o texto, a usuaria comenta o fato de, em sua familia, serem
cinco consultoras: ela, sua mae, duas tias e uma prima. Visivelmente emocionada,
ela relata o orgulho que todas sentem de “viverem de Natura”. Além disse, frisa o
guanto se sente realizada com sua ocupagao, bem como que ama a empresa em

que trabalha a tal ponto que afirma no fechamento do relato:

>> Acredito e visto realmente a camisa da empresa. Digo: nas minhas veias
correm sangue laranja!!

Ou seja, por essas palavras podemos pensar que a usuaria se considera,
conforme comentamos antes, parte da familia Natura. E perceptivel também o valor
“colaboracao” que a empresa diz possuir presente na vida dela, pois mesmo tendo
outras pessoas da propria familia como “concorrentes” de vendas, ela em momento
algum deixa isso transparecer. Muito pelo contrario, ela inclusive parece se sentir
ainda mais em casa com o fato de pessoas de sua familia participarem e
construirem junto com ela essa grande familia Natura.

E possivel observar também que em momento algum a usuaria utiliza o termo
“‘produtos” ou qualquer outro termo para designar o que ela vende ao consumidor
final. O mais préximo que ela chega a comentar € “pedidos”, ou seja, a partir desse
pequeno detalhe, podemos vislumbrar que, para ela, seu trabalho € encomendar
pedidos, e que esses sao algo muito mais que simples produtos, sao partes da

prépria Natura que o consumidor leva para casa.
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4.2.1.1.3 Terceiro texto: histérias sobre crescimento muUtuo — Natura e amizades

sinceras

A usuaria do terceiro depoimento escolhido na categoria histérias sobre
‘crescimento mutuo” também ndo colocou foto. A postagem foi colocada na

comunidade no dia 26 de janeiro de 2011.
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Figura 6 — Historia “Natura e amizades sinceras”.
Fonte: Natura (2011a).

Ela se identifica como Gerente de Relacionamento da Natura ao final do
texto. Logo no comeco do texto, a usuaria conta que tinha uma vizinha que era
colaboradora da Natura, a qual além de ser cliente do saldo de beleza da usuaria
era também sua amiga. Em virtude dessa proximidade de ambas, no
estabelecimento eram feitas demonstragcdes de produtos da empresa para as
clientes, bem como a usuaria se dispunha a fazer isso também nos encontros da
Natura.

Um ponto que observamos ser comum em todos os depoimentos foi a
proximidade grande existente entre a pessoa que conta sua histdria na rede e quem
apresenta a ela a empresa. Podemos entender que os vinculos estabelecidos entre
a Natura e seus consumidores e colaboradores sdo fortes a ponto de criar-se valor,
tanto para as pessoas quanto para a empresa. Esse capital gerado pelas relacdes
pode ser entendido como capital social, conforme vemos em Bordieu (apud MATOS,
2009):
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Para ele [Bordieu], o capital social descreve circunstancias nas quais os
individuos podem se valer de sua participacdo em grupos e redes para
atingir metas e beneficios. Assim, além de atributo individual, o capital social
€ visto como componente da acao coletiva, ativando as redes sociais
(MATOS, 2009, p. 35).

Podemos entender que, no caso da Natura, as redes sociais percebidas pelo
autor comentadas por Matos s&o as de seus colaboradores. Eles, visando atingir a
meta de vendas, pois quanto mais produtos vendidos, maior sucesso da empresa e,
consequentemente, de seus funcionarios, ativam suas redes de relacionamento para
alcancar esse objetivo. Nesse processo, a confianca entre eles e seus contatos é
crucial para que, por exemplo, as indicagbes de produtos sejam bem recebidas e as
vendas concretizadas. E esse capital social circulando nas redes que vai construindo
a imagem da marca junto aos seus publicos e reforcando sua reputacao.

Voltando ao relato, a amiga da usuaria comentou sobre a abertura de uma
vaga na Natura e pediu a ajuda dela no recebimento dos curriculos das candidatas.
Ao entregar todos eles a sua amiga, a usuaria foi surpreendida por um convite:
enviar o seu também. Em nome da amizade que tinha pela outra, acabou enviando
também, apesar de estar receosa.

A usuéria acabou sendo chamada para participar do processo e preciso
escolher entre abracar a oportunidade ou ir a um curso de sua profissdo na época
(cabelereira). Acabou optando pela primeira opcéo e, durante a selecédo, entrou em
contato com um video sobre a Natura e seus valores, com 0s quais se identificou

imediatamente. Em suas proprias palavras, ela coloca:

>> [...] percebi que era tudo que eu pretendia e ja fazia pelas minhas
clientes no saldo. A cada dindmica no processo de sele¢do, eu falava pra
mim mesma que eu era capaz e essa empresa tem tudo que eu quero para
minha vida.

Esse sentimento de sintonia com a empresa € interessante de ser observada
por resulta em engajamento da colaboradora em seu trabalho. Como ela comenta ao
final, que ja faz dez anos que faz parte do time, e se sente imensamente grata pelo
gue vivencia na empresa. Ela coloca, ao final, um comentario interessante, utilizando

palavras que comp&em as crencas da empresa’®:

10 Disponivel em: <http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?MenuStructure=5&Menultem=4>.

Acesso em: 25 set. 2011.
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>> Como a vida é um encadeamento de relagdes, fiz algo muito parecido
para uma amiga amada, Tallita. Hoje somos nés trés da GV Alianca,
amigas, profissionais, gratas e felizes demais.

Essas palavras nos permitem pensar que a usudria interiorizou os valores da
empresa como seus também, como uma troca. Esse tipo de capital social criado nas
relacbes estabelecidas pela Natura e seus colaboradores acaba se refletindo
também nos lacos criados fora da empresa.

Esse conhecimento construido coletivamente acaba sendo fundamental para
a construcéo da reputacdo da marca, conforme Argenti (2006). O autor coloca que
as percepcoes de todos os publicos correspondem a reputacdo de uma empresa e
gue para se construir uma sélida € preciso alinhar identidade e imagem da
organizagdo. Essas percep¢des vao construindo a empresa no imaginério de seus
publicos ao longo do tempo, juntamente com o capital social gerado pelas interacfes
dos colaboradores e a empresa, bem como 0s contatos que eles estabelecem fora

dela com os clientes.

4.2.1.2.4 Primeiro texto: historias sobre vinculos — O poder da transformacéo

O primeiro texto analisado da categoria historias sobre “Vinculos” foi postado
pelo moderador da comunidade, porém € identificado logo no inicio do texto 0 nome
da autora. Por essa razdo, a foto que aparece ndo é da usuaria, mas sim do
moderador da comunidade. A postagem foi feita na comunidade no dia oito de julho
de 2011.
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Figura 7 — Histéria “O poder da transformacéao”.
Fonte: Natura (2011b).

A autora é colaboradora da Natura ha 23 anos e conta que sempre encontra
em seu trabalho histérias de transformacédo. Ela coloca alguns termos que remetem
as crengas da organizagao, como “fazer com amor (o trabalho)” e “acreditar na forga
motivadora e transformadora que as pessoas tém”. Essas frases podem ser
pensadas como uma percepc¢do da autora de que essas sao atitudes da proxima
empresa, que transforma a vida das pessoas que encontra.

Ela comeca entdo a contar um caso de transformacdo que ela acompanhou
de uma senhora e sua filha. A casa onde elas moravam era bastante pobre, com
mau cheiro e a menina se vestia com roupas curtas, além de usar agua oxigenada
no cabelo. A usuaria comenta que, mesmo tendo levado esse choque inicial, pensou
que tinha que dar uma chance a elas.

Ela passou a servir de inspiragdo a menina, que passou a frequentar os
encontros da Natura (EN’s), parou de mudar a cor dos cabelos, além de se inspirar
na decoracdo do ambiente dos encontros para modificar também sua casa. A
usuaria comenta que quando retornou a casa das duas, estava tudo modificado:
mais limpo, decorado e cuidado a partir das idéias retiradas dos ENs. A menina
voltou a estudar, conseguiu fazer faculdade e trabalha hoje em uma fazenda, feliz e
realizada.

Nesse ano a usuaria conta que foi entregar o colar de dez anos que a Natura
presenteia suas consultoras para a mae da menina. A senhora se emocionou e
disse a usuaria que “a Natura e vocé foram muito importantes em nossas vidas,
obrigado”. Podemos perceber que, para o publico, ha pouca distingado entre empresa

7z

e colaboradores; é como se ambos fosse uma representacdo s6. Os valores
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transmitidos nessa troca simbdlica sdo fundamentais também para a disseminacao
da imagem positiva da empresa junto aos publicos.

A usuaria finaliza o texto com a seguinte mensagem:

>> Esta é apenas uma das muitas histérias, que faz com que eu acredite
cada vez mais que a Natura me deu a oportunidade de realizar meu ideal de
vida. Trabalhar para o outro com o coracéo.

Esse comentario de fechamento nos permite pensar que a empresa estimula
seus colaboradores a estabelecerem vinculos de confiancga (fortes) com seus pares.
Também nos permite perceber uma cultura de capital social, na qual a transmisséo e
construcdo de conhecimento coletivamente sdo incentivados, pois criam
engajamento e fidelizacdo — tanto de clientes quando de colaboradores, como foi 0
caso da senhora visitada pela usuéaria.

A imagem construida a partir de relatos assim pode ser pensada com a de
uma empresa boa para se trabalhar em funcdo do tempo grande que os
colaboradores costumam permanecer na ativa dentro da organiza¢ao (com base nos
relatos analisados nesse trabalho). Além disso, podemos pensar dessa maneira
também pelos diversos depoimentos de funcionarios que retornaram para a empresa
depois de sairem — pelas mais variadas razdes. A organizacdo, até mesmo em
funcdo da maioria dos relatos, pode ser percebida como feminina bastante

preocupada tanto com seus relacionamentos internos quanto externos.

4.2.1.2.5 Segundo texto: historias sobre vinculos — Amigas para sempre

A usuéria que conta essa historia colocou uma foto em seu perfil na rede e é

consumidora da Natura. O depoimento foi postado no dia 17 de novembro de 2010.
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Figura 8 — Historia “Amigas para sempre”.
Fonte: Natura (2010d).

Ela conta como a Natura marcou um de seus aniversarios e ainda fortaleceu
o lagco de amizade entre ela e outra pessoa. Relatando com um tom de proximidade,
a usuaria fala do dia de seu aniversario e a expectativa de ser parabenizada pela
data, receber presentes e ser lembrada por todos. Ela comenta que como
professora, aguardava que os alunos lembrassem da “Tia R&”, como é chamada. Ela
foi receber o carinho apenas ao final da aula, quando todos cantaram parabéns,
momento no qual ela se emocionou e chorou.

Entretanto, segundo ela, 0o momento mais marcante foi quando uma de suas
amigas entregou-lhe um embrulho que transformou o que era amizade simples em
especial. Dentro do presente estava uma col6nia Natura Aguas Campos de Lirios,
com a qual selaram a amizade entre ambas. Desde esse momento, passaram a
andar mais juntas ndo apenas pelo presente, mas também pelas atitudes do dia a
dia, em especial porque até mesmo a mae da usudria esqueceu-se do aniversario
dela.

O presente e a marca ficaram tdo positivamente marcados para a usuaria que

ela comenta:

>> Guardo um pouquinho da colbnia no frasco por que ndo vejo mais ela
nos catélogos e, desse dia em diante, sempre uso um pouco dessa coldnia
quando preciso tomar grandes decisdes e preciso de protecdo! E meu
amuleto e, pode crer, funciona!!! Batizei-a com sendo o meu amuleto da
amizade. Natura, mais que uma amizade e sim amigas para sempre.

Podemos perceber uma proximidade com a marca bastante grande, no qual a
usuaria inclusive considera a marca sua amiga. A Natura se transformou para a

consumidora ndo apenas uma fabricante de cosméticos, mas sim um amuleto da
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sorte, uma amiga para ter forca nos momentos dificeis. E possivel também notar que
ela sequer teve contato com uma consultora da empresa para adquirir o produto e
mesmo assim transferiu a marca o significado positivo da experiéncia positiva que
teve através da amiga que a presenteou.

E possivel perceber também que a partir do presente recebido a usuéaria
aproximou-se tanto da amiga quanto da marca do perfume. Os lacos foram
estreitados como se quem a tivesse presenteado em seu aniversario tivesse sido a
prépria empresa através da amiga — e ndo o contrario. Acabou acontecendo uma
troca simbolica de valores, que agregaram a marca todo o sentido positivo desses
lagos criados.

A usuaria passou a confiar na amiga e na marca por ter associado ambas.
Isso permitiu que, levando-se em consideracdo que a usuaria despendeu algum
tempo postando sua historia na Wiki, fosse criado capital social entre ela e a marca,
gerando lagos associativos que, de acordo com Recuero (2009), seria esse
sentimento de pertencimento notado nos termos com 0s quais ela descreve a
empresa (“amuleto da amizade”). Dessa forma, a marca foi construida de maneira
positiva, gerando beneficios tanto para a usuéaria, que recebeu o beneficio do
presente, quanto para a Natura, que conquistou uma cliente tao fiel a ponto de falar

positivamente a seu respeito nas redes.

4.2.1.2.6 Terceiro texto: historias sobre vinculos — Um anjo disfarcado de Natura

O terceiro relato da categoria histérias sobre “Vinculos” foi escrito em nove de

junho de 2011 e postado pelo moderador da comunidade. Por essa razdo nao

possui foto da usuaria, conforme vemos a seguir.



62

produtos | sobreanatura | natura e sociedade | faga seu pedido se‘pm(u)emwtm|ameunmm

&

I
natura -

bem estar bem W mantenha-me conectado | crie sua conta | esqueceu a senha?

wiki-histérias as hisAtén'as destaques  linha do tempo

histdrias > histéria

e

natura

bem estar bem

Um anjo disfarcado de Natura

Moderador
Natura

Figura 9 — Histéria “Um anjo disfarcado de Natura”.
Fonte: Natura (2011c).

O texto é iniciado com o nome completo da autora e seu cargo (GR — Gerente
de Relacionamento). Ela comeca falando que um dos momentos mais marcantes de
sua vida foi sua mae ficou doente, precisando de tratamentos médicos caros e
nenhuma das duas possuia convénio, tampouco recursos financeiros para custear
0s gastos médicos.

A autora conta que, por ndo ter mais ninguém para recorrer, procurou uma
assistente social da Natura e contou sua situacao familiar. Ela relata que foi ouvida
com bastante atencdo e que a senhora lhe pediu para aguardar alguns dias até
verem o que era possivel ser feito a respeito. Em menos de uma semana a mée da
funcionaria ja estava devidamente internada e dando inicio aos tratamentos
necessarios através do plano da Natura. Ela relata que foi um ano e meio de
cuidados necessarios para tratar o cancer de sua mae e mesmo as despesas 0
convénio nao cobriu na totalidade, a empresa cobriu.

Ela relata um profundo sentimento de gratiddo a Natura pelo cuidado que teve

com a sua mae nesse momento dificil. Conforme ela afirma:

>> Estava sozinha, sem irmdos, ou amigos, mas havia comigo um anjo
muito gracioso disfarcado de Natura e s6é com sua ajuda, consegui dar um
conforto e dignidade a minha querida méde em seus Ultimos dias ao meu
lado.

A preocupacao com o bem estar bem das pessoas, que a empresa coloca em
sua razao de ser, é reforcada em atitudes como essa. Os lacos com o publico
interno sdo reforcados na medida em que os colaboradores percebem essa
preocupacdo da empresa com o seu bem estar e de sua familia. A atitude também

permite a criacdo de uma imagem positiva da organizacdo junto ao seu publico
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interno, tornando os valores da Natura ainda mais tangiveis junto a eles, como o

cuidado nas relacoes.

4.2.1.3.7 Primeiro texto: histérias sobre confianca — Fidelidade a Natura

O primeiro relato analisado na categoria historias sobre “Confianga” € de uma
consumidora da Natura e foi escrito em 19 de julho de 2011. Ele foi colocado na
comunidade pelo moderador, portanto a foto que aparece é do simbolo da Natura,

conforme imagem abaixo.
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Figura 10 — Historia “Fidelidade a Natura”.
Fonte: Natura (2011d).

A usuaria conta que durante sua gravidez utilizou o 6leo de améndoas Seve
da Natura para hidratar a barriga e evitar estrias. Na época do nascimento de sua
filha, esse era o Unico produto da marca que ela conhecia.

Ela relata um fato interessante:

>> Minha filha diz que ja usava Natura quando estava dentro da minha
barriga. Hoje ela tem 20 anos e continua usando Natura. Como cresceu, ela
usa os produtos da cabeca aos pés.

Podemos pensar que o uso de produtos da Natura acabou se tornando uma
“cultura” passada de mée para filha, conforme ja comentamos a importancia desses
lagos para o consumo no depoimento 3, da tag “histérias sobre crescimento mutuo”.

Ao final do relato, a usuéria observa que, para a filha dela, ndo ha outras marcas de
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cosméticos. Também afirma que em sua casa ndo h& produtos de outras empresas.
Essa fidelidade & qual ela se refere no titulo do texto parece ser literal. A usuéria se
apropriou da marca, considerando-a Unica no mercado e estabelecendo, conforme
Recuero (2009), um laco simultaneamente relacional, pela interacdo com a empresa
através da consultora que Ihe vende produtos (apesar de ndo ser mencionado), e
associativo, pelo sentimento expresso de pertencimento e apropriagdo da marca
como sua “Unica”.

E possivel pensar que essa escolha ndo aconteceu de maneira aleatoria:
como a Natura mostrou qualidade no produto utilizado por ela no momento de sua
gravidez, a consumidora se sentiu segura para experimentar outros produtos,
tornando-se fa. Entretanto, conforme comentado observa-se que em momento
algum ela comenta sobre a consultora que vendeu os produtos, ou seja, para a
consumidora, a Natura e ela possuem uma relacao sem intermediérios. Sabe-se que
a empresa opera através de suas consultoras, entdo podemos pensar que quem
atende essa consumidora transmite tdo positivamente a imagem da empresa que a
cliente se sente muito proxima da marca. Entretanto, é preciso atentar para o fato de
gue esse relato nao foi postado diretamente pela autora, mas sim pelo moderador da

comunidade, o que pode ter influenciado de alguma forma no contetdo.

4.2.1.3.8 Segundo texto: histérias sobre confianca — A Natura faz parte da minha
mMIissao.

O segundo relato da tag “histérias sobre ‘Confianga™” foi postado pelo
moderador Natura e por isso ndo tem foto da usuaria. O depoimento é de uma
colaboradora da empresa ha 15 anos e foi colocado na comunidade no dia trés de

maio de 2011.
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Figura 2 — Histéria “A Natura faz parte da minha missao”.
Fonte: Natura (2011e).

A postagem comeca com o nome completo da usuaria, area de trabalho
(forca de vendas) e cargo (gerente de relacionamento). A autora inicia sua historia
contando um pouco de sua juventude, quando, desde pequena, sentia um chamado
para “ajudar a humanidade”. Morava no campo, mas nunca se identificou com o tipo
de trabalho rural.

Ao conhecer aquele que seria seu futuro marido, foi apresentada por ele a
area de vendas de cosmeéticos, experiéncia que Ihe serviu para ampliar a rede de
relacionamentos e a aprender a trabalhar em equipe. Logo apés seu casamento e
nascimento do filho, ela relata as dificuldades para conquistar novos clientes para
vendas, mas que sempre conseguiu se superar.

Foi entdo que uma pessoa lhe sugeriu ser promotora da Natura, o que a
usuaria considerou ser uma boa oportunidade, mas perdeu o prazo. Na segunda
vaga que abriu, ndo pensou duas vezes, candidatou-se. Ela relata que contou com a
ajuda de uma amiga para se arrumar, pois, como afirma, “ndo possuia roupas
chiques”. Foi para o processo com a certeza de que a vaga seria sua e deu certo,
principalmente em funcéo da rede de relacionamento que ela ja havia conquistado

previamente. Ela comenta:

>> Bem, sou Gerente de Relacionamento h& 15 anos, e as minhas
experiéncias de vida me levam a ser disseminadora de que tudo é possivel
ao que cré. Eu me identifico com a causa Crer para Ver e quem sabe um
dia, trabalharei na causa.
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Podemos perceber que, mesmo estando h& tanto tempo na empresa, a
usuaria ainda pensa em continuar contribuindo de outras maneiras para o0
crescimento da organizacdo. Esse comentario nos permite analisar que a empresa
cativou a usuaria a tal ponto que ela permanece na empresa pela admiracdo que

tem pela mesma. Conforme Argenti (2006) analisa:

Empresas com reputacdes soélidas e positivas podem atrair e reter os
maiores talentos, assim como consumidores mais fiéis e parceiros de
negoécios, que contribuem positivamente para o crescimento e sucesso
comercial (ARGENTI, 2006, p. 98).

E possivel pensar, nesse sentido, que a Natura possui uma reputacéo solida,
pois neste relato e em anteriores percebemos o desejo de permanecer na empresa
por parte de seus colaboradores. A marca foi sendo construida ao longo do tempo
com um discurso coerente com suas atitudes organizacionais, o que resultou nessa
permanéncia e vontade de crescer com a empresa por parte de seus funcionarios.

A usuaria, ao afirmar ser “disseminadora de que tudo é possivel ao que cré”,
permite perceber que ela identifica na empresa essa crenca e por iSso quer
contribuir ainda mais para a Natura. Conforme ela observa seu historico, percebe
que superou dificuldades, como ser timida e ingénua, e que conquistou tudo o que
desejou como carro, casa, faculdade para si e seu filho, além de ter ganhado
prémios.

Finalizando seu depoimento, ela agradece a todos que contribuiram nesse
processo. Nisso, vemos que a usudria percebe que seu sucesso veio com o esforco
nao apenas seu, mas de um conjunto. Ao intitular seu relato de “A Natura faz parte
da minha miss&o”, podemos pensar que ela vé a empresa como participante do
processo de realizacdo dela como individuo. Além disso, em diversos momentos

percebemos uma relagdo com a marca de admiragao e pertencimento.

4.2.1.3.9 Terceiro texto: histérias sobre confianga — Meu crescimento na Natura

O terceiro relato foi postado no dia seis de janeiro de 2011 e é de uma ex-

colaboradora da Natura que colocou foto em seu perfil.
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Figura 12 — Historia “Meu crescimento na Natura”.
Fonte: Natura (2011f).

Ela conta que teve seu primeiro contato com a empresa através de um
anuncio de emprego. Por estar, na época, ha sete anos fora do mercado e ter trinta
ano, pensava que nao tinha chance alguma de conquistar a vaga. Foi surpreendida
ao ser chamada e, conforme afirma, a empresa lhe proporcionou a chance de
recomecar sua carreira profissional.

A usuéria comenta que fez parte do time da empresa logo em seu comeco,
quando ainda era L’Arc en Ciel (YGA), um dos negdcios anteriores a unificagao da
Natura, responsavel pela area de maquiagem e cosméticos, fundada na década de
80. Como secretéria de um dos sécios (Sr. André Pinotti), ela comenta ter convivido
diretamente com os diretores da época, inclusive o fundador da Natura, Sr. Luiz
Seabra.

Uma observacdo importante que a usuaria traz € a forma como todos se

tratavam dentro da organizagao:

>> Trabalhei com muita honra na Natura e a saudade que bate todos os
dias chega a ser incontrolavel, pois o0 respeito, a humildade, o
profissionalismo, a caridade e o coleguismo eram, desde o presidente ao
faxineiro, de igualdade.

Esse sentimento de igualdade nas relacbes entre o publico interno foi
observado em outros relatos de colaboradores e esta presente também nas crencas
da empresa. O fato de existir um clima organizacional propicio para criacdo de lacos
entre os funcionarios e entre eles e a Natura, permite analisar que a construcao da
marca também junto ao publico interno € uma preocupac¢ao da organizacao.
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Em um ambiente de confianca e respeito mutuo, a imagem da empresa acaba
sendo criada através do capital social fruto dessas interagcdes. Se, como era 0 caso
da usuaria, a secretaria de um dos diretores da empresa sente-se tratada com
respeito, transmitira esses valores também aos clientes, fornecedores e parceiros
com o0s quais ela entrar em contato. Esse esforco sendo feito por todos os
colaboradores resulta na consolidagdo da imagem da empresa junto aos publicos,
transformando-se em sua reputacdo solida, conforme Argenti (2006). Podemos
perceber que esses valores foram efetivamente interiorizados pela usuaria e

aplicados em sua vida quando ela comenta:

>> Posso dizer que criei meus filhos com muita honra e com a ajuda da
Natura, inclusive meu filho se chama Guilherme [referéncia a um dos
diretores da YGA].

A cultura da empresa passou a ser a cultura da usuaria, através dessas
trocas simbdlicas estabelecidas na interacdo colaboradora-empresa. Essa relacéo
foi tdo positiva que a usuaria finaliza o texto agradecendo a “vocés” (entende-se o
termo “vocés” como sendo referéncia a organizagdo como um todo) por terem feito
parte desse momento importante de sua vida. Afirma também “Amo a todos, amo a
Natura e vou defendé-la e divulga-la sempre”, o que mostra uma relagcdo muito
préxima estabelecida com a marca, além de terminar seu depoimento mandando
“beijos”, reforcando ainda mais a confianga e o estreito lago que sente possuir com a

empresa.

4.2.1.4.10 Primeiro texto: histérias sobre colaboracao — Sonho realizado.

O primeiro texto analisado da categoria histérias sobre “Colaboracao” foi
postada pelo usuario “Memodrias da Comunidade” que, por usar como foto a
logomarca da Natura, podemos entender como sendo um dos administradores da
rede. O relato inicia com o aviso: “Depoimento originalmente postado pela
comunidade Natura em 2006”, mas foi colocado na Wiki Natura no dia 19 de agosto
de 2010.
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Figura 3 — Histéria “Sonho realizado”.
Fonte: Natura (2010e).

A autora da histéria conta que entrar na Natura era um sonho distante. Ela
estava, quando escreveu seu depoimento, ha pouco tempo na empresa; participou
de uma selecdo e entrou como temporaria na fabrica. Quando descobriu que foi
efetivada, sentiu-se feliz e realizada.

Ela observa em seu relato que se sentiu muito bem recepcionada pelos
outros funcionarios, afirma que todos sao abertos e que ha uma grande integracao
entre operacional e administrativo. Ambos os setores acabam tendo bastante

proximidade e preocupacao muatua, nas palavras da autora. Ela analisa:

>> Existe uma integracéo total entre setores, classes sociais, racas, niveis
hierarquicos. Nao existe o maior € o menor, sao todos iguais.

Essa idéia é reforcada em varios momentos por ela durante seu depoimento.
A autora comenta também que, na integracdo que o0s colaboradores recebem
quando entram na empresa, esse posicionamento de igualdade é frisado, de
maneira a garantir que essa cultura organizacional permeie a comunicacdo e as
atitudes do publico interno. Essa visdo é intesificada no relato quando ela comenta a

atitude das pessoas quando alguém tenta “fugir’ desse padrao de tratamento igual:

>> Aqui estd todo mundo junto no restaurante, entra o pessoal que trabalha
no operacional e no administrativo um ao lado do outro. Se fica alguém com
cara feia, alguém ja da um toque: ‘Nao é por ai. Aqui todo mundo é igual,
um depende do trabalho do outro para estar onde esta’ (grifo nosso).

A ideia de interconexdo e interdependéncia entre os diversos setores da

Natura € observada em varios relatos de colaboradores. Conforme ja comentamos,
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a empresa possui um funcionamento semelhante a autopoiesis descrita por
Luhmann (1997); a Natura produz e reproduz a si mesma através de sua cultura
passada pela comunicacdo existente entre seus colaboradores. Neste relato
pudemos constatar mais um valor da organizacdo sendo praticado, o que legitima a
empresa como entidade digna de confianca a partir do momento em que cumpre 0

gue propde como razao de ser.

4.2.1.4.11 Segundo texto: historias sobre colabora¢éo — A Menina

O segundo relato da categoria histérias sobre “Colaboracdo” € de uma

usuaria que ndo colocou foto e que foi postado no dia 25 de janeiro de 2011,

conforme imagem abaixo.

produtos | sobreanatura | natura e sociedade | faca seu pedido | seja um(a) consultor | entre em contato
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Figura 14— Histdria “A menina”.
Fonte: Natura (20119).

A autora conta que entrou na Natura em 1988 e em 1992 se tornou méae,
precisando contratar uma ajudante para dar conta dos cuidados com o filho.
Contratou uma menina de 14 anos para isso e ela acabou se mostrando proativa,
auxiliando também em tarefas como pegar pedidos nos plantdes de aumento. O
resultado € que o filho da usuéria foi crescendo e, em paralelo, também o auxilio da
menina nas atividades de promotora de vendas da usuaria e encontros da Natura.

Mais adiante no relato, descobrimos que a menina contratada morava na
casa da usuaria e era tratada como filha. Em funcéo dessa proximidade, a autora do

depoimento comenta que percebeu nela uma qualificacdo natural para ser também
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uma promotora de vendas da Natura. Por causa disso, a usuéria relata que desafiou
a menina a se qualificar para a fungcéo. No ano seguinte, a autora foi promovida ao
cargo de supervisora de vendas e o cargo de promotora de vendas ficou em aberto.
A menina, que a usuaria relatou chamar carinhosamente de “filha preta” se
candidatou e conquistou a vaga. Atualmente a “menina” estd ha dez anos na Natura
e a usuaria finaliza relatando um sentimento simultaneamente de mée orgulhosa e

colega admirada acerca do desempenho dela:

>> Eu e ela somos colegas da mesma GV e a cada conquista dela € uma
felicidade para mim.

Os lagos criados entre essas colaboradoras sao fortes, assim como outros
vinculos observados em outros depoimentos. Em funcdo da forca dessas ligacdes
ha criacdo de capital social, como podemos ver nesse relato em que o estimulo pela
busca e partilha de conhecimento acabou gerando crescimento mutuo.

Podemos perceber também uma mudancga importante na “menina” como
pessoa, ndo apenas como profissional e que néo teria acontecido sem o incentivo da
prépria usuaria. Isso nos leva a pensar que é possivel, de certa forma, que a autora
da historia tenha buscado colocar em préatica a visdo da empresa, que € a de
identificar-se com comunidades de pessoas que se comprometem com a construcao
de um mundo melhor. Ao auxiliar a “menina” a crescer, a autora estava também
dando sua contribuicdo para um mundo melhor, comec¢ando por aquilo que ela podia
fazer.

Essa andlise também nos instiga a pensar nas crencas da Natura, que
afrmam que a vida é um encadeamento de relacbes, em que tudo é
interdependente, além da valorizacdo da importancia dos relacionamentos. Esse
comprometimento da usuaria em melhorar a vida de alguém préximo, visando
valorizar essa relacéo, fazendo-a crescer pode ser percebido como um reflexo do
préprio posicionamento da organizacdo com seus publicos. Por conseqiéncia, é
possivel observar a marca sendo construida através de relatos como o dela e que
esse refor¢co na imagem e comprometimento de seu publico interno com os valores e
visdo da empresa (representados pela usuaria), contribuem de maneira significativa

nessa construcao.
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4.2.1.4.12 Terceiro texto: historias sobre colaboragédo — Fraternidade Natura

O terceiro texto da categoria histérias sobre “Colaboragao” foi escrito em 27
de janeiro de 2011 e a usuaria que conta o depoimento ndo colocou foto, conforme

imagem abaixo.
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Figura 15 — Histéria “Fraternidade Natura”.
Fonte: Natura (2011h).

A usuaria conta que é gerente de relacionamento da Natura ha cinco anos e
que em 2009 80% de sua cidade foi inundada por uma enchente. Ela comenta que
se comoveu com a situagdo em funcdo de boa parte das consultoras morarem
naquela parte da cidade e que teve a idéia de levar bolo e refrigerante para as
familias, além de produtos da Natura. Ela conta ainda que juntou tudo o que tinha
para levar também visando deixar uma lembranca positiva das consultoras a essas

pessoas. A usuaria conta:

>> Eu fui aos abrigos, em casas que a agua chegava nos joelhos, em
alguns lugares cheguei de barco. Fui recebida com muita emocéo, as vezes
com muitas lagrimas, muitas vezes com muito siléncio, mas sempre tinha
por tras da minha recepcdo a admiracdo por estar ali representando a
Natura (grifo nosso).

Percebemos nesse momento a construgdo de imagem da organizagdo sendo
feita através da iniciativa individual da colaboradora. Conforme comentamos
anteriormente, a imagem de uma empresa € feita das percepcbes dos publicos

acerca dela, de acordo com Argenti (2006). Com esse esfor¢o espontaneo, a Natura
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pode ser percebida pelos publicos externos como uma marca proxima, preocupada
com o bem estar das comunidades em que se encontra inserida. A partir disso, ha
também um refor¢co na reputacdo da empresa, que se consolida através de atitudes
praticas como essa.

Mais adiante em seu relato, a usuaria coloca que, em funcdo da emocéao
sentida, resolveu partilhar a experiéncia em um encontro da Natura e convidar
outras consultoras a também comparecerem nos abrigos voluntarios levarem
lanches as criancas. Esses momentos acabaram se tornando também educativos,
pois além de comida, partilhavam conhecimento com os pequenos sobre economia
de &gua, lixo no chdo e, com isso, foram ganhando a admiracdo das maes, que
também se aproximavam. Através do exemplo da usuaria, ela coloca, outros grupos
acabaram indo ajudar, tornando a atitude dela em algo contagiante. O momento
também acabou sendo de divulgacdo de produtos da marca, pois elas distribuiam
amostras aos pais.

A usuaria relata que, ao todo, foram 56 consultoras desabrigadas. Ela afirma
gue esse momento foi a ocasido de compartilhar e cuidar das relacbes como
representante da Natura. Vemos, nessa afirmacdo da usudria, a identificagdo com
os valores da organizagdo e a vontade de transmiti-los. Essa iniciativa demonstra
que o capital social se encontra presente nas relacbes estabelecidas entre a
empresa e seus colaboradores. Esse conhecimento coletivo criado através dessas
trocas se torna fundamental para o proprio sucesso da organizacdo, pois, como
vemos nesse depoimento, gera uma imagem positiva junto aos publicos, além de
atuar como um refor¢co na reputacédo da marca.

Finalizando sua histéria, a usuéaria coloca que nesse ano ainda nao teve

enchente novamente e que espera que nao tenha mais. Ela afirma:

>> Mas se acontecer (uma nova enchente), vou continuar ajudando, porque
eu ndo levava s6 um bolo, sé um produto, por trds daquilo levava
carinho, abragos, e para todas aquelas pessoas eu dizia: “Quero te visitar
em um lugar diferente”, “Eu quero te ver conquistando um local onde vocé
ndo precise ir mais para o abrigo, vamos trabalhar juntas” (grifo nosso).

As trocas simbdlicas estabelecidas nesses momentos denotam
responsabilidade que a usuaria sentia como representante da Natura junto aos
publicos. Ela percebia que, através de suas atitudes e iniciativas, estava construindo

também uma relagdo da marca com aquelas pessoas. Dessa forma, podemos
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compreender que, ao relatar sua experiéncia na Wiki, a usuaria sente que fez parte
também na construcdo da histéria da marca em sua regido de atuacdo. Nesse
sentido, percebemos também um sentimento de pertencimento a organizacdo de
maneira tanto fisica quanto simbolicamente.

Essa proximidade fica ainda mais evidente quando, ao finalizar o relato, a
usuaria coloca que uma das consultoras ja conseguiu conquistar sua casa propria
depois da grande enchente. E perceptivel o sentimento de unido e “familia” existente
entre ela e as outras consultoras da equipe.

Assim, finalizamos a analise dos relatos da rede Wiki Natura. Foram
estudados ao todo doze depoimentos, a fim de buscar a resposta para o problema
de pesquisa e perceber se as hipéteses levantadas no inicio do trabalho foram
concretizadas. Essas e outras conclusdes ao final do trabalho serdo apresentadas

no proximo capitulo, “Reflexdes finais”.
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5 REFLEXOES FINAIS

O capital social tem emergido cada vez mais com um potencial aliado da
comunicacdo. Com a internet e as redes ganhando um espag¢o maior no cotidiano
das pessoas, podemos perceber uma valorizagdo das impressdes e experiéncias
dos publicos para as empresas.

Nosso foco com esse trabalho foi justamente observar se essa “voz” dos
publicos internos e externos a Natura estava, a partir das diferentes interacoes,
construindo a marca, a partir do capital social gerado nas trocas estabelecidas.
Nesse sentido, tracamos alguns objetivos claros ao analisar os relatos postados na
rede Wiki Natura, visando perceber os valores produzidos, a sintonia com os valores
da empresa nessa relacao entre os depoimentos e a marca, além de perceber, a
partir do contetdo postado, o valor que a Natura possui para seus publicos.

Percebemos, durante todas as postagens analisadas, um sentimento forte de
pertencimento e admiracdo, fundamentais para a efetivacdo do capital social. A
Natura goza junto aos seus publicos de uma imagem positiva e, em certos
momentos, é possivel perceber uma aproximacado tdo grande sob o ponto de vista
dos usuarios, que a marca se personifica, como se fosse uma amiga e nao uma
empresa.

Mesmo em relatos de ex-colaboradores, 0 sentimento presente é sempre de
carinho, admiracdo e, surpreendentemente, um desejo de trabalhar novamente na
empresa. Em diversos depoimentos, é possivel perceber que os valores (crencas)
determinados como diretrizes da organizacdo sdo colocados na pratica e
transcendem a mera formalidade.

Uma observagao interessante verificada durante a anélise foi uma “cultura”
passada de mée para filha no uso de produtos da Natura. Podemos pensar, a partir
dessa colocagdo, que a marca tem seus lagcos construidos junto a esse publico a
partir das ligacGes fortes existentes entre elas, bem como que a mesma € apenas
uma de tantas historias de maes e filhas que usam produtos Natura em conjunto.

Nesse sentido, foi possivel perceber também que a empresa, que trabalha
com vendas diretas, possui uma preocupacdo significativa com o cuidado nas
relacdes. Isso € demonstrado de maneira concreta com a criagcdo de um bercério

para os filhos de suas funcionarias, por exemplo. A Natura parece entender que, se
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suas colaboradoras estao trabalhando tranquilas, sabendo que seus filhos estdo em
seguranca, ha um maior desempenho e, portanto, uma maior produtividade, além de
essa experiéncia positiva acabar também sendo passada ao cliente final.

Na missao da Natura, a empresa afirma acreditar no “bem estar bem”, que
corresponde o individuo bem consigo mesmo gerando também um bem estar para a
comunidade. Nos relatos analisados, foi possivel constatar essa pratica da
organizacao, a fim de que o individuo auxiliado pela Natura tivesse condices de
também contribuir para a comunidade de maneira significativa. Isso ficou claro
quando, em um dos relatos das colaboradoras, foi expresso o0 sentimento de
pertencimento e responsabilidade no momento em que, representando a Natura, ela
levou adiante esse valor, gerando também bem estar a uma comunidade.

Dessa forma, observamos que, de acordo com a fala de um dos fundadores
da empresa, Luiz Seabra, no video da campanha de lancamento da rede Wiki
Natura, a Natura é um organismo vivo. Seus colaboradores, conforme
compreendemos a partir dos depoimentos, sentem-se como parte de uma familia e
nao de uma empresa. Como afirma uma usuaria dos relatos analisados, em suas
veias corre sangue laranja (aluséo a cor da logomarca da organizacdo), ou seja, ha
um sentimento de comunidade, proximidade e intimidade nas relacbes
estabelecidas. E a partir disso que percebemos também uma construcdo da marca
como muito mais que uma empresa que vende cosmeéticos, mas sim como uma
amiga que leva valor e beleza aos seus publicos.

Nos depoimentos das usuarias, exclusivamente consumidoras (pois algumas
colaboradoras comecgaram seu relato contando que eram consumidoras da marca)
foi possivel também, observar a Natura como uma marca percebida de maneira
afetiva e proxima. Um fato interessante que foi notado é que as usuarias nao
falavam sobre a consultora que Ihes vendeu os produtos da marca; era como se 0
processo de aquisicdo dos bens fosse feito sem intermediarios. Isso demonstra a
vital importancia desse bom relacionamento da marca com suas colaboradoras, pois
elas séo percebidas pelos clientes finais como sendo representagéo da empresa.

Nessa mesma linha, temos, em alguns depoimentos, o posicionamento de
colaboradoras que nao mencionam o nome “produtos” ao se referirem ao que
entregam ao consumidor. Podemos observar, a partir dessa constatacdo, uma
percepcao por parte do publico interno de que o que entregam aos consumidores

séo partes da marca, como uma troca simbdlica de valor. As vendas por serem
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diretas, implicam numa relagéo de confianga importante entre a consultora e suas
clientes.

Foi possivel verificar ainda que, em funcdo dessa percepcdo do publico
interno de que entregavam valor aos clientes, hd uma construcdo de
relacionamentos sélidos entre a comunidade da Natura. A marca reforca sua
reputacéo a partir do momento em que, através de suas atitudes, coloca em pratica
seus valores, crencas e cultura. Os depoimentos da Wiki Natura espelham esse
capital social gerado pelas relagcdes de confianca, colaboracdo e beneficio mutuo
que a empresa estabelece com seus publicos em seus vinculos criados.

Conforme ¢é falado no video de apresentacdo da rede, a Natura é feita de
histérias das pessoas que ajudaram a construi-la. De fato, de acordo com as
impressdes de valor registradas, é possivel perceber uma empresa moldada pelas

impressoes e esfor¢o coletivo de seus publicos.
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