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RESUMO

Este trabalho investiga a incorporacao de avatares 3D na construgdo da identidade de
marcas sustentaveis, buscando compreender como essa inovacao tecnologica fortalece a
relagdo com consumidores na era do marketing 4.0. A pesquisa adota método
qualitativo, com estudo de caso da marca Natura, cujo avatar "Nat" representa o
publico-alvo consciente e engajado. Fundamenta-se em teorias sobre sustentabilidade e
marketing digital, destacando a crescente demanda por responsabilidade ética das
empresas € consumo consciente. Os resultados indicam que os avatares ampliam o
engajamento ¢ humanizam a comunicagdo, consolidando-se como estratégia eficaz para
aproximar marcas e consumidores, reforcando valores socioambientais e tendéncias
futuras no marketing digital.
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INTRODUCAO

Atualmente, a construcao da identidade das marcas se relaciona ao crescimento
da tecnologia dos avatares 3D. Esta pesquisa tem como objetivo analisar o surgimento
desses avatares e o contexto dessa estratégia para marcas que defendem a
sustentabilidade, investigando os fatores que impulsionam essa inovagao e sua relacao
com o consumidor da era do marketing 4.0, que demanda sistemas revolucionarios e
humanizados. Serdo discutidas as possibilidades dos avatares no marketing digital como
tendéncia para os proéximos anos, interpretando seus aspectos positivos em areas como

mundo online, games e estratégias digitais.
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METODOLOGIA

Utilizou-se método qualitativo por meio de estudo de caso da marca Natura, cujo
avatar "Nat" representa o publico-alvo: mulher urbana, consciente e engajada com
questdes socioambientais. O estudo de caso permite examinar evidéncias diversas como
entrevistas, observacdes ¢ documentos, proporcionando compreensdo aprofundada dos

fenomenos envolvidos (Yin, 1983).

FUNDAMENTACAO TEORICA

Consumidores esperam que empresas sejam responsaveis ambiental e
eticamente, cobrando compromissos claros ao longo da cadeia produtiva (Ashby, Leat
& Hudson-Smith, 2012). Posicionar-se como empresa sustentavel melhora avaliagdes
internas e externas, refor¢ando engajamento dos colaboradores € a imagem verde no
mercado (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010).

A comunicacdo ¢ reconhecida por desempenhar um papel importante na
promog¢do do consumo sustentavel, visto que ndo ¢ usada apenas para transmitir
informacdes, mas também coordenar as a¢des humanas para criar significado social e
uma realidade compartilhada, com o objetivo de transformar padrdes de consumo
(Fischer et al., 2021).

Com o mercado digital, marcas que nao se adaptam acabam perdendo espago.
Avatares 3D, como a Nat da Natura, geram vinculo emocional (Reeves & Nass, 1996) e
ampliam o engajamento com a marca (Nowak & Biocca, 2003). Esses fatores unem
identidade digital e valores sustentdveis, que reforgam o posicionamento e promovem
experiéncias imersivas (Schroeder, 2002). Sendo assim, consumidores estdo se

conectando a proposta de sustentabilidade e inovagao da empresa com maior facilidade.

ANALISE E RESULTADOS

A inteligéncia artificial tem transformado o marketing digital, como analisa-se a
atuacao da Nat, avatar 3D da Natura. Com presencga ativa nas redes sociais, ela conecta
os valores da marca como sustentabilidade, inovacao e brasilidade ao publico. Nat ja
participa de campanhas, compartilha dicas de cuidados com a pele e maquiagem e

contribui para fortalecer a presenc¢a da Natura no ambiente digital e no metaverso.
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O estudo de caso evidencia que o uso de avatares de modo geral, se consolida no
mercado ao conectar usuarios a marcas sustentaveis de forma eficaz. Os avatares
funcionam como ferramentas interativas que aproximam o publico da proposta
sustentavel das empresas, facilitando uma experiéncia de marca alinhada as expectativas
do consumidor digital. Contudo, ¢ preciso considerar possiveis limitagdes, como o risco
de superficialidade e desconexdo simbolica. Ainda assim, essa inovagdo tecnoldgica
fortalece o engajamento, humaniza a comunicagdo e potencializa o reconhecimento dos
valores ambientais das marcas, configurando-se como tendéncia promissora no

marketing contemporaneo.

CONCLUSAO

O trabalho conclui que a incorporacdo dos avatares 3D nas estratégias das
marcas sustentdveis representa uma inovagao relevante para fortalecer a ligacdo com o
consumidor na era do marketing 4.0. Os avatares também elevam a percepc¢do do
publico sobre sustentabilidade, reforcando o compromisso ético das marcas e atendendo
as demandas do consumidor digital e que tem como caracteristica ser consciente. Além
disso, a adogao dos avatares 3D acompanha a evolucao tecnologica e amplia estratégias
de marketing baseadas em proposito e impacto social, consolidando-se como uma

tendéncia futura.
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