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Resumo

Esta pesquisa analisa os recursos textuais relacionados a sustentabilidade presentes em
embalagens de cosméticos e como se estruturam os discursos direcionados aos consumidores. De
carater exploratério e natureza basica, este estudo qualitativo se baseia na andlise do discurso
sustentdvel em embalagens de cosméticos, classificados em: imperativo, comprometido,
cooperativo e neutro. Como resultado, observou-se que as embalagens utilizam estratégias
discursivas distintas, variando entre a transferéncia de responsabilidade ao consumidor, a marca
como principal agente da sustentabilidade e a constru¢do de uma narrativa de corresponsabilidade
entre ambos. Conclui-se que a estruturagdo simbdlica do discurso sustentdvel influencia
diretamente a percepgao do consumidor sobre seu papel no ciclo do produto, além da importancia
de projetos de embalagens que promovam uma comunica¢do mais franca e explicita no que diz
respeito a sustentabilidade.
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Abstract

This research analyzes the textual resources related to sustainability present on cosmetic packaging
and how the discourse directed at consumers is structured. Exploratory and basic in nature, this
qualitative study is based on the analysis of sustainable discourse on cosmetic packaging, classified
as: imperative, committed, cooperative, and neutral. As a result, it was observed that packaging
uses different discursive strategies, ranging from transferring responsibility to the consumer,
positioning the brand as the main agent, and constructing a narrative of co-responsibility between
brand and user. The conclusion is that the visual and symbolic structuring of sustainable discourse
directly influences consumer perception of their role in the product cycle, in addition to the
importance of packaging designs that promote more frank and explicit communication regarding
sustainability.
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1. Introducdo

Nas ultimas décadas o debate sobre sustentabilidade consolidou-se como uma pauta
central no campo do design e da comunicagdo (Krucken e Trusen, 2013). O avanco das
crises ambientais, frutos de uma cultura que molda a maneira como produtos sdo
concebidos, comunicados e consumidos (Harvey, 1992), desencadeou um aumento da
conscientizacdo social e gerou pressao por praticas empresariais responsaveis como
resposta a cultura do consumo desenfreado, resultando na transformacao do ciclo de vida
dos produtos, desde a sua producdo ao seu descarte. Essa transformacdo ultrapassa o
conteddo material dos produtos, como complementam Krucken e Trusen (2013),
alcancando também suas formas de apresentacao, distribuicdo e descarte. Nesse cendrio,
as embalagens tornaram-se importantes mediadoras entre produto, marca e consumidor,
carregando significados que extrapolam a funcdo prdtica e passam a atuar como
instrumentos de construcao de significados e valores ligados a responsabilidade ambiental.

O comportamento do consumidor contemporaneo reflete essa mudanga. A crescente
preocupac¢do com o impacto ambiental e com o destino final dos produtos tem modificado
suas expectativas em rela¢do as marcas e influenciado decisdes de compra. No entanto, tal
comportamento ndo é construido de forma isolada: ele é moldado por fatores externos,
como discursos midiaticos, politicas publicas, certificagdes ambientais e, sobretudo, pelas
narrativas comunicacionais das préprias empresas. Dessa forma, o consumo “sustentavel”
torna-se também um fenémeno cultural e simbdlico, atravessado por representagdes que
orientam a percepg¢dao do consumidor sobre o que é ou nao ambientalmente correto
(Baudrillard, 1993).

Com isso, o design de embalagens passou a ser repensado com novos critérios, que
consideram ndo apenas a estética e a funcionalidade, mas o ciclo de vida completo do
produto — da producdo a reciclagem ou biodegradacdao (Papanek, 1971). A busca por
materiais renovaveis, processos de menor impacto e solugdes de reaproveitamento reflete
um movimento de adaptacao das industrias as novas demandas de consumo consciente
(Buchholz e Rosenthal, 2006). Junto a isso, as empresas buscam estabelecer para o publico
uma nova imagem organizacional através das embalagens combinando estratégias de
marketing e design (Silva et al., 2025). No caso do setor de cosméticos, essas praticas se
intensificam pela estreita relacdo entre os valores de cuidado, natureza e bem-estar,
frequentemente explorados na comunicacdo visual e no discurso das marcas (Araujo,
2021).

Nesse contexto, algumas marcas se destacam nesse processo da busca por relacionar a
sustentabilidade a identidade de marca, adotando praticas como o uso de materiais
reciclaveis, programas de logistica reversa e campanhas de conscientizacdo ambiental.
Entretanto, mais do que a implementacao dessas a¢des, interessa compreender como elas

sdo comunicadas visual e simbolicamente (Perez, 2004).

Dessa forma, este artigo tem como objetivo analisar as abordagens de sustentabilidade
nas embalagens de marcas de cosméticos, com foco na forma como o discurso sobre o
descarte e a reciclagem é construido, comunicando valores ambientais e engajando o
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consumidor, demonstrando a importancia desse discurso no fortalecimento das praticas e
percepgdes do consumo consciente.

2. Metodologia

Considerando a natureza do tema, a abordagem metodoldgica tracada enquadra-se
como uma pesquisa bdsica, pois busca ampliar o conhecimento tedrico sobre a
comunicagdo sustentdvel — entendida, neste estudo, como o conjunto de informagdGes
presentes nas embalagens relativas ao descarte adequado, a reciclabilidade dos materiais
e as orientagcdes ambientais dirigidas ao consumidor — especialmente no contexto das
embalagens enquanto espacos simbdlicos e comunicacionais das marcas, sem a intengao
imediata de aplicagdo pratica (Silva e Menezes, 2005, p. 20).

O método utilizado foi o qualitativo, possibilitando a analise interpretativa e subjetiva
darealidade (Fonseca, 2002). A pesquisa foi, também, de carater exploratdrio, que segundo
Gil (2008, p. 27), “tem como objetivo proporcionar uma visdo geral, de tipo aproximativo,
acerca de um determinado fato”. Dessa maneira, tornou-se possivel utilizar essa
abordagem como estratégia de investigacao conduzida através de um estudo de caso a fim
de aprofundar a andlise de produtos especificos. Sendo assim, a pesquisa foi estruturada
da seguinte maneira:

Etapa 1 — Levantamento tedrico e coleta de dados: nesta etapa foi realizada uma
pesquisa bibliografica relacionada aos conceitos de sustentabilidade, consumo
responsavel, semidtica e logistica reversa;

Etapa 2 - Definicdo do estudo de caso: em sequéncia, realizou-se uma sele¢ao de 9
produtos de cosméticos — marcas nacionais e internacionais — que se destacam pela
incorporagao de abordagens sustentdveis, e que comunicam esse valor através dos textos
e mensagens presentes nas embalagens, priorizando a variedade de contextos a fim de
permitir uma andlise comparativa com os conceitos abordados;

Etapa 3 — Anadlise e consolidagdo dos dados: dessa maneira, os produtos foram
analisados sob a perspectiva da semidtica e do estudo da linguagem com o intuito de
identificar signos e mensagens que constroem e representam os valores a respeito da
responsabilidade sobre a reciclagem de embalagens;

Etapa 4 — Discussdo e conclusdo: por fim, realizou-se a interpretacdo das informacdes
coletadas para identificar padrées e tendéncias com o referencial tedrico, verificar
conexdes e contradi¢Ges, e comparar com a literatura revisada.

3. Revisao da Literatura

3.1. Linguagem

Para falar de linguagem é preciso inicialmente abordar o letramento, visto que a
capacidade das pessoas de lerem, tanto no aspecto linguistico quanto no aspecto
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simbdlico, implica diretamente em sua tomada de decisdo e experiéncias sociais (Street,
2006), das quais se relacionam com o assunto abordado neste estudo. O contexto do
letramento intercultural, explorado por Street (2006), relaciona o aprendizado de uma
lingua com o conceito de pessoa: ambos possuem diferentes tentativas de representacao,
gue variam em construgdes culturais. Porém, ambos estdo diretamente relacionados: "O
gue vem a ser uma pessoa, a ser moral e a ser humano em contextos culturais especificos
é muitas vezes representado pelo tipo de praticas de letramento em que a pessoa esta
comprometida" (Street, 2006, p. 469).

Cada aspecto da pessoa é relacionado de modos complexos a experiéncias emocionais,
dindmicas interacionais e papéis emocionais particulares. Na etnopsicologia de Nukulaelae, a
nocgdo de self como lugar da experiéncia psicoldgica e a de pessoa como ator social estdo inter-
relacionadas [...] o letramento mesmo é visto como um elemento importante na propria
definicdo de pessoa, na medida em que ser capaz de ler e escrever é pressuposto na
caracterizagdo de uma pessoa socialmente competente (Besnier, 1991, p. 19).

N3o apenas no sentido da escrita e da leitura, mas analogamente a esse processo surge
também o letramento visual, que em contraste até mesmo das novas tecnologias
favorecendo diferentes meios de informacgao, possui relacao direta com a imagem e suas
intencdes, que serdo interpretadas de acordo com a bagagem de referéncias do individuo
(Silvino, 2014). Sendo assim, textos e imagens, quando explorados de maneira conjunta,
sdo capazes de se complementar no processo de decodificacdo (Rocha, 2009).

Nesse sentido, a capacidade de se comunicar ndo apenas gera autonomia, mas também,
guando voltamos o olhar para um contexto intercultural, abre espaco para a interpretacao
de diferentes significados (Street, 2006). Consequentemente, essa capacidade
interpretativa e de troca de comunicac¢ado leva a um outro viés: o da persuasao e influéncias
externas (Chalhub, 2000).

Assim, se o letramento é um processo que transforma a pessoa em um ser com
identidade, sendo moldada por meio de um contexto, este entdo formando uma
determinada sociedade, que novamente, ao interagir diretamente com o individuo, é capaz
de compor um determinado conjunto de cédigos. Os signos surgem como um meio de
decodificacdo que é capaz de conectar toda essa "cadeia", compondo, por fim, a linguagem.
Mas para que a comunicacdo seja eficaz, é preciso explorar as funcdes que a permeiam e
gue moldam o que é, e como se d3, a transmissdo e a recepc¢ao desses signos.

Chalhub (2000) trabalha a questdo dos diferentes tipos de mensagens e seus significados
e, nesse sentido, ela explora cinco diferentes tipos de fung¢des de linguagem, determinando
o tipo: Funcdo referencial, emotiva, conativa, fatica, poética e metalinguistica. O trabalho
em questdo ird explorar apenas trés das fungdes citadas — referencial, emotiva e conativa
— para melhor compreender a forma de comunicacdo presente nos projetos das
embalagens de cosméticos. E importante destacar que as funcdes n3o sdo encontradas em
seu “estado puro” na comunicacdo, elas constantemente se cruzam apenas tendo mais ou
menos destaque e importancia em dada comunicacao.
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A funcdo referencial é denotativa, o que significa que elabora as mensagens de maneira
clara, objetiva e sem ambiguidades, estabelecida nas normas do cédigo utilizado. Trata-se
da fun¢do mais utilizada no cotidiano, as mensagens sao construidas pelos emissores —
guem, nesse caso, apresenta dominio do fato, da referéncia — de maneira automatizada,
evitando ruidos e buscando o maximo de clareza.

Ja se tratando da fun¢do emotiva, a autora a define como sendo do ponto de vista
daquele que dirige a mensagem, comumente carregado de expressividade e sentimentos.
Essa fungao é principalmente centrada no emissor e suas intengdes com o dizer, implicando
sempre um sentido subjetivo a sua mensagem. Em relacdo a funcdo conativa, esta diz
respeito a quando a mensagem esta diretamente relacionada ao receptor com intuito de
persuadi-lo a algo. Quem manda a mensagem busca ser notado por aquele que recebe.

Dessa maneira, quando as funcdes de dialogo moldam uma mensagem, a autora
defende que: "dessa forma, estdo estruturados os elementos minimos de um processo
comunicacional, onde emissor, mensagem, receptor, canal e referente compdem um
conjunto — uma linguagem.", complementando que é no canal de comunicacdo que define
a mensagem, para produzir um significado. Que neste caso, a embalagem se torna o meio,
o canal onde ird se compor a comunicacao e a linguagem propriamente dita.

Correlacionando ao que aborda o presente estudo, Chalhub (2000) discute como as
marcas se inserem no ambito da funcdo emotiva da linguagem, ao evidenciarem o cuidado
com a forma de apresentacdo da mensagem e o controle sobre como essa sera percebida
pelo receptor. A autora também destaca que diferentes funcdes da linguagem podem
coexistir em uma mesma mensagem, o que se torna evidente quando as marcas deixam de
centrar o discurso no emissor e passam a envolver o receptor no processo comunicacional,
articulando dimensdes emotivas e subjetivas. Nesse sentido, a linguagem publicitaria
estrutura-se como um sistema orientado a persuasao, mobilizando estratégias que visam
influenciar o comportamento do publico-alvo, uma vez que as mensagens publicitarias
“geralmente apresentam técnicas de persuasao incorporadas [...] para aumentar a eficacia
da comunicac¢do” (Braca; Dondio, 2023), reforcando seu cardter intencional e estratégico
na promocao do consumo, independentemente do meio de comunicacao.

3.2. Semidtica e Discurso Visual

Nas ultimas décadas do século XX, houve um crescimento na importancia e na
preocupacdo do designer com a significacdo no desenvolvimento de projetos, deixando de
bastar o produto ser formalmente agradavel, funcional ou com boa interface. Passa a ser
parte fundamental do exercicio projetual possibilitar ao produto portar a mensagem
adequada, comunicar o que pretende e a quem interessa (Niemeyer, 2003). Portanto, entra
em cena uma ciéncia que havia surgido no inicio do século XX: a semiética.

A semidtica trata do estudo dos signos. De acordo com Peirce (1977), signo é aquilo que
representa alguma coisa para alguém em determinado contexto, sendo assim, na
articulacdo destes signos se da a geracdo do sentido (semiose). No projeto de design este
processo de significacdo fornece o instrumental tedrico para compreender como os
produtos comunicam valores e significados para o publico-alvo. Como destacado por Jung
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(2008), os objetos de consumo carregam sentidos simbdlicos que influenciam o
comportamento e a percepg¢ao do consumidor, sendo interpretados em sistemas culturais
e sociais especificos.

Segundo Niemeyer (2003), a linguagem é a base de toda e qualquer forma de
comunicag¢ado, podendo ser categorizada de acordo com os cddigos empregados:

e Linguagem verbal, formada por palavras orais ou escritas;

e Linguagem nado verbal, formada por elementos imagéticos, sons, movimentos, entre
outros;

e Linguagem sincrética, formada por cédigos de naturezas distintas.

O que se observa é a compreensdo contemporanea da embalagem como um artefato
gue ultrapassa sua funcdo de protecdo, atuando também como meio de comunicacdo por
meio das mensagens visuais que veicula, articulando elementos graficos, simbdlicos e
informacionais na construcdo de sentidos e na expressio de valores, como a
sustentabilidade (Karaalioglu, 2025).

Para melhor compreender de que maneira as embalagens de cosméticos de diferentes
empresas comunicam e estabelecem uma relagdo entre empresa, consumidor e reciclagem
em suas multiplas faces utilizando multiplos cddigos, é preciso enfatizar que a existéncia
de um produto é decorrente do contexto em que é produzido. Sendo assim, como ilustrado
na Figura 1, existem alguns filtros que interferem na recepc¢ao e percepcdo do individuo ao
interagir com qualquer produto: filtros fisioldgicos, filtros culturais e emocionais
(Niemeyer, 2003).

PRODUTO BASES
NO AMBIENTE SER HUMANO CIENTIFICAS
o Ex;r:n“:: INDIVIDUAL
e wacdo, il e— %
uminago, ruido b Y \ \ idee
ENTRADA Ergondmica
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PRODUTO Inconsciente| Consciente
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Estética
SAIDA «—— Deciséo e ———I ‘Outros Agortes:
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Figura 1: As etapas do processo de comunicagdo. Fonte: Niemeyer (2003)

Diante de tais condi¢Oes e do fato que a percepcao do produto ndo se da apenas pela
sua parte técnica, a autora Niemeyer (2003) coloca que um produto de design (objeto ou
comunicacao) deve ser explicado levando em conta suas quatro dimensfes semioticas:
material (hilico), construtiva (sintaxe), da forma (semantica) e de uso (pragmatica).

A dimensdo sintatica compreende a estrutura do produto e seu funcionamento técnico
(Niemeyer, 2003). No caso do objeto de estudo do presente trabalho — embalagens de
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marcas de cosméticos — sua sintaxe podem ser (quando feitas de cartonagem) os cortes e
vincos que se articulam para que a caixa possa ser aberta e fechada.

A respeito da dimensdo semantica, seus principais aspectos sdo as qualidades
expressivas e de representagdo. Ela estd diretamente relacionada aos aspectos da
dimensao sintatica e hilico, produtos de uma mesma categoria com formatos ou materiais
distintos carregam aspectos que mudaram a maneira de interagir e, por consequéncia, a
percepcdo de quem interage. Um bom exemplo é a percep¢do de embalagens de
cartonagem com e sem aplicagdes na superficie, uma textura mais dspera com cores
dessaturadas tendem a passar impressao de que o produto é reciclado (embora, por vezes,
ndo seja).

Ja a dimensdo pragmatica parte de outros pontos de vista de uso do produto, como
ergonOmico e sociolégico. Por conta disso, Niemeyer (2003) afirma que essa dimensao
inclui todo um ciclo de vida de um produto:

Aqui, “uso” é entendido como a utilizagdo de um produto, compreendendo toda a existéncia
do produto, de seu planejamento a sua destruicdo, retso ou reciclagem. A dimens3do
pragmatica de um produto inclui o conhecimento sobre os seus usuarios, e sobre seu impacto
ambiental e, também, sobre negdcios e produgdo (Niemeyer, 2003, p. 48).

Essa compreensdo a respeito do uso é fundamental para o estudo em questao, tendo
em vista que a forma que as marcas comunicam em suas embalagens a relagdo entre
empresa e consumidor na realizagdo da reciclagem pode mudar completamente a
percepgdo dos usuarios sobre tal acao.

4. Classificagdo dos tipos de discursos

O Quadro 1 a seguir foi elaborado levando em conta a construcdo gramatical de textos
relacionados a reciclagem presentes em nove embalagens de cosméticos de diferentes
naturezas e marcas distintas. Agrupou-se os discursos analisados em quatro diferentes
classificacGes considerando as flexdes verbais e pronomes utilizados. Os elementos de
linguagem nao verbal ndo foram contemplados na elaboracdo dos quadros, pois nao
percebeu-se um padrdo consistente em cada classificagdo com as embalagens analisadas.

Quadro 1: Tipos de discursos identificados.
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Tipo de discurso Pronomes Flexao Verbal
- Tratamento (vocé); - Tempo: presente
Ativo / Imperativo - Possessivos nas 2° ou 3° pessoa do singular ou plural - Voz: ativa
(teu(s), tua(s), seu(s), sua(s)) - Modo: Imperativo
- Pessoais na 1° pessoa do plural do caso reto (nés) - Tempo: presente ou futuro
. - Possessivos na 1° pessoa do plural (nosso (a), nossos (as)) - Voz: Ativa ou Reflexiva
Comprometido . . -
- Pessoal na 3° pessoa do singular do caso reto (ele, ela) - - Modo: Indicativo
implicito referindo-se a marca
- Pessoais na 1° pessoa do plural do caso reto ou obliquo - Tempo: presente ou futuro
Cooperativo (nds, nos, conosco) - Voz: ativa
- Modo: indicativo
- Tratamento (vocé), geralmente implicito - Tempo: presente
Neutro / Passivo - Pessoal na 1° pessoa do plural do caso reto - Voz: passiva

- Modo: indicativo

Fonte: Os autores (2026).

A classificacdo das embalagens, entdo, se deu conforme apresentado no Quadro 2:

Quadro 2: Embalagens analisadas.

Discurso Imperativo Discurso Comprometido Discurso Cooperativo Discurso Neutro/Passivo
O Boticario Floratta Johnson's Baby Dove - Seron Refil Natura Tododia - Sabonete
Blue - Perfume Glicerina - Shampoo em barra
Tio Nacho - Natura Essencial Salon Line - Hidratante
Condicionador Atrai - Perfume Capilar
Skala Expert Abacate Natura Homem

DOM - Perfume

Fonte: Os autores (2026).

5. Analises

As andlises foram feitas sob a perspectiva simbélica da linguagem somadas a tabela de
classificacdo dos tipos de discurso (Quadro 1).

No discurso imperativo foram agrupadas mensagens objetivas que transferem a
responsabilidade pelos processos e ciclos pds-consumo do produto para o usudrio. De
maneira oposta, no discurso comprometido, os textos apresentam marcas que assumem a
responsabilidade pelos processos e ciclos do produto, com destaque a questdo ambiental,
se colocando como agentes de total responsabilidade. J4 no discurso passivo ou neutro,
foram analisadas as embalagens que apresentaram nenhum tipo de direcionamento acerca
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da responsabilidade sobre a sustentabilidade. Mesmo com alguns textos objetivos, seu
intuito é claramente informativo e impessoal.

O discurso colaborativo reune aquelas embalagens que esclarecem como marca e
consumidor possuem, juntos, seu papel em diferentes aspectos sustentaveis. Sdo marcas
gue convidam seu publico a se juntar a uma determinada causa ou processo, a fim de
incentivar o consumidor a colaborar para um processo de ciclo de vida mais sustentavel em
relagdo ao uso consciente, manejo e descarte correto da embalagem.

5.1. Discurso imperativo

Em conjunto com o simbolo de descarte consciente observado nas embalagens, o
discurso textual das embalagens analisadas apresentaram uma mensagem que direciona
de forma explicita ao destinatdrio a responsabilidade pelo descarte adequado.

| Vila Gertrudes | CEP; 04794-00(

Para mais informagdes sobre ¢
ligue para: 0800 770 0566

e S (O Ou escreva para; sac@genom
StAMrog wWW.genommalab.com.br

ANTIQUEDA

Conserve limpo 0 meio

‘ @h ambiente. Deposite a
FORTALECEDOR embalagem vazia no lixo.

Figura 2: Embalagem Tio Nacho e Discurso Imperativo. Fonte: Os autores (2026).

Como é possivel observar na Figura 2, a marca ndo se posiciona acerca do manejo
adequado de suas embalagens nem sobre eventuais praticas proprias relacionadas a
reciclagem. A comunicacgao transfere diretamente ao consumidor essa responsabilidade,
incentivando a pratica do descarte adequado, porém sem oferecer garantias,
esclarecimentos sobre beneficios, orientacdes sobre locais de destinagdo ou informacdes
sobre o impacto ambiental de determinada a¢do. Como afirma Nascimento et al. (2014),
tal abordagem pode reduzir a confianca do consumidor e ampliar a probabilidade de que
ele ndo busque, nem adote, prdaticas adequadas de descarte, dada a auséncia de uma
comunicacao mais acessivel e de estimulos claros por parte da marca.

5.2. Discurso Comprometido

Nesse tipo de discurso, observa-se como a marca se coloca a disposicao e direciona toda
a responsabilidade para si. Em alguns casos, ndo sé da qualidade do produto, mas também
da procedéncia da embalagem, enfatizando juntamente com o simbolo visual utilizado, que
se trata de um produto feito a partir de material reciclado.
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Figura 3: Embalagem Johnson’s e Discurso Comprometido. Fonte: Os autores (2026).

Assim como o caso da Figura 3, ela em seu discurso ndo traz o consumidor para a causa,
mas o traz como mais um “elemento” de responsabilidade da marca.

5.3. Discurso Cooperativo

Embora ndo haja informagdes diretas sobre o descarte, a persuasdao ocorre de forma
indireta: a mensagem, ao construir uma narrativa de compromisso com questdes sociais,
econbmicas e ambientais, insere o consumidor como participante desse processo,
orientando-o para uma postura alinhada aos valores sustentaveis da marca.
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Figura 4: Embalagem Dove Pele Sensivel e Discurso Cooperativo. Fonte: 0; autores (2026).

Esse tipo de abordagem, verificado na Figura 4, possui potencial para gerar maior
convencimento, incentivando o consumidor a adotar praticas de descarte adequado e a
integrar o ciclo de reciclagem enfatizado pela marca. Assim, ainda que a a¢do do
consumidor seja simples — o ato de descartar corretamente —, o discurso da a ele a
percepcdo e confianca de que sua atitude esta em sintonia com um esforco maior, no qual
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a marca também assume a responsabilidade pelo recolhimento e pela reciclagem do
material.

5.4. Discurso Neutro

A embalagem apresentada na Figura 5 adota um discurso neutro ao utilizar uma
linguagem ndo direcional em seu discurso. Além de alguns apresentarem simbolos
semelhantes que indicam a utilizagdo de materiais reciclados e elementos logisticos de
reciclagem e descarte consciente, bem como informagdes referentes as origens e a
composicdao do conteldo, a mensagem central estabelece uma conexdao com uma ideia
mais ampla da sustentabilidade ambiental.
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Figura 5: Embalagem Tododia e Discurso Neutro. Fonte: Os autores (2026).

Embora ndo atribua explicitamente essa responsabilidade a um agente especifico, a
mensagem mantém um carater sutilmente persuasivo ao enfatizar a causa sustentdvel ou
sugerir algum tipo de acdo, que de maneira implicita, pode instigar o consumidor a se
sensibilizar e adotar uma atitude mais sustentavel.

6. Consideragoes finais

Ao longo deste artigo, buscou-se compreender de que maneira as embalagens de
cosméticos constroem, por meio do discurso textural, sentidos relacionados a
sustentabilidade e a responsabilidade pelo descarte e pela reciclagem. Partindo de uma
abordagem tedrica fundamentada nos estudos sobre linguagem, letramento visual e
semiodtica, foi possivel observar que a comunicacao acerca da responsabilidade do descarte
sustentdvel se mostra de diferentes formas a depender do direcionamento do agente
responsdvel por essa acao, refletindo também o posicionamento das marcas e sua relacao
com as praticas sustentaveis.

Dessa forma, as analises realizadas permitiram identificar diferentes tipos de discurso
presentes nas embalagens — imperativo, comprometido, cooperativo e neutro — que nao
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apenas informam, mas orientam e influenciam a percep¢ao do consumidor sobre seu papel
no ciclo de vida do produto, estratégia também explorada pelas marcas como forma de
instigar e persuadir o consumidor a adotar determinadas prdticas ou concordar com o
posicionamento da empresa.

Nesse sentido, a forma como a responsabilidade ambiental é comunicada pode reforgar
tanto uma postura passiva quanto uma participagdao mais ativa e engajada do consumidor.
Embalagens que transferem integralmente a responsabilidade ao usuario, sem oferecer
direcionamentos claros ou evidenciar o comprometimento da marca, tendem a fragilizar a
relacdo de confianca e a efetividade das praticas propostas. Por outro lado, os discursos
cooperativos demonstram maior potencial de engajamento, ao construir uma narrativa em
gue marca e consumidor compartilham responsabilidades. Ao inserir o usuario como parte
integrante do processo de reciclagem e cuidado ambiental, esse tipo de abordagem
contribui para fortalecer a sensacdo de pertencimento e corresponsabilidade, alinhando-
se as discussdes sobre consumo consciente e sustentabilidade como fenémenos culturais
e simbdlicos, conforme apontam autores como Baudrillard (1993), Krucken e Trusen (2013)
e Niemeyer (2003).

Dessa forma, o estudo reforca a importancia do design de embalagens enquanto campo
estratégico para a comunicacdo sustentavel. A escolha de signos, materiais, cores, textos e
estruturas formais ndo é neutra, mas carrega significados que impactam diretamente a
interpretacdo do consumidor e suas praticas cotidianas. Compreender essas dimensdes
permite ndo apenas avaliar os discursos existentes, mas também apontar caminhos para
projetos de embalagens que promovam uma comunicac¢ao mais ética, transparente e eficaz
no que diz respeito a sustentabilidade. Destaca-se ainda que esta pesquisa propde um
ponto de partida para um conjunto de possibilidades de andlise sobre o tema, contribuindo
para ampliar o debate acerca do papel simbdlico das embalagens de cosméticos na
construcao de valores ambientais. Estudos futuros podem aprofundar essa discussao a
partir da andlise da percep¢ao do consumidor, de diferentes segmentos de mercado ou da
relacdo entre discurso visual e praticas efetivas de logistica reversa, ampliando a
compreensao sobre os impactos reais da comunicagdo sustentavel no design, bem como
influenciar designers e empresas a olharem de maneira mais criteriosa a forma como ira
ser realizado o direcionamento do discurso, a fim de ampliar, incentivar e influenciar
praticas cada vez mais sustentaveis e aumentar a conscientizacdo do consumidor de forma
mais clara.
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