Gotas de empreendedorismo: O papel da narrativa na marca simple organic
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O objetivo deste artigo é explorar a relagdo entre
narrativa de marca e empreendedorismo,
evidenciada neste estudo de caso da marca
brasileira Simple Organic. A revisdo aprofundada
da literatura revela que a narrativa de marca ¢ uma
estratégia de comunicacdo e uma ferramenta que

do percurso dessa marca de cosméticos naturais e
organicos, as narrativas desempenham um papel
fundamental na construcdo da identidade da marca,
influenciando as percepcdes dos consumidores e
contribuindo para o sucesso empreendedor. A
escolha da Simple Organic como objeto de estudo ¢
justificada pela sua notavel ascensdo no mercado e
pela sua abordagem auténtica, comunicando
identidade, valores ¢ compromissos por meio de
diversos canais, desde as redes sociais até as
embalagens dos produtos. Este estudo destaca a
importancia dessa comunicagdo estratégica na
percepcao da marca. Em ultima analise, este estudo
expande nosso entendimento académico e oferece
orientacGes praticas para empreendedores e
profissionais de marketing que buscam construir
marcas auténticas e impactantes.

Narrativa de marca,

o A Empreendedorismo, Constru¢ao de marca.
pode moldar a propria esséncia de um

empreendimento. E possivel concluir que, ao longo

Na perspectiva de Serralvo (2008), citada por Szabluk, Machado e Costa (2015), na atual esfera
de consumo, as pessoas baseiam suas escolhas em razbes emotivas, psicoldgicas e socioculturais, e ndo
somente em raz0es praticas. A narrativa de marca surge, entdo, como uma ferramenta estratégica no
arsenal do empreendedorismo, desempenhando um papel importante na construcdo de conexdes
emocionais entre as organizagdes e seus consumidores.

Este artigo explora a intersecdo entre a narrativa de marca e a atividade empreendedora,
concentrando-se em um estudo de caso da marca Simple Organic. Ao investigar como esta marca
brasileira de cosméticos naturais e organicos construiu sua narrativa, buscamos entender como uma
comunicacdo auténtica pode fortalecer a identidade da marca, influenciar as percepgdes dos
consumidores e, por fim, contribuir para o sucesso das organizagoes.

Através de uma revisdo da literatura, este estudo pretende colaborar com a compreensdo da
interacdo dindmica entre contar historias e o desenvolvimento de empreendimentos. A escolha da
Simple Organic como objeto de estudo se justifica pela sua ascensdo notavel no cenario de cosméticos,

ancorada pela sua abordagem Unica aos produtos de beleza consciente, pois as pessoas buscam
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significados mais do que produtos:

[...] people do not buy products but meanings. People use things for profound emotional,
psychological, and sociocultural reasons as well as utilitarian ones. Analysts have shown that
every product and service in consumer as well as industrial markets has a meaning. Firms should
therefore look beyond features, functions, and performance and understand the real meanings
users give to things. (VERGANTI, 2009)

A narrativa de marca, ou storytelling, ultrapassa a mera comunicacao de caracteristicas de
produtos; ela constroi significados, emocdes e valores que moldam a percepcdo do consumidor em
relacdo a marca. Na esfera do consumo, € comum que a diferenciacdo final de um produto ocorra pela
forca da marca, pois é ela que traduz o valor de determinado item para o comprador (Serralvo, 2008).
Este fendmeno ganha destaque especial em setores como o de cosméticos, em que as marcas oferecem
produtos, mas também prometem uma experiéncia, um estilo de vida e uma identidade compartilhada.

Ao adentrar as complexidades da construcdo de histérias de marca, examinaremos como a
Simple Organic articula e comunica sua identidade, seus valores e seus compromissos por meio
de diferentes canais, como nas paginas institucionais, nas redes sociais e nas embalagens dos produtos.
A escolha da marca brasileira como objeto de estudo contribui para o entendimento do cenario nacional,
mas também tem implicacdes globais. O Brasil se tornou um importante ator no cenario empreendedor,
e a compreensdo de como as marcas brasileiras empregam narrativas pode ser referéncia para
empreendedores em todo 0 mundo, visto que a marca tem presenca internacional.

No contexto atual de um mercado globalizado e de consumidores cada vez mais conscientes,
entender essa relacdo é imperativo para aqueles que buscam criar marcas fortes. O empreendedorismo
contemporaneo é um terreno dindmico e complexo e, conforme os consumidores védo se tornando cada
vez mais exigentes e conscientes, a habilidade de contar histérias de maneira envolvente diferencia os
empreendedores que buscam ndo somente vender produtos, mas também criar conexdes.

O mercado contemporaneo esta saturado de escolhas, e os consumidores ndo buscam apenas
produtos eficazes, mas sim marcas que ressoem com seus Vvalores e aspiragdes. Com um aumento no
interesse por produtos de beleza conscientes, a escolha da Simple Organic como objeto de estudo é
particularmente relevante, pois promove a analise de experiéncias auténticas e alinhadas a valores
sustentaveis que os consumidores buscam. Nesse cendrio, entende-se que as narrativas vao além de uma
estratégia de marketing, mas se tornam uma ferramenta de diferenciacao e conexao emocional.

Por meio da analise detalhada da marca, este artigo visa proporcionar reflexdes que contribuam
para a teoria e a pratica. A relevancia tedrica dessa pesquisa reside na contribuicao substancial que ela
pode trazer ao campo do empreendedorismo e da comunica¢do de marca, ampliando discussdes sobre
a narrativa de marca de maneira geral, e oferecendo uma anélise especifica em um contexto singular,
como o de uma empresa de beleza consciente. Além dos beneficios teoricos, a pesquisa busca oferecer

observagbes praticas para empreendedores, profissionais de marketing e gestores de marca.
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Compreender como construir narrativas auténticas pode ter implicacfes tangiveis no sucesso e na
longevidade das empresas, j& que a construgdo de marcas fortes € fundamental para o sucesso nos

mercados modernos.

De acordo com a pesquisa Global Entrepreneurship Monitor (GEM) de 2022, os pequenos
negocios mantém sua grande importancia na economia nacional. Em uma classificacdo que avalia a
Taxa de Empreendedorismo Total (TTE) entre 47 nacbes, o Brasil se destaca na oitava posicao,
evidenciando o papel significativo desempenhado por esses empreendimentos. O pais também
apresenta a 72 maior Taxa de Empreendedores Estabelecidos (10,4%) (mesma posic¢éo do ano anterior).
A Organizacdo Internacional do Trabalho (OIT) entende as atividades caracterizadas dessa forma como
uma estratégia da populacdo dos paises menos desenvolvidos, pois funciona como alternativa ao
desemprego ou para complemento de renda. O empreendedorismo tem sido fundamental para a
recuperacdo do Brasil apds a crise desencadeada pela pandemia de Covid-19.

Se considerarmos a histéria da atividade empreendedora nessas defini¢Ges, os estudos podem
ser considerados recentes. Pimentel (2008) aponta que os primeiros indicios na sociedade surgiram no
século 17, por meio de acordos com o governo para fornecimento de produtos e servicos. No século 18
essa figura se fortaleceu com o desenvolvimento das industrias e, entre os séculos 19 e 20, o perfil
empreendedor foi associado ao de administrador de negécios. S6 no século 20 que surgiram estudos
sobre o empreendedor como alguém que, com conhecimento e criatividade, gera riquezas e
desenvolvimento social, por necessidade ou por vislumbrar uma oportunidade.

O conceito de empreendedorismo surge como forma de atender aos anseios proporcionados
pelas transformacges sociais e tecnoldgicas, conforme Dornelas (2001):

Ele surge como consequéncia das mudangas tecnoldgicas, da sofisticacdo da economia e dos
meios de produgdo que exigem que conhecimento antes obtido empiricamente sejam
formalizados e que os empresarios adotem modelos diferentes, eliminando barreiras comerciais
e culturais, encurtando distancias, globalizando e renovando conceitos econdémicos, criando
novas relagdes de trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas e gerando riquezas.
Dornelas (2001)

Dornelas ainda indica que empreendedor é quem é capaz de causar impacto na economia,
colocando novos produtos ou servigos no mercado, explorando novos tipos de recursos materiais, ou

ainda consegue inovar na forma de constituir uma organizagéo. (DORNELAS, 2008).

Sao pessoas diferenciadas, que possuem motivagao singular, apaixonadas pelo que fazem, ndo
se contentam em ser mais um na multiddo, querem ser reconhecidas e admiradas,
referenciadas e imitadas, querem deixar um legado. Dornelas (2008)

Dolabela (2008) traz também a conceituacdo de empreendedorismo direcionada ao
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desenvolvimento econdmico sustentavel:

O crescimento econdmico sustentavel é consequéncia do grau de empreendedorismo de uma
comunidade. As condigdes ambientais favoraveis ao desenvolvimento precisam de
empreendedores que as aproveitem e que, através de sua lideranga, capacidade e de seu perfil,
disparem e coordenam o processo de desenvolvimento, cujas raizes estdo sobretudo em valores
culturais, na forma de ver o mundo. O empreendedor cria e aloca valores para individuos e para
a sociedade, ou seja, ¢ responsavel pela inovacdo tecnoldgica e crescimento econdmico.
Dolabela (2008)

A Global Entrepreneurship Monitor GEM 2022 - pesquisa que engloba todo e qualquer tipo de
empreendedorismo, desde os mais simples, focados na exclusiva subsisténcia do empreendedor até os
negocios inovadores de alto valor agregado também avalia os “Potenciais Empreendedores”,
considerando a populacdo de 18 a 64 anos ndo empreendedora, mas que pretende ter um
empreendimento. Nesse quesito, no Brasil, os Potenciais Empreendedores aumentaram
substancialmente apds a pandemia e atingiu o recorde de 53% em 2021, repetido em 2022, e aparece na
2% posicdo (53%), praticamente empatando com o Panama quando observamos o percentual da
populacdo adulta que ndo é empreendedora.

A GEM divide os empreendedores brasileiros em dois grupos: empreendedores iniciais (da fase
de estruturacdo do negocio até 3,5 anos de atividade) e empreendedores estabelecidos (com negdcios
com mais de 3,5 anos). O Brasil apresenta a 72 maior Taxa de Empreendedores Estabelecidos (10,4%)
- no ano anterior tinha sido a 72 maior também - e a 92 maior Taxa de Empreendedorismo Inicial (20,0%)
- no ano anterior tinha sido a 72 maior.

Pelo segundo ano consecutivo, em 2022, caiu o percentual dos Empreendedores Iniciais que
iniciam seu negbcio “por necessidade” (47,3%), quando, ndo encontrando op¢des de emprego, o
empreendedor cria um empreendimento para gerar renda para si e seus familiares. Em 2022, no pais,
segundo 0 GEM 2022, 52,7% dos empreendedores iniciais empreenderam por oportunidade - quando
mesmo com outras opcBes de renda, um individuo decide empreender. Quanto ao género, percebe-se
que pelo terceiro ano consecutivo caiu a propor¢ao de mulheres no grupo dos Empreendedores Iniciais,
atingindo em 2022 a marca de 44,2%.

Analisando outras fontes, percebe-se que algumas cidades trazem diferenciais para quem deseja
empreender: aspectos econdmicos, sociais e culturais podem incentivar ou inibir o surgimento de novos
negd6cios. Quando se pensa nas cidades mais empreendedoras do Brasil, segundo o Indice de Cidades
Empreendedoras (ICE) 2023, lancado pela ENAP, com o apoio da Endeavor, S&o Paulo/SP,
Florianopolis/SC e Joinville/SC lideram o indice como cidades mais empreendedoras do pais. O indice,
que leva em consideracdo o ecossistema empreendedor das cidades baseando-se em sete determinantes
- ambiente regulatorio, a infraestrutura, 0 mercado, 0 acesso ao capital, o suporte, a inovacao, a oferta
de talentos e a cultura local, na intencdo de identificar quais das cidades mais populosas do pais

apresentaram as melhores condicGes para se empreender, destaca Florianopolis no quesito “Inovagio”,
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com varias iniciativas do poder publico local em parceria com empresas de base tecnologica, mas
também por universidades, empresas de servigos a capital, e vem se projetando como a Capital da

Inovacéo.

No passado, a construcéo da identidade de uma marca demandava um esforco continuo que se
estendia por anos, até décadas. O alicerce da reputacdo de uma empresa era predominantemente
estabelecido pelos atributos distintivos de seus produtos e a publicidade, por sua vez, figurava como o
principal veiculo de divulgacdo, desempenhando um papel crucial na criacdo de uma imagem e, por
conseguinte, na diferenciacdo em meio a uma concorréncia muito menor do que a que se encontra hoje
em dia.

A identidade visual, com os componentes graficos, como logotipos, simbolos e cores e a
identidade verbal, constituida pelo nome da marca, uma assinatura ou uso de historias (KHAUAJA,
2008) se bastava na divulgacdo massiva por meio de campanhas publicitarias para destacar uma marca
em um mercado em que a competigéo era relativamente dispersa. O consumidor, muitas vezes limitado
a escolhas restritas, confiava nas mensagens publicitarias para orientar suas decisdes de compra. A
construcdo da reputacdo da marca estava intrinsecamente ligada a sua capacidade de comunicar 0s
beneficios e atributos Unicos de seus produtos, estabelecendo assim uma conexdo com o publico.

No entanto, a dindmica do mercado evoluiu consideravelmente. Na era digital, as interacdes
entre as marcas e 0s consumidores tornam-se mais complexas e instantaneas. A ascensdo das redes
sociais, por exemplo, proporcionou as empresas um novo canal de comunicacao direta com seu publico,
transformando a forma como as marcas constroem e mantém relacionamentos.

Segundo Milone (2004):

Percebe-se que existe uma grande quantidade de ativos intangiveis que influenciam a
performance das empresas mas, independentemente da categorizacdo adotada para descrigdo
de ativos intangiveis, a marca esta presente nas propostas de diversos autores, fruto da sua
relevancia na construg@o de valor nas empresas. (Milone 2004).

Além dos atributos do produto, a construcdo de uma marca envolve elementos intangiveis,
como valores corporativos, responsabilidade social e a capacidade de se adaptar as expectativas em
constante mudanca dos consumidores. A presenca online, a participacdo em dialogos sociais e a
transparéncia tornaram-se partes essenciais da construcdo e manutencéo da reputacdo de uma marca.

Num contexto orientado pela importancia das emocdes, as preferéncias e avalia¢fes individuais
séo frequentemente influenciadas pelo desejo coletivo. Como destaca Gobé (2010), em uma sociedade
onde as emocdes desempenham um papel crucial, as pessoas atribuem um valor significativo aquilo

que almejam. E comum que a diferenciaco final de um produto ocorra pela forga da marca, pois € ela
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que traduz o valor de determinado item para o comprador (Serralvo, 2008) e quanto maior o desejo,
maior o valor (Gobé, 2010). A ideia fundamental aqui é que a dimensdo emocional desempenha um
papel preponderante na atribuigéo de valor a objetos, experiéncias ou mesmo relacionamentos. Quando
o desejo € forte e pulsante, a percep¢do do valor aumenta proporcionalmente. 1sso sugere que a
avaliacdo subjetiva de algo € moldada nédo apenas por caracteristicas objetivas, mas também pela carga
emocional que esses elementos carregam.

Essa dindmica emocional pode ser observada em diversos aspectos da vida cotidiana, desde
escolhas de consumo até relacionamentos interpessoais. Produtos ou servi¢os que despertam emocdes
profundas e positivas sdo percebidos como mais valiosos, enquanto a intensidade emocional pode
até mesmo superar considera¢es puramente utilitarias na tomada de decises.

Essa conexao entre emogéo e valor influencia as escolhas individuais e desempenha um papel
fundamental na forma como as marcas constroem e comunicam suas identidades. Marcas capazes de
evocar emoc0Oes auténticas e positivas tém uma vantagem significativa, pois conseguem estabelecer
uma ligagdo mais profunda com seus consumidores. Some-se a isso a ideia de design para todas as
pessoas e ndo apenas para uma parte da populacédo, sustentabilidade e emoc¢édo (Gobé, 2010).

As narrativas desempenham um papel distintivo e multifacetado como uma forma de
comunicacdo natural e flexivel, com uma ampla gama de funcGes, desde servir como um meio para
auxiliar as pessoas na fixagdo e recordacao de informacdes diversas até se apresentar como uma forma
envolvente de entretenimento (Quesenbery e Brooks, 2010).

Numa perspectiva pratica, as narrativas tém o poder de transformar dados e informacdes
aparentemente desconexos em uma estrutura coesa, logica e significativa. Ao apresentar informacdes
dentro de uma narrativa, criam-se contextos que facilitam a compreensdo e a retencdo de conteldo,
facilitando a absorcdo e a memorizacgdo por parte do pablico. Nesse sentido, as narrativas sao mais do
gue meros veiculos de informacdo; sdo instrumentos poderosos para transmitir emocdes, valores e
perspectivas.

Quando se aborda a construgdo da marca, como mencionado por Tavares (1998), vai além de
ser apenas um nome; ela é forjada por meio de uma combinacdo cuidadosa de pesquisa, inovacao,
comunicagéo e outros elementos que se acumulam ao longo do tempo, moldando a sua personalidade.
A narrativa de marca, nesse contexto, € a histéria que a marca conta sobre si mesma, ndo se limitando
as caracteristicas tangiveis dos produtos, mas incorporando os valores, a missao e a visdo da empresa.
Ao construir uma narrativa envolvente, a marca consegue comunicar o que faz, por que faz e como isso
se relaciona com a vida e as aspiracdes de seus consumidores. A compreensdo do carater estratégico
na criacao e transmissao de narrativas implica reconhecer que uma marca vai além de seus produtos ou
servicos. Ela é uma entidade viva, moldada por uma historia Unica, valores fundamentais e uma missao

que transcende a mera transacao comercial.
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Assim como a construcdo da marca € um processo continuo ao longo do tempo, a narrativa de
marca também se desenvolve e se aprofunda. Cada interacdo, cada inovacdo e cada esforco de
comunicagdo contribuem para a historia em evolucdo da marca. Da mesma forma que a personalidade
de uma marca é definida por meio de suas acdes e mensagens ao longo do tempo, a narrativa de marca
se torna uma espécie de fio condutor que conecta todas essas pecas, proporcionando coesdo e
consisténcia a experiéncia de consumo.

A narrativa de marca também desempenha um papel vital na criagdo de uma conexao emocional
entre a marca e seus consumidores. Ao contar historias auténticas e significativas, consegue tocar as
emoc0es, estabelecendo um terreno comum que vai além das caracteristicas técnicas dos produtos. Essa
conexdo emocional contribui para a construgcdo da marca ao longo dos anos e para relagOes afetivas

com 0s seus consumidores.

Para os empreendedores, 0 processo de criar e gerir uma empresa envolve o desenvolvimento
da identidade da marca, incluindo visdo, missdo e valores. Essa identidade, por sua vez, é comunicada
ao publico por meio da narrativa de marca, que transforma esses elementos em histérias envolventes,
capazes de ressoar com 0s consumidores.

Um dos pontos-chave dessa relacdo € a criacdo de uma conexdo emocional. Os empreendedores
frequentemente iniciam seus negdcios com paixao e uma visao partiular, elementos que a narrativa de
marca pode potencializar. Ainda segundo o Global Entrepreneurship Monitor 2022, sobre a questdo
“Motivagdes para comecar um novo negédcio em 2021”7, o Brasil estd na 5* posicdo com 75% na
motivacdo “Para fazer a diferenga no mundo”. Ao apelar para as emocdes dos consumidores, as
narrativas de marca eficazes estabelecem uma ligacdo emocional, tornando os consumidores mais
propensos a se identificarem e se engajarem com a marca.

Empreendedores buscam destacar-se em mercados competitivos, muitas vezes por meio da
inovacgdo ou abordagens originais. A narrativa de marca contribui para esse processo, destacando o que
torna a empresa Unica. Essa diferenciacdo atrai clientes, mas também pode ser um fator decisivo na
atracéo de investidores e talentos.

Os valores desempenham um papel central no empreendedorismo, e as empresas
frequentemente sdo fundadas com base em principios especificos. A narrativa de marca € uma
ferramenta importante para comunicar esses valores, criando uma base para o envolvimento do cliente.

A gestdo do crescimento sustentavel também é uma preocupagdo constante para 0sS
empreendedores. Nesse sentido, a narrativa de marca desempenha um papel fundamental durante
periodos de expansdo, mantendo a consisténcia e a confianga do publico conforme a empresa evolui.

Assim, a interacdo entre empreendedorismo e narrativa de marca contribui para a construcao, a
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consolidacéo e a expansdo de um negdcio de maneira auténtica.

O Brasil é o quarto maior mercado de beleza do mundo, segundo dados mais recentes da
Euromonitor International. Em 2023, o setor movimentou US$ 42,8 bilhGes, um crescimento de 4,2%
em relagdo ao ano anterior. O aumento das vendas foi impulsionado por uma série de fatores, incluindo
a expansdo da classe média brasileira, a crescente importancia da beleza digital, 0 aumento da
preocupacdo com a saude e 0 bem-estar e a ascenséo de novas marcas e tendéncias.

A pandemia da COVID-19 também teve um impacto significativo no mercado de beleza
brasileiro. O aumento do consumo de produtos de higiene e limpeza pessoal, como sabonetes,
desinfetantes e méascaras, foi um dos principais fatores de crescimento desse mercado. Além disso, a
ascensdo do skincare e da rotina de autocuidado também contribuiu para o aumento das vendas.

A cadeia de fornecedores do setor de beleza brasileiro também cresceu nos tltimos anos. 1sso foi
impulsionado pelo aumento da demanda por produtos e servi¢os, bem como pela entrada de novos
players no mercado.

Algumas das principais tendéncias do mercado de beleza brasileiro em 2023 incluem o
crescimento no uso de midias sociais e plataformas de e-commerce para vender e promover produtos de
beleza, a ascensdo de novas marcas e tendéncias, visto que o mercado brasileiro esta cada vez mais
competitivo e a preocupagdo com a salde e o bem- estar, ja que os consumidores estdo cada vez mais
interessados em produtos de beleza que sejam seguros e sustentaveis.

A industria da beleza utiliza uma grande variedade de ingredientes, alguns dos quais podem ser
nocivos a saude, como parabenos, ftalatos e sulfatos. Além disso, a producdo de cosméticos pode gerar
uma grande quantidade de residuos. O Clean Beauty é um movimento que busca atender a essas
preocupacfes. Esse movimento prioriza produtos que sdo livres de ingredientes nocivos a salde e ao
meio ambiente, e que sdo produzidos de forma sustentavel.

A preocupacdo cada vez maior dos consumidores em relagdo a salide e o bem- estar se reflete
na crescente popularidade do Clean Beauty. Os consumidores estdo procurando produtos que séo
seguros para a saude, que ndo causem irritacGes ou alergias, que sejam sustentaveis e que ndo causem
danos ao meio ambiente. Segundo Lee (2021), a beleza limpa usa materiais ecoldgicos, e ndo realiza
nenhum teste em animais ou matérias-primas animais durante o processo de producéo.

As empresas da industria da beleza estdo percebendo a importancia do Clean Beauty e muitas
ja estdo investindo em produtos e processos que atendam aos principios do Clean Beauty - isso inclui

o desenvolvimento de férmulas livres de ingredientes nocivos, a adocdo de praticas de produgédo
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sustentaveis e 0 compromisso com a transparéncia, impulsionadas também pelo ESG*.

Esta andlise foi realizada online e offline em outubro de 2023 pela comunicacdo integrada da
marca de cosméticos naturais Simple Organic, observando a nomenclatura, o logo, a cor, 0s textos, as
embalagens, o site, as redes sociais da marca, os conteudos produzidos por influenciadores e
formadores de opinido, entre outros elementos.

Simple Organic é uma marca brasileira, com sede em Floriandpolis, Santa Catarina. Foi fundada
em 2017 por Patricia Lima, com o proposito de transformar a industria da beleza: ser uma marca de
impacto positivo, com um olhar de responsabilidade e carinho perante a cadeia produtiva e clientes.
Acredita-se que a Simple Organic seja a primeira marca de clean beauty do Brasil. Segundo a

fundadora:

Toda vez que vou falar sobre empreendedorismo, falo muito da importancia de a gente olhar,
entender e buscar coisas que ndo foram feitas ainda, (...) olhar para as oportunidades e aprender
a explorar mercados que ainda ndo sdo super competitivos (...) olhar para cada mercado e tentar
entender onde ha boas oportunidades para seu servigo ou produto.

Ja no seu primeiro ano, foi a primeira marca de Clean Beauty a desfilar na Sdo Paulo Fashion
Week, principal evento de moda do Brasil. A inauguragdo oficial da marca foi no desfile da A La
Gargonne, marca do consagrado designer Alexandre Hercovitch, uma forma marcante de fazer a estreia
e mostrar sua identidade no cenario de beleza, moda e sustentabilidade. A marca também esta presente
nos Estados Unidos desde 2021 e na Europa desde 2022, a convite da Milan Fashion Week, uma das
principais Semanas de Moda do mundo, levando inovagéo e sustentabilidade para esse mercado.

A marca se define como o melhor da beleza orgénica, natural, vegana, agénero e cruelty free.
Com oslogan “Be Organic. Be Simple. ”, elatraduz a simplicidade do nome e traz a esséncia da escolha
dos materiais utilizados nas formulagdes. Os cosméticos sdo produtos e comunicacdes em si e em tltima
analise, os consumidores percebem a imagem da marca exibida nos cosméticos (Lee, 2021).

No blog da marca, encontramos conteldos que abordam sobre os valores da marca e
compartilham a mensagem. Um deles explica o Clean Beauty:

O Clean Beauty ¢ reflexo de uma geragdo preocupada com a sua satide e com o futuro do
planeta. Em um mundo no qual as pessoas consomem em uma frequéncia maior do que o planeta
pode absorver, é essencial repensar nossos habitos, e o inicio da sua jornada do consumo
consciente pode ser aqui.

L ESG, sigla para critérios ambientais, sociais e de governanca, representa uma abordagem na avaliacio do desempenho
empresarial que vai além das métricas financeiras convencionais. Cada componente desse conjunto de critérios desempenha
um papel fundamental na analise de uma empresa. No ambito ambiental (E), sdo consideradas praticas como gestdo de
emissOes de carbono, eficiéncia energética, gestdo de residuos e politicas voltadas a mudanca climatica. O componente
social (S) refere-se as praticas sociais da empresa, abrangendo questdes de diversidade, equidade e inclusdo, satde e
seguranga no trabalho, direitos dos funciondrios, relagdes comunitarias e envolvimento social. Por fim, o componente de
governanga (G) esta relacionado & aspectos como transparéncia, €tica nos negdcios, remuneragao executiva, conselho de
administracdo independente e gestdo de riscos. Esses critérios combinados proporcionam uma visdo mais completa da
performance de uma empresa.
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O conceito, conhecido como "beleza limpa," abrange diversos significados e aplicagdes. Em
termos gerais, refere-se a uma abordagem na industria de beleza que enfatiza o uso de produtos
naturais, isentos de ingredientes toxicos e sintéticos que possam representar riscos para a satude do
consumidor e para 0 meio ambiente.

No manifesto da marca, presente em producdes audiovisuais no site e nas redes sociais,

aparecem termos que fortalecem a identidade:

Impacto positivo - Democratizar a beleza sustentavel, de alta performance. Somos muito
maiores do que padrdes de beleza. Todas as belezas tém espaco. Produtos conscientes e eficazes,
ingredientes naturais, sustentaveis, sem crueldade animal, verdadeiramente limpos. Somos
mais do que uma marca. Somos um movimento.

De acordo com Rati & Beccari (2020) como argumento critico, ha no discurso da Simple
Organic a valorizagdo da beleza “natural” e, por conseguinte, uma critica indireta & dimenséo
performativa da maquiagem, isto é, a sua capacidade de simular algo que n&o é.

A preocupacdo com a matéria prima vai além dos frascos, e esta presente nos contetdos do
blog, das redes sociais e conteddos de marca em sites de beleza diversos, fortalecendo a ideia de
que as matérias-primas ndo permitidas nos produtos ndo sdo apenas sintéticas, como em algumas
marcas de Clean Beauty, mas que também n&o permite o uso de insumos que possuam origem animal
ou testes em animais em qualquer etapa do seu desenvolvimento, matérias-primas de seguranca
duvidosa, e até mesmo alguns insumos de origem natural. A marca afirma que todos os produtos
contam com férmulas naturais, veganas, cruelty-free e com matéria-prima organica retirada da natureza
através do manejo sustentavel. H& nesses selos um carater moral-cultural, indicando a eficiéncia dos
produtos, mas também daquilo que é considerado moralmente bom na sociedade atual, como ser
saudavel, sustentavel, organico e, também, ndo restritivo quanto a género (Rati & Beccari, 2020).

Em 2019, dados do Banco Mundial revelaram que o Brasil ocupa a quarta posicdo como maior
produtor de residuos plasticos globalmente. O pais gera aproximadamente 11,3 milhdes de toneladas
anualmente, com 91% desse montante sendo coletado - entretanto, apenas cerca de 1,28% é
efetivamente reciclado. A destinacdo predominante para esses residuos inclui aterros sanitarios, lixdes
a céu aberto e 0 oceano devido a descartes irregulares. Cada cidadao brasileiro, estima-se, contribui com
cercade um quilo de plastico por semana, conforme indicam dados da organizacdo WWF.

Para além dos produtos, as lojas da Simples Organic tambeém séo sustentaveis, pois contam com
pontos de logistica reversa para devolucdo de embalagens vazias, pelas quais a organizagdo se
responsabiliza de dar o destino adequado para a reciclagem. Também foi a primeira marca de beleza a
possuir o selo “Eu Reciclo”, que garante a reciclagem de 100% do volume das embalagens.

A producdo industrial € uma das grandes responsaveis pela producdo do gas carbénico,

causador do efeito estufa que contribui para o aquecimento global. Ciente disso, a marca desenvolveu
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um plano de neutralizacdo do carbono de todas as lojas, sedes administrativas e da cadeia de producéo,
que compensa as emissdes de CO2 por meio do plantio de arvores. Ao comprar no site, os clientes
também sdo informados de que podem escolher neutralizar o CO2 gerado pelo frete ao fazer a doagéao
de 1 real na finalizacdo da compra.

A marca também se define como agénero desde o primeiro dia, e busca romper os padrdes
encontrados no mundo da beleza com a valorizagdo de corpos reais, priorizando a inclusdo e a
representatividade na escolha dos modelos nas campanhas publicitarias.

O papel social da marca se percebe na valorizacdo do pequeno produtor, desde a escolha dos
materiais até no financeiro. Por exemplo, os Oleos RAW vegetais sdo extraidos por comunidades da
Amazonia e parte do lucro da venda desses mesmos 06leos é destinada & construcdo de casas de 6leo
para ativar a economia local. Também tem parceria com ONGs em prol ao meio ambiente, a mulher
e a sociedade pois, como afirmam, “levantar bandeiras e usar a nossa voz para o bem ¢ nosso papel
enquanto marca”. E nesta regifo que é extraida parte da matéria prima utilizada, de forma organica e
artesanal. Parte da missdo da marca é realizar a transformacéo social em conjunto com comunidades
vulneraveis e, através do acesso a mercados diferenciados, ativar economias locais sustentaveis que
garantam a preservacao e restauracdo do meio ambiente.

Convidada pela ONU, a marca também esteve presente na COP 27, convencao que reune lideres
do mundo inteiro para discutir os préximos passos da luta contra o aquecimento global. A Conferéncia
das Nacbes Unidas sobre Mudancas Climéaticas aconteceu no Egito, e promoveu o didlogo sobre a
urgéncia de desenvolver as proximas etapas contra as alteragcdes climaticas. Patricia Lima, fundadora e
CEO da marca, palestrou sobre a importancia da sustentabilidade na industria da beleza,
reforgando o papel da Simple Organic como referéncia mundial, e ampliando o alcance da narrativa da
marca em canais mais segmentados, de referéncia e autoridade.

A Simple Organic afirma que preza pela transparéncia em todos 0s setores da cadeia e valoriza
a troca com a comunidade através do didlogo, escutando os desejos e necessidade dos clientes e

recebendo feedbacks. Ainda em seus contetdos institucionais, afirma:

Acreditamos que ser transparente ¢ o inico caminho para a criagdo de um ecossistema justo,
limpo e verdadeiro. Ao falar com nosso time, visitar nossas lojas ou navegar pelo site e redes
sociais, vocé encontra facilmente informagdes da origem dos nossos produtos, matérias-primas
e para onde tudo vai depois que vocé termina de usar. Aqui, ¢ sobre integrar vocé de todas as
formas no nosso universo, da forma mais transparente possivel.

A marca é nativa digital e reconhece o valor de uma forte presenca online. Mais de 1 milhdo de
seguidores de suas redes sociais formam uma comunidade, contribuindo para a democratizagdo da
beleza sustentavel. Por meio do The Simple Talks, podcast da marca, dos contetdos do blog e das redes
sociais, a marca incentiva rever habitos e promove informacgdes sobre como, por exemplo, os produtos

em barra contribuem para eliminar ou reduzir significativamente a necessidade de embalagens plasticas
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(os liquidos frequentemente requerem embalagens plasticas volumosas), resultam em menor emissao
de carbono durante o transporte e armazenamento e conservagdo da agua, um recurso vital. Porém,
para isso, é importante que o uso de produtos em barra promova uma mentalidade de consumo
consciente e sustentavel entre os consumidores, incentivando a escolha de opc¢des mais ecoldgicas em
diferentes aspectos de suas vidas cotidianas e que isso aconteca em escala. Vem entao o posicionamento
e narrativa da marca com o comprometimento de informar e contribuir para a promocéo de melhores
regulamentacdes e indicacBes de 6rgaos responsaveis.

Além dos processos citados, como logistica reversa e neutralizacdo de carbono, em 2022 a
marca langou a Simple Bag, uma sacola 100% biodegradavel e solivel em dgua que ndo gera residuos
toxicos e ainda pode servir de alimento para microrganismos. 1sso torna possivel que no caso dos itens
em barra, como sabonetes, a compra se torne completamente zero waste. Ainda ndo foi possivel eliminar
o0 plastico, mas a marca afirma que ele nunca é usado em dupla camada, o que inviabilizaria a
reciclagem. Pelo mesmo motivo, as embalagens plasticas sdo de uma Unica cor. As bisnagas de
aluminio podem ser devolvidas vazias nas lojas - o cliente ganha um desconto na proxima compra e o
material é entregue as cooperativas de reciclagem. Até mesmo os franqueados devem garantir essa
opcao.

Em 2021, a marca comecou a explorar novos mercados, com presenca nas prateleiras das
farmécias, parte do ideal de tornar mais acessivel e democréatica a beleza limpa e sustentavel.

Mas manter o alinhamento aos valores da marca em toda a cadeia produtiva é um desafio do
empreendedorismo. Um dos problemas da Simple Organic, segundo a propria marca, é alcancar o prego
competitivo de mercado ao tentar fazer substituices no lugar do plastico, ja que para oferecer
embalagens 100% recicladas, o alto valor — para criar o0 molde ou importar — se torna um impeditivo.
Entdo, até 0 momento, alguns produtos estdo inviabilizados, porque o posicionamento da marca é de
ndo fazer nada que nédo alcance a visdo, que nao seja verdadeiramente inovador.

Nesse sentido, € importante que a marca tenha outras op¢des que mantenham a sustentabilidade
no centro, ja que o mercado exige uma dinamicidade de langamentos. As embalagens em geral sdo muito
simples, refletindo 0 nome e o ideal dessa organizacao, e sdo o primeiro contato fisico dos consumidores
com os produtos — que também refletem os valores e a missdo da empresa ao apresentar as
identificagdes “solugdo natural e vegana”, “cruelty free”, “gender neutral” e livre de parabenos, por

exemplo. Segundo Rati & Beccari (2020):

Primeiramente, a semelhanga formal das embalagens da Simple Organic para com
medicamentos ¢ analoga & mencionada conexdo que Preciado depreende entre a pilula, o
panoptico e o Puff. Tal aproximacdo estética da Simple Organic parece fazer referéncia —
pouco importando, aqui, se ¢ de forma intencional ou ndo — a ciéncia laboratorial de maneira
ampla, e a ciéncia farmacéutica de maneira especifica. A estratégia consiste em um empréstimo
do valor e da credibilidade atribuida discursivamente & ciéncia como uma pratica neutra, eficaz
e verdadeira. Por conseguinte, a iconoclastia dos esteredtipos de género que sustenta a

Harmony of Knowledge Exploring Interdisciplinary Synergies
Gotas de empreendedorismo: O papel da narrativa na marca simple organic



visualidade da Simple Organic pode ser entendida como uma aproximagdo do carater neutro
que a ciéncia, como é normalmente assimilada, possui. (Rati & Beccari, 2020)

Além da semelhanca das embalagens da Simple Organic com medicamentos e itens de
laboratérios, a marca afirma que chegou aos dermatologistas, ou seja, a primeira marca limpa a levar
esse novo conceito para o canal meédico, comprovando a inovacao e performance dos produtos atraves
de testes clinicos nos maiores laboratorios do pais.

Em sintese, as diversas iniciativas da Simple Organic convergem harmoniosamente para
reforgar sua narrativa central, que é guiada por principios de sustentabilidade. O compromisso com a
crueldade zero, a igualdade de género e a busca incessante pela sustentabilidade ecoam néo apenas nas
formulacGes, onde uma lista rigorosa de produtos proibidos garante a pureza dos produtos, mas também
na selecdo cuidadosa de matérias-primas organicas, naturais e veganas. A participagdo ativa em
projetos sociais evidencia o comprometimento com causas humanitérias, ampliando o impacto positivo
além do universo cosmético. A conquista de selos e certificagBes reforca a transparéncia e autenticidade
da Simple Organic, proporcionando aos consumidores a certeza de que estdo escolhendo uma marca
que preza pela qualidade dos produtos e pelos valores éticos e sustentaveis que sdo o alicerce de toda a

sua narrativa.

Neste artigo, destacamos a interseccdo entre empreendedorismo e a construcdo de narrativas de
marca, utilizando o exemplo da Simple Organic como uma referéncia desse fendmeno. No contexto do
empreendedorismo brasileiro, observamos que as marcas estdo se transformando em agentes de
mudanga, transcendendo as fronteiras do comércio para incorporar valores e causas em suas
identidades. A Simple Organic, em particular, serve como um importante estudo de caso ao revelar a
exceléncia na produgdo de cosméticos organicos e 0 compromisso com a sustentabilidade, a ética nos
negocios e a responsabilidade social.

Ao examinarmos mais profundamente a narrativa da Simple Organic, percebemos que ela ndo
se limita a um simples conjunto de produtos, mas se desdobra em uma narrativa coerente. A marca
adere a padrdes eticos rigorosos em suas formulagdes, banindo ingredientes prejudiciais e priorizando
materias-primas organicas, naturais e veganas, e atua como uma Voz consciente em questdes
importantes para a nossa sociedade. Compromissos claros com a igualdade de género, a eliminagéo da
crueldade animal e a participacdo ativa em projetos sociais revelam uma narrativa que vai além dos
produtos e se integra aos parametros sociais e ambientais.

Em ultima anélise, a Simple Organic é um exemplo vivido de como 0 empreendedorismo pode
transcender os limites comerciais para se tornar uma forca positiva na sociedade. As marcas nao sao

mais apenas entidades que fornecem produtos; sdo contadoras de histérias, transmitindo valores,
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impactando positivamente comunidades e orientando escolhas de consumo. Assim, ao considerarmos
0 papel da narrativa na marca Simple Organic, entendemos que o empreendedorismo pode ser uma
jornada de significado mais profundo, em que o sucesso comercial estd intrinsecamente ligado ao
impacto positivo e a construcdo de narrativas auténticas que ressoam com um publico cada vez mais

consciente e engajado.
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