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RESUMO

Esta pesquisa transdisciplinar tem o intuito de investigar como as empresas Natura, linha Natura
Ekos, e Coca-Cola Brasil contemplam discursivamente as questdes ambientais. Defendo a tese de
que o discurso verde constitui um reposicionamento discursivo das marcas na representacdo de
praticas sustentaveis. Para analise qualitativa e quantitativa, textualmente orientada, tomo os
pressupostos e categorias da ADC (FAIRCLOUGH, 2003; 2006) da LSF (HALLIDAY;
MATTHIESSEN, 2004) e da Multimodalidade (VAN LEEUWEN, 2008), detenho-me nos
Relatérios de Sustentabilidade e na péagina on-line das referidas marcas. Esta pesquisa visa a
responder trés questdes: Como s&o reposicionados os discursos para contemplar as questoes
ambientais? Como 0s atores e 0s eventos sociais sdo representados no discurso verde das marcas?
As empresas comprometem-se com as questdes ambientais? Na andlise, constatamos mudangas nas
ordens de discurso (género, discurso e estilo), por meio de tendéncias como a fragmentagéo, a
democratizagdo discursiva, a nominalizagéo e a relexicalizagdo, evidenciado por Fairclough, 1992.
Percebemos nas analises um “tipo de adorno local” (MACHIN; VAN LEEUWEN, 2007) que
permite a marca, a0 moldar-se aos valores locais, angariar dividendos, satisfazer os interesses de
dado povo e cultura e construir uma imagem positiva. No caso da Natura, 0 posicionamento se faz
no sentido de manter a linha inicial de negdcios, atualmente, para se adaptar as novas exigéncias,
precisa demonstrar um diferencial em relagdo as outras empresas que ndo “nasceram com o RG na
natureza”. Quanto a Coca-Cola Brasil, o reposicionamento se faz no sentido de cumprir as
prerrogativas de sustentabilidade, no social, no ambiental e no econdémico. Por meio dos processos
materiais e mentais, as Empresas focalizam a realizagdo produtiva e maneira de pensar em relagdo
as suas préticas, alardeando um fazer mais limpo e adequado aos pressupostos ambientais. Quanto a
representacdo dos atores sociais, embora haja o reposicionamento, nos textos das duas marcas
analisadas, reconhecem-se como, mantenedoras, provedoras, identificadas com a cultura local e
acBes socialmente responsaveis. Em relagdo a avaliatividade, como esperado, houve a prevaléncia
da apreciacéo positiva quanto a relevancia, a originalidade e a qualidade das préticas e dos produtos.
Considerando que as duas Empresas apreciam positivamente préaticas sustentaveis, poderiam
exercer um papel ativo de coesdo social quanto ao engajamento dos brasileiros em préticas

cotidianas (reciclagem) e de consumo amparadas em principios de sustentabilidade.

PALAVRAS-CHAVE: Marcas. Reposicionamento discursivo. Discurso verde e sustentavel.



ABSTRACT

This transdisciplinary research aims at investigating how the companies Natura, Natura Ekos
and Coca-Cola Brazil include environmental issues in their discourse. | argue that the green
discourse is a discursive brand repositioning in the representation of sustainable practices. For
qualitative and quantitative analysis based on texts, | consider the assumptions and categories
of ADC (FAIRCLOUGH, 2003; 2006) and LSF (HALLIDAY; MATTHIESSEN, 2004) and
Multimodality (VAN LEEUWEN, 2008). For this, I concentrate on the Sustainability Reports
and websites of these trademarks. This research intends to answer three questions: How is
their communication repositioned to cover environmental issues? How are actors and social
events represented in the their green discourse? Are these companies committed to
environmental issues? In the analysis, | looked at changes in their discourse order (genre,
discourse and style), through tendencies such as fragmentation, discursive democratization,
nominalization and relexicalization, demonstrated by Fairclough, 1992. | observed, in the
analyzes, a “kind of local adornment” (MACHIN; VAN LEEUWEN, 2007) that allows the
company, by molding itself to the local values, to gain dividends, satisfy the interests of
certain people and culture and build a positive image. In the Natura’s case, the positioning is
done in order to maintain its initial business line. Nowadays, in order to adapt to new
requirements, it must demonstrate a difference from other companies products which "were
not born having nature as its identity”. As for the Coca-Cola Brazil, the repositioning is done
in order to comply with the prerogatives of sustainability which lies on social, environmental
and economic balance. Through material and mental processes, these companies point out
productive achievement and their way of thinking in relation to their practices, boasting a
cleaner and adaptative practice to environmental assumptions. Regarding the representation of
social actors, although there is the repositioning, | realize in the texts of the two companies
analyzed, that they recognize themselves as sponsors, providers, identified with the local
culture and practitioners of socially responsible actions. Concerning appraisal, as expected,
there was a prevalence of positive assessment of the relevance, originality and quality of the
practices and products. Considering that the two companies appreciate sustainable practices
positively, they could play an active role in social cohesion as the engagement of Brazilians in

daily practices (recycling) and consumption maintained through principles of sustainability.

KEYWORDS: Brands. Discursive Repositioning. Green discourse and sustainable.
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INTRODUCAO

E importante imaginar que podemos ter o mundo em nossas maos. Que podemos
dominar tudo a nossa volta. Ao longo dos séculos, o ser humano foi, desde o tempo das
grandes descobertas, das navegacdes, das grandes invencdes, imaginando que poderia fazer
sempre mais e isso permitiria viver melhor. Com certeza as navegacdes, 0s magnificos
inventos como o telescOpio, permitiram a conquista de espacos ignotos. Assim, novos
desafios foram sendo trilhados e cada vez mais a humanidade, em um incomensuravel
desafio, superou um a um. Fomos percebendo que inUmeras acdes poderiam ser executadas
para que pudéssemos viver em um ambiente melhor e que atendesse & necessidade de todos.

Os grandes feitos ndo foram suficientes para que houvesse uma estagnacdo. Muito
pelo contrario, na contemporaneidade, individuos desafiam o meio para criar novos produtos,
novos medicamentos, novas maquinas que surpreendam e, acima de tudo, venham em prol de
todos.

Ao iniciar esta pesquisa, refletindo sobre isso, perguntei-me no que ela poderia
contribuir. Ndo havia pretensdo de que ela fosse como a descoberta da pdlvora, mas que
pudesse acender varias luzes em meu percurso. Com esse intuito, sempre me questionei em
relacdo a questdo do efeito que poderia ter o meu trabalho. Ao longo de anos estudo, deparei-me
com essa pergunta. Nesse estagio de um trabalho que finda temporariamente, posso dizer que
muitas luzes se acenderam, mas que muitas outras ainda cintilardo. Talvez ndo tenha resposta
para todas as minhas inquietacdes, e quem sabe nunca venha as ter, mas este é o grande desafio
da humanidade — continuar indagando — porgue assim evoluimos no sentido pleno.

Com a tese de que o discurso verde constitui um reposicionamento das marcas na
representacdo de praticas ambientais sustentaveis, proponho responder a trés questfes de
pesquisa:

1. Como séo reposicionados os discursos para contemplar as questdes ambientais?

(categoria - interdiscursividade)

2. Como os atores e 0s eventos sociais sdo representados no discurso verde das

marcas? (categoria- atores sociais e processos)

3. As empresas comprometem-se com as questdbes ambientais? (categoria-

avaliatividade - subsistema atitude)
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Esta pesquisa é de cunho transdisciplinar e encontra alicerce na Anélise de Discurso
Critica, na Linguistica Sistémico-Funcional, na Multimodalidade, nas Marcas e na
Sustentabilidade. Parecem constituir teorias diversas, como de fato sdo, mas, como explanarei
ao longo desta tese, a convergéncia de muitas praticas permite que se olhe para essas
ontologias, que se possam desvelar novos percursos de entendimento do nosso corpus, bem
como de ampliacdo da prépria teoria. Cada uma das teorias sera apresentada na sequéncia.

A Analise de Discurso Critica (ADC) é uma area de pesquisa e andlise
transdisciplinar que comegou a se desenvolver como um campo académico distinto desde
1980 (FAIRCLOUGH; WODAK, 1997) com a “preocupac¢édo de garantir uma atencdo mais
satisfatoria em pesquisa social critica para ‘discurso’ como uma faceta da vida social e sua
relacdo com outras facetas” (FAIRCLOUGH, 2006, p. 9). Amparada nas obras desse autor,
discorro boa parte da teoria, da metodologia e da analise. Recorro, principalmente, a
Analysing discourse: textual analysis for social research, de 2003, que congrega teoria e
método de analise; a Language and globalization, de 2006, no qual o autor estabelece a
relacdo de globalizacdo e de sustentabilidade, bem como versa sobre as novas ordens de
discurso; e a Political discourse analysis, de 2012, que contribuiu para a ampliacao e revisao
de pontos dessa anélise.

A Linguistica Sistémico-Funcional (LSF) perpassa toda a anélise, a metodologia e a
analise. Quando tratamos de ADC, impossivel ndo remeter aos pontos de contato entre as
duas teorias. Para Fairclough (1992), a LSF € um bom ponto de partida como método de
analise multifuncional, pois os textos simultaneamente representam a realidade, ordenam
relagfes sociais e estabelecem identidades. Chouliaraki e Fairclough (1999) consideram
frutifera a aproximacdo com a LSF ndo s6 em termos de recurso de analise, mas também por
meio de um didlogo tedrico. Para Halliday e Matthiessen (2004), a lingua constroi a
experiéncia humana, por ser um sistema semidtico-social. A estrutura é analisada em termos
funcionais, explicando o papel desempenhado por cada um dos elementos da configuracdo
organica do conjunto. Para Halliday (1994), o uso da linguagem é funcional para satisfazer as
necessidades humanas nos diversos contextos de uso, sendo que essa utilizagdo se da devido a
inimeras escolhas para concretizar propdsitos comunicacionais. Analises que congregam
ADC e LSF permitem desvelar e interpretar o mundo, as relacbes e as mensagens
representadas/concretizadas em praticas sociais especificas. Para Silva (2010), a gramatica
sistémico-funcional emprega uma linguagem especializada para descrever e analisar 0s

significados contextuais dos diversos textos. Assim como a abordagem sistémico-funcional
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prové a descrigdo detalhada das fungdes e estruturas dos textos e relaciona as variaveis do
contexto de situagcdo a organizacdo gramatical e semantica da linguagem para fornecer
explicacOes funcionais sobre a dimensédo contextual dos textos.

A Multimodalidade vem ganhando cada vez mais espaco nos estudos da linguagem,
pois podemos pensar a Gtica visual da seguinte maneira: “o que é expresso na linguagem
através da escolha entre diferentes classes de palavras e estruturas semanticas, na
comunicacdo visual é expresso pela escolha entre diferentes usos de cores e de estruturas
composicionais” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 2). Ressaltam que ha coisas que
necessitam da lingua para serem expressas; outras, o visual pode ser suficiente. Para Jewit
(2009), a multimodalidade esta associada aos mdltiplos modos comunicativos
representacionais, gestos, postura, olhar, indo além da linguagem escrita e falada. Nessa
corrente de estudos, ha inumeros e frutiferos trabalhos de Vieira (2007; 2010; 2011) que
exploram a temética e propagam a teoria no Brasil e fora dele (em Lingua Portuguesa). A
perspectiva multifuncional também é adotada na Gramatica do Design Visual (1992; 2006) e
por van Leeuwen (2004; 2008), cada uma das metafuncdes relaciona-se a aspectos da teoria
multimodal. A funcdo ideacional-experiencial, via estruturas narrativas e conceptuais;
interpessoal, pelo modo, modalidade, distancia dos participantes e textual, pelo dado e novo,
real e ideal, enquadre, tema. Neste estudo, delimitei a questdo da multimodalidade a anélise
dos atores sociais. Assim, tomo como referéncia o livro de Van Leeuwen, Discourse and
practice: new tools for critical discourse analysis, de 2008, que apresenta categorias
significativas para a analise da representacdo discursiva de atores sociais no texto visual e no
escrito das marcas analisadas.

A Marca, remetendo ao universo das grandes corporacdes, pode ser definida como
nome e simbolo de uma empresa ou produto, cuja exclusividade é legalmente garantida por
meio de registro em 6rgdos competentes [simb. ®] (HOUAISS, 2009). Para Daldon e Kreutz
(2012), uma das principais caracteristicas comunicacionais das marcas, no cenario atual, é a
transicdo. Kreutz dedica-se desde 2000 ao estudo das Marcas Mutantes, 0 que denomina de
nova estratégia comunicacional e branding. Para a autora, as marcas mudam porque desejam
interagir com seus publicos em diferentes contextos. Isso também é uma forma de identidade
visual, por exemplo, as transformacfes da marca Google. Kreutz e Mas Fernandes (2009, p.
2) afirmam que “as tendéncias de comunicacdo mercadoldgica fazem parte de uma nova
gestdo das marcas como um processo Vvivo onde intervém aspectos funcionais, sociais e
emocionais”. Dar conta dessas novas praticas de criacdo, transmissdo e gestdo das marcas

equivale reconhecer, delinear e definir essas tendéncias atuais. Para Silvestre et al. (2009, p.
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6), “o discurso da marca é entendido como um processo, isto €, a forma como as pessoas
comunicam-se usando a linguagem verbal, a fala ou a escrita, a linguagem visual, ou qualquer
outro sistema semidtico na construcdo, consolidacdo, manutencao ou reconstrucdo da marca”.
Nesse estudo, tomo duas marcas, uma global, mas com producéo de bebidas direcionada ao
publico local, regional e nacional — Coca-Cola Brasil; a outra com producdo de cosméticos,
perfil nacional, direcionada, principalmente, ao publico nacional, mas com atuacdo em paises
da América Latina — Natura, linha Natura Ekos.

A Sustentabilidade surgiu devido a inquietacdo com as questdes ambientais e vem
ocupando um lugar privilegiado em todas as atividades humanas. “A medida que as
sociedades tornaram-se mais sensiveis em relagdo a temas ambientais, hd necessidade de
assumir novos comportamentos em relacdo a tematica verde” (DIAS, 2011, p. 72). E definida
como o uso dos recursos renovaveis de forma qualitativa adequada e em quantidade
compativeis com a capacidade de renovacdo, em solucdes economicamente viaveis de
suprimento das necessidades, além de relagGes sociais que permitam qualidade adequada de
vida para todos (LEAL, 2007). As empresas, sabedoras que as preocupacfes ambientais
passaram a fazer parte do cotidiano das pessoas, comecaram a enxergar ai uma forma de se
destacar daquelas empresas que deixam essa questdo em segundo plano, mas, principalmente,
de obter algum retorno. Assim, a tematica foi ganhando corpo em diferentes ambientes, e ndo
poderia ser diferente no académico. Por isso, embora ndo sendo da area, lancei-me nessa
dificil tarefa transdisciplinar. Espero que tenha conseguido entender os meandros que
perpassam 0 social, o0 ambiental e o econémico. Por consequéncia, perpassam todas as
praticas sociais.

Concebo, assim, que por meio de suas praticas discursivas, as pessoas constroem um
perfil de suas identidades, de seus posicionamentos no mundo, de seus desejos, de suas
aspiracdes e de seus envolvimentos na comunidade em que se inserem, no ambiente de
trabalho ou familiar. Um discurso que era aceitavel ha certo tempo, hoje ndo é mais. Se
remetermos as empresas, entenderemos que suas praticas estdo em constante adaptacdo ao
mercado e 0 mesmo pode se dizer quanto ao seu discurso, pois, quando desejam vender um
produto, enfatizam todos os beneficios da aquisi¢cdo do produto. Em varios dominios, a
linguagem é um instrumento poderoso se utilizada para o desenvolvimento e 0 bem comum,
mas também pode ser aplicada de uma forma sedutora ou enganadora. Como estudiosos de
linguagem e de seus usos, devemos estar conscientes de nosso papel no desvelar das praticas
gue perfazem o nosso ambiente e que paulatinamente estdo se tornando naturalizadas e que

ndo paramos para pensar se &€ bom ou ndo.
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A tematica ambiental se destaca cada vez mais na midia, nos rétulos de embalagens,
em programas na televisdo, nas publicidades, mas, apesar de sua expansdo, ha pouco
conhecimento sobre o assunto. Esse fato chamou minha atencdo, porque a preocupacao com
as questdes ambientais advém de estarmos cada vez mais inseridos em um mundo que nos
expde a novos padrdes e condutas de consumo. Assim, 0 viés ambiental da pesquisa brotou
com o intuito de investigar como as empresas, as maiores responsaveis pelo consumo,
portam-se discursivamente frente a esse novo apelo. Ha em diferentes partes do mundo,
inclusive no Brasil, um sentimento de apreensdo crescente com relacdo ao planeta, com 0s
recursos escassos, com sua finitude e também com os prejuizos e as consequéncias que as
pessoas estdo imputando ao nosso grande quintal, 0 meio ambiente em que vivemos.

Ressalto também que muito do que se pensava em conduta aceitdvel em termos
ambientais estd mudando, algumas praticas ja foram relegadas em paises desenvolvidos e
outras estdo sendo incorporadas. Essa lenta transformagéo surge de uma participagdo mais
efetiva da sociedade no momento que se vé como responsavel pelo meio em que vive.
Percebemos aqui no Brasil que hoje, pelo fato de sermos uma nacdo mais desenvolvida
econbmica e culturalmente, podemos deixar de pensar em nossa propria subsisténcia e nos
preocupar com outras questdes. Estd provado que uma nacdo sem alimentos ndo terd tempo
para se preocupar com os efeitos nocivos deste ou daquele produto, por exemplo. Acredito
que a mudanca no discurso de muitas empresas também é conduzida pelo que a sociedade
pensa. Se a sociedade esta mais consciente, é necessario que se desenvolvam produtos para
atender a essa demanda e, logicamente, para continuar vendendo.

Como cidadédos e como pesquisadores, a escolha do tema permite que o conhecimento
seja um instrumento de transformacdo. A andlise do discurso caminha nesse sentido quando
nos possibilita que, por meio do texto, possamos desvelar as praticas sociais existentes, a
consolidacdo das antigas e ainda a implementacdo de novas.

Com esses olhares, esta pesquisa foi dividida metaforicamente em:

e AS RAIZES amparadoras da analise, parte em que contém a teoria de base deste

estudo.

e O CAULE condutor da analise, parte em que inseri a metodologia de anélise.

e OS GALHOS - COM AS FOLHAS E FLORES que inspiram, que coloriram e

que perfumaram a trajetdria. Nesse ambiente, a analise se realiza, os dados sdo

desvelados e a interpretagéo ocorre.

e OS FRUTOS que colhemos e esperamos colher nas proximas estacoes.
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A metafora da arvore surgiu do préprio tema, da preocupagdo com as questdes
ambientais tdo evidentes, mas a0 mesmo tempo tdo ausentes da vida de muitos individuos.
Penso que as arvores, aléem de enfeitar a cidade nos tempos mais aridos e quentes, dao-nos a
dimensdo de sua real importancia na vida de todos. As flores nos sinalizam que sem poesia,

sem perfume, sem cor e sem tempero a vida seria incompleta.

S6 quando a ualtima &rvore for derrubada, o
altimo peixe for morto e o ultimo rio for
poluido é que o homem percebera que néo
pode comer dinheiro.

Provérbio Indigena
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PARTE |

AS RAIZES SUSTENTADORAS DA ANALISE

Palavra puxa palavra, uma ideia traz outra, e
assim se faz um livro, um governo, ou uma
revolucdo, alguns dizem mesmo que assim €
que a natureza compOs as suas especies.

Machado de Assis

O contemplar da natureza nos revela paisagens que parecem tdo simples aos nossos
olhos acostumados a riqueza e a diversidade de um pais tropical. A presente pesquisa
possibilitou-me perceber o qudo multiplicador e transformador seria discutir e analisar
questdes que envolvem o meio ambiente. Nesse jogo de palavra puxa palavra, como menciona
Machado de Assis, fui construindo um percurso pelo qual espero colher muitos frutos e,
principalmente, multiplicar e espalhar as sementes.

Denominei metaforicamente esta primeira parte de raizes, pois espero que ela possa
dar sustentacdo a presente pesquisa, apoiando as explanacGes, orientando e conduzindo o
tema proposto, na defesa desta tese. A relacdo do tema com os estudos linguisticos e
discursivos justifica-se por meio das praticas sociais, reveladas no discurso das marcas que
perpassa a vida das pessoas, desconstroi e constr6i novas praticas. Explica-se também pelo
angulo da globalizacdo e pela transdisciplinaridade, sugerida por Fairclough, que nos
encaminha para uma nova ordem discursiva e retorica ja evidenciada em diferentes contextos
da sociedade contemporanea.

A justificativa da escolha do tema se deve ao fato de que ndo podemos nos dissociar
da natureza, pois tudo que ocorre na sociedade depende dela. O que conhecemos e utilizamos
e que, de certa forma, ndo podemos viver mais sem, advém da natureza. Este texto na tela do
computador ou na folha de um papel perpassa por recursos naturais. Para que fosse impresso,

necessitou de tinta e de que a celulose fosse extraida de uma arvore. A todo 0 momento 0s
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recursos naturais convivem com nossas atividades cotidianas. Foram essas percepcoes que aos
poucos foram saindo do universo dos discursos ambientalistas e passaram a dominar também
o0 mundo dos negocios. Com o esgotamento e a sobrecarga de alguns recursos naturais, a
sociedade comecou a pensar em que poderia ser feito no sentido de continuar evoluindo, mas
sem o esgotamento das fontes naturais. Foram longos anos de estudo, muitas publicacdes e
eventos cientificos até se chegar a um termo ao qual destino um capitulo nesta tese —
sustentabilidade. Nao tecendo maiores detalhes, mas contextualizando previamente, gostaria
de ressaltar que o discurso verde empresarial, de certa forma, advém das prerrogativas que a
sustentabilidade propGe, ou seja, um equilibrio nos trés vértices: social, ambiental e
econdmico. Logo as empresas perceberam que poderiam usar fatores ambientais ndo raro
chamados de verdes como aliados de suas estratégias empresariais. Assim, a presente
pesquisa caminha nessa direcdo, dialogando com teorias complexas, aliadas de forma
transdisciplinar as do discurso e das marcas.

O estagio atual de producdo, de consumo e de deterioracdo ambiental ndo surgiu
aleatoriamente. Assim, antes de adentrarmos as questdes propriamente relacionadas ao objeto
de estudo, trago um percurso que conduz ao momento atual em que as empresas se
reestruturam discursivamente para interagir com seus publicos, gerar inovacdo e conquistar
vantagem competitiva alardeando iniciativas verdes.

O periodo da Revolucdo Industrial, no século XVIII, foi marco nas relacBes
tecnoldgicas, econdmicas e sociais. As primeiras industrias surgiram em substituicdo aquelas
gue empregavam o trabalho de forma artesanal com implicacdes para o processo produtivo,
para a valoracdo do trabalho, para a criacdo de empregos e para a ampliagdo de cidades.
Nesses novos cendrios, o mundo foi desbravado e, ao mesmo tempo, dividido. Houve
valorizacdo crescente da producdo, acarretando a escala industrial e, por consequéncia, a
incessante corrida pelo lucro, pelo acimulo de riquezas, pelo controle dos processos de
producdo e pela expansdo dos negdcios. Surgia, assim, o sistema econémico denominado de
capitalista, com controle da producdo e da distribuicdo de bens por empresas privadas
(Figura 1).

Antes e depois do periodo industrial, o perfil da sociedade foi caracterizado pelo
dominio do homem sobre a natureza. Inicialmente, pela busca de subsisténcia e de
manutencdo da espécie; depois, no periodo industrial, pelo incremento do processo produtivo,
com degradacdo ambiental e com exploracdo da forca de trabalho; atualmente, pelo poder
econbmico em que poucos decidem as leis de mercado e como manejar a natureza para

produzir e lucrar mais. Nesse interim, cidaddos, transformados em consumidores, Ssao
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conduzidos, imaginando serem atores. Observamos, assim, profundas mudangas que
conduziram a formagdo social, cultural e econdmica da sociedade atual.

Em resposta as grandes transformacgfes, principalmente decorrentes da
industrializacdo, surgiu o movimento ambiental. A dicotomia meio ambiente e fabrica
percorreram todo os seculos XVIII, XIX, XX e continua no século XXI, pois, atualmente,
enquanto muitos se preocupam apenas com a producdo e com os recursos dela advindos,
outros estdo em processo inverso, buscando resgatar valores atribuidos a natureza do ser,

considerando que o modelo atual estd com prazo de validade quase vencido.

Figura 1 - Periodo Revolucéo Industrial

Fonte: http://filosofandoehistoriando.blogspot.com.br/2009/07/revolucaoc-industrial.html. Acesso em: 21 out. 2013.

Marx (1984) afirma que a diferenca entre homens e animais esta na consciéncia e na
religido, entre outros fatores, mas, principalmente, pelo fato de gerarem seus meios de vida,
pois indiretamente produzem sua prépria vida material. No primeiro volume de seu livro O
Capital, Marx (1989, p. 202) assegura que “com o trabalho o homem atua sobre a natureza
externa e modifica-a, a0 mesmo tempo em que modifica sua propria natureza”. Agindo com
proposito definido e com a razdo, os homens tém a capacidade de solucionar problemas. Foi
assim quando precisaram dominar a natureza para poder sobreviver em ambientes indspitos
para 0s quais a espécie humana nado estaria preparada. Para tanto, construiram instrumentos,
armas, moradias que possibilitassem melhor adaptacdo ao meio. Fato que se reproduz até
hoje, pois, enquanto muitas espécies foram extintas, a humana vem transformando e tentando
“domar” a natureza para extrair sempre mais, esquecendo-se de que é parte dela também,

diferenciando-se dos demais seres apenas pelo uso da razéo.
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Nesse cenério, o capitalismo inicialmente proposto transformou-se e adentrou nas
diferentes reas da vida social, econémica, politica e ambiental. Em viséo similar, Giddens
(1991) afirma que, para autores influenciados por Marx, a forma transformadora principal que
modela 0 mundo moderno € o capitalismo. Com o declinio do feudalismo, a producéo agraria
baseada no modelo feudal local é substituida pela producdo para mercados nacional ou
internacional. Assim, o carater de rdpida transformacdo da vida social moderna ndo deriva
essencialmente do capitalismo, mas do impulso energizante de uma complexa divisdo de
trabalho, aproveitando a producdo para as necessidades humanas através da exploracédo
industrial da natureza.

No cenario global, a dependéncia do aspecto econdmico é tamanha que
acontecimentos que norteiam a vida econémica mundial passam a influenciar a sociedade de
forma geral. Valores antes fixos assumem formas mutaveis e fluidas em ambientes locais,
regionais e globais. Aliada a tais fatores, com o advento da expansdo tecnoldgica, a
comunicacdo aufere também dimensGes multiplas, antes, disponivel apenas para paises
desenvolvidos. Assim, ferramentas revolucionarias solucionam problemas e diminuem
distancias, levando informacéo e aprendizado a maltiplos contextos.

Por todos esses fatores, encontramo-nos imersos em um mundo de possibilidades e de
dificuldades. Fairclough (2006, p. 4) sugere vérias denominagdes para o0 panorama atual:
globalizagdo, pds-modernidade, modernidade tardia, sociedade de informagdo, economia de
conhecimento, novo capitalismo.

Qualquer gue seja a designacdo adotada sugere que a conjuntura atual ndo pode ser
vista sob o olhar do passado. A composicéo crescente de forgas econdmicas, sociais, culturais
e ambientais mundiais exige que se repense a postura politica, pois o0 arranjo de tais elementos
pode ser visto como cingindo um impacto além-fronteiras. Assim, o periodo atual alude a uma
nova ordem discursiva com impacto na forma de se posicionar, pensar, agir, vender, consumir
e também de tratar das questdes ambientais, pois tais exterioridades estdo interligadas. Muito
disso se deve as fichas simbolicas (GIDDENS, 1991; BOURDIEU, 2011), como o dinheiro,
que estdo cada vez mais ‘plastificadas’ e fluidas quanto a utilizacdo, propiciando um impulso
consumista inesgotavel. Para Bourdieu (2011), poder simbodlico é uma forma transformada,
irreconhecivel, transfigurada e legitimada das outras formas de poder. As empresas, no
contexto contemporaneo, detém varias estratégias de poder ao criar uma atmosfera de iluséo
para atrair consumidores vorazes e eternamente insatisfeitos. Dessa forma, podem dissimular

suas proéprias praticas e continuar em ascendéncia.
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CAPITULO 1

A NOVA ORDEM DISCURSIVA ECONOMICA, TECNOLOGICA,
SOCIAL, AMBIENTAL, NO CONTEXTO DE GLOBALIZACAO

Em uma nova ordem discursiva, muitos conceitos constituem um Unico pacote.
Alguns, operados apenas no papel, como sustentabilidade, invadem o universo empresarial,
pois as tecnologias, 0s processos e 0s materiais tém que converter matéria-prima em produtos
renovaveis e sustentaveis para que possam atender as demandas em diferentes espacos e
estratos sociais. Assim, deparamo-nos constantemente, verbal e visualmente, com discursos
empresariais alardeando o quanto sua producdo é limpa, o quanto ja fizeram, o quanto fazem e
0 quanto esperam continuar fazendo em prol do meio ambiente.

No seu livro de 1992, Fairclough afirmava que uma de suas preocupacdes era
investigar a mudanca na linguagem e sua relacdo com mudancas sociais e culturais. Penso que
esse € um dos caminhos aqui percorrido, pois as transformac6es no discurso das empresas sao
conduzidas por varias facetas. Nesse quesito, a sociedade exerce papel relevante, exigindo
diferentes posturas empresariais, e as grandes marcas ja estdo cientes disso. Assim, ha uma
relacdo dialética em que sociedade e empresas estdo dando um significativo passo para que
acOes ambientais saiam do papel.

Retomando o caminho dessas transformacgdes na sociedade, Fairclough (2003) opta
pela expressdo novo capitalismo para explicar as alteracdes advindas do capitalismo com
impacto em muitas areas da vida social. Muitas pesquisas sociais atuais relacionam-se a
natureza e as consequéncias dessas mudancas, principalmente porque trazem implicacfes a
vida dos individuos. A razdo mais especifica também da escolha deve-se a inser¢do em area
significante de estudos da ADC, e, como tema de pesquisa, devem ser interpretadas as
transformacbes advindas com ramificacbes na vida social, na politica, na educacdo, na
producdo artistica e em muitas areas da vida social. Segundo o autor, o novo capitalismo
envolve reestruturacdo e reescala das relagdes entre o social, 0 econémico e o politico em
diferentes dominios, sejam globais, regionais ou locais. O novo capitalismo pode ser
relacionado as acdes neoliberais que difundiram préticas econémicas globais e que
impulsionaram o espirito da pouca participacdo do Estado, da livre concorréncia, do aumento

da producédo econdmica e da livre circulagéo de capital.
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A reescala das relagdes local, regional, nacional e global que resultam em profundas
transformac0es discursivas esta associada a globalizagdo. Assim, no livro Language and
globalization, de 2006, Fairclough considera que as praticas globalizantes tém implicacdes
discursivas no social, no cultural, no tecnologico, no econdmico e no ambiental, devido a uma
reestruturacdo desses dominios. Disso resultam as novas formas de pensar e de agir das
pessoas, das organizacdes e dos paises. O linguista traz o conceito de ordem do discurso como
a combinacdo de discurso, género e estilo, sugerindo que as transformacdes nas praticas
sociais contemporaneas também alteram as ordens do discurso. Isso faz emergir novos
discursos (combinacdo entre econémico, social, politico, ambiental), novos géneros (hibridos)
e novos estilos (novas identidades). Assim, podemos refletir se o discurso verde ndo emerge
de uma reestruturacdo do discurso econdmico em que a questdo do meio ambiente funciona
como uma moeda valiosa, mercantilizacdo do meio ambiente, determinando se empresa é
mais ou menos responsavel ambientalmente.

A charge, Figura 2, reproduz de forma irbnica a sociedade considerada globalizada e a
qual poucas pessoas tém acesso, pois apenas fazem parte de um grupo que contribui para essa
escala sem dela usufruir. A exclusdo apresenta-se macica inclusive em paises como 0 nosso,

em que os valores estdo cada vez mais pautados no acesso a bens materiais.

Figura 2 - Charge critica a excluséo social

FESTA DA ...PELA ENTRADA
GLOBALIZACAO , DE SERVICO!
ENTRADA PERMITIOA |} -

Fonte: <http://sociedadedoabsurdo.blogspot.com.br/2011_07_18 archive.html>. Acesso em: 21 out. 2013.

As transformacgodes discursivas pelas quais passa a sociedade resultam em mudangas
em todos os niveis da vida social. Assim, discutir questdes como meio ambiente no angulo

discursivo, significa tratar do discurso que perpassa a vida de todos os individuos, local e
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globalmente. A lingua é viva e estd em todos 0s contextos sociais dos quais podemos extrair
objetos de investigacao.

Assim como estabelecido neste estudo, Fairclough (2006) também relaciona
crescimento econdémico, globalizacdo e sustentabilidade. Retoma o texto pioneiro nas
questdes ambientais, a carta de 1972 intitulada Limites para o Crescimento, do Clube de
Roma, e afirma que o texto é precursor do desafio & globalizagdo em relacdo ao crescimento
econémico. O documento surgiu de um encontro em que questdes ambientais e econémicas
eram discutidas, bem como problemas de contaminacdo que se relacionam as formas de

producdo. Para o autor,

questionar o crescimento econdmico como um valor ainda é uma coisa escandalosa
na maioria dos contextos e dos paises. Por outro lado, a ideia de ‘limites de
crescimento’ tem sido amplamente integrada de modo superficial na politica oficial,
que é muito influenciada agora pelos economistas e pelos politicos para definir seus
objetivos como crescimento sustentavel. Mas os criticos argumentam que as
politicas que tém sido desenvolvidas em nivel nacional e internacional para alcangar
sustentabilidade nem sequer comegam a abordar o que seria necessario para o estado
de equilibrio global previsto no relatério (FAIRCLOUGH, 2006, p. 58).

Esta citacdo conduz também o tema sustentabilidade e suscita a necessidade de se tratar
as questdes ambientais, sociais e econdmicas em nivel de igualdade. Porém, como afirma o
autor, para a maioria dos paises e das empresas existe um grande desafio: como produzir sem
efetar negativamente o meio ambiente? Como ndo pensar no aspecto negativo relacionado a
questdes sociais e ambientais, como a marginalizacdo e a destruicdo do patriménio ambiental
existente? Os autores, quando se propSem a discutir tais questdes e a relacdo com a
globalizacdo, consideram que os fatores social, econdmico, politico e ambiental estdo
intimamente relacionados, pois 0 que acontece em cada pais, em termos de desmatamento, por
exemplo, pode surtir efeito em outro, como estiagens, tempestades e até mesmo miséria.
A definicdo de Fairclough (2006, p. 3) para globalizagéo corresponde a:
fluxos, redes e interconexdes sdo vistos com carater diverso, e inclui, por exemplo:
fluxos de bens e dinheiro, rede financeira e de comércio internacional, no campo
econdmico; redes intergovernamentais interdependéncia, interacdo e interconexao
entre agéncias internacionais tais como as Na¢fes Unidas, o Fundo Monetério
Internacional e a Organizacdo Mundial do Comércio as agéncias governamentais
nacional e regional; a mobilidade de pessoas como migrantes, turistas ou membros
de organiza¢Ges comerciais ou governamentais, fluxos de imagens e representacfes
e interacOes através da midia contemporénea e da tecnologia da informacéo.
Pela citacdo, a globalizacdo detém uma perspectiva plural e insere-se em todos 0s
ambitos da sociedade. Quanto a quantidade de informacgdes, de bens e de dinheiro que

circulam hoje em diferentes espacos e tempos, é inegavelmente superior & de anos atras. 1sso
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apresenta um reflexo na forma como nos posicionamos e agimos. Percebemos que,
independentemente do tipo de cultura e das distancias geogréaficas, ndo estamos ilesos a essas
transformacdes. O cunho econdmico determina a maioria das transacdes, até mesmo as de
carater ndo econdmico. Os organismos internacionais controlam o que os paises devem fazer,
como devem agir para que assim possam continuar a ter o dominio. Assim, os efeitos do
processo globalizante atingem a todos ndo de forma igualitaria em relacdo a beneficios, mas
visivel quando se trata de suas consequéncias.

Remetendo a globalizacdo, Fairclough (2006) traz ainda os conceitos de hibridismo e
de desterritorializacdo. Associa ao primeiro o fator cultural e o discursivo e, ao segundo, 0
contexto. O hibridismo cultural estd na mescla de culturas de diferentes territorios. Um
exemplo citado é o da alimentacdo, em que marcas mundiais estdo invadindo e atraindo
clientes em todas as culturas. O hibridismo discursivo esta relacionado a combinacdo de
diferentes discursos, bem como géneros e estilos. A desterritorializagcdo pode ser associada ao
impacto da televisdo ou da internete que provocam mudangas no repertério discursivo de
pessoas em um contexto local. Tais mudancas podem ser associadas aos discursos, pelas
maneiras de representar aspectos do mundo; nos géneros, pelas formas como a interacdo
ocorre, em que e-mail pode se tornar um género de rotina; nos estilos, pelas novas identidades
que estdo e serdo construidas. A Coca-Cola, por exemplo, pode ser vista como uma marca
desterritorializada, visto que é conhecida, vendida e, as vezes, desejada nos locais mais ermos

do planeta. As marcas ndo demarcam territério, e sua acéo faz-se global (Figura 3).

Figura 3 - Marcas globais

Fonte: <http://inspiredmagz.com/tips-on-designing-a-great-logo-for-your-business>. Acesso em: 21 out. 2013.
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A imagem metaforica constituida somente de grandes marcas demonstra o apelo visual
e 0 poder que estas detém, visto que sdo conhecidas e consumidas em todo o planeta. Elas
movem a economia, por consequéncia, movimentam o globo.

A globalizacdo também pode gerar uma mudanca na concep¢do de como as pessoas
veem 0s individuos que estdo distantes, os paises, as culturas, pois tudo que parecia remoto
em um clique salta aos nossos olhos de forma quase presencial. Atualmente, vemos o0s
problemas dos outros como fazendo parte dos nossos, pois nos influenciam — quer desejemos
ou ndo (HELD; MCGREW, 2001). Esse processo refere-se também a uma mudanca na escala
da organizacdo social que liga comunidades distantes e amplia o alcance das relacGes de
poder nas grandes regides e nos continentes do mundo.

Para Bauman (1999), o significado mais profundo transmitido pela ideia da
globalizacdo é o carater indeterminado®, indisciplinado e de autopropulsédo dos assuntos
mundiais; a auséncia de um centro, de um painel de controle, de uma comisséo diretora, de
um painel administrativo. O novo termo refere-se primordialmente aos efeitos globais,
notoriamente ndo pretendidos e imprevistos e ndo as iniciativas e empreendimentos globais.
O socidlogo chama atencdo para o caminho que a globaliza¢do pode acarretar sem que possa
ter o controle, principalmente quando se percebe que dada direcdo pode ser nociva.

Assim como podemos construir uma imagem particular sobre a globalizagéo,
considerando que o poder das grandes corporacdes estd fadado a se perpetuar em todos os
espacos do planeta, também, por meio do discurso, € possivel entender melhor como o
processo ocorre, ndo como uma forma de aceitacdo, mas de transformacdo e revisdo de
préaticas que podem ou ndo ser admitidas em nosso contexto. Fairclough (2006) relaciona
cinco pontos ao discurso e a globalizagéo.

Quadro 1 - Relagéo do discurso com as facetas da globalizagédo

Relacéo do discurso com as facetas da globalizacéo

1 Discurso pode representar globalizagdo, informando as pessoas sobre isso e contribuindo para
0 seu entendimento.

2 Discurso pode falsear ou mistificar globaliza¢éo, confundindo vis6es ja estabelecidas.

3 Discurso pode ser usado retoricamente para projetar uma visdo particular de globalizacéo.

4 Discurso pode contribuir para a constituicéo, a disseminagéo e a reproducéo de ideologias.

5 Discurso pode gerar uma representacdo imaginaria de como o mundo serd ou deveria ser por
meio de estratégias de mudanca.

Fonte: Elaborado e adaptado com base em Fairclough (2006, p. 26).

! Para Ferreira, em comunicacéo pessoal, o carater pode no ser indeterminado, se considerarmos o imperialismo
americano. (nov. 2013).
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O autor considera que as mudancas que operam no discurso extrapolam fronteiras que
sdo fluidas, assim, o discurso econdmico pode influir no discurso governamental que, por sua
vez, pode repercutir no discurso do consumo, com reflexo no discurso dos cidaddos. Nao ha
como se delimitar onde cada um atua. Ha4 uma relagéo dialética entre eles que se manifesta em
todos os discursos. Isso ocorre quando o Governo comega a tratar de discurso de
sustentabilidade e das politicas adotadas, acarretando mudanca no discurso das empresas, dos
consumidores, das ONGs e das midias.

Ao explicar as transformaces pelas quais passa a sociedade, Giddens (1991) suscita o
distanciamento tempo-espaco, o desencaixe e a reflexividade como condigOes desse novo
panorama, responsaveis por transformacgdes institucionais e o rompimento com a tradicao.
Diferentemente de Fairclough, Giddens denomina o contexto atual de pds-modernidade,

definida como:

Pés-modernidade tem varios significados — descobrimos que nada pode ser
conhecido com alguma certeza, desde que todos os ‘fundamentos’ preexistentes da
epistemologia se revelaram sem credibilidade; que a ‘historia’ € destituida de
teleologia e consequentemente nenhuma versdo de progresso pode ser
plausivelmente defendida; e que uma nova agenda social e politica surgiu com a
crescente proeminéncia de preocupagdes ecoldgicas e talvez de novos movimentos
sociais em geral (GIDDENS, 1991, p. 52).

Para o sociélogo, a pds-modernidade coopta 0 momento contemporaneo em gue as
pessoas principiam a ter novos interesses, unem-se em forma de “redes” e buscam juntas as
solugdes para novos e velhos problemas. Nessa perspectiva, incluo as questdes sociais e
ambientais que somente agora tomaram uma dimensdo proporcional aos problemas e as
solucdes almejadas que podem ser pela unido de pessoas em ONGs e associa¢fes em prol do
bem comum. Ao definir pds-modernidade, o autor a considera representante de nova ordem
social, com uma nitida disparidade com o passado (GIDDENS, 1991). Apresenta trés fontes
do dinamismo da po6s-modernidade — distanciamento tempo-espaco, reflexividade e
desencaixe —, que veremos a seguir.

Giddens (1991) afirma que tempo e espaco nas sociedades modernas (Estados-Nagéo)
tém limitacdes definidas. Em condi¢Ges de modernidade, o tempo-espaco € muito maior,
mesmo nas mais desenvolvidas civilizagfes agrérias. O autor ressalta o extremo dinamismo e
0 escopo globalizante das instituicdes modernas, assim como a necessidade de explicar a
natureza da descontinuidade em relacdo as culturas tradicionais. Para ele, em condicdes de

modernidade, o lugar se torna cada vez mais fantasmagorico. As organiza¢6es modernas séo
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capazes de conectar o local e o global de forma que seriam impenséveis em sociedades mais
tradicionais, afetando a vida de milhdes de pessoas.

Reflexividade, na vida social moderna, consiste no fato de que as praticas sociais
sdo constantemente examinadas e reformadas a luz de informacdo renovada sobre as
proprias praticas, alterando assim constitutivamente o seu carater. Afirma-se com
frequéncia que a modernidade é marcada por um apetite pelo novo, mas talvez isto nao
seja completamente preciso.

Desencaixe seria 0 deslocamento das relacdes sociais de contextos locais de interacdo
e sua reestruturacdo por meio de extensdes indefinidas de tempo-espaco Ha dois sistemas de
desencaixe: as fichas simbolicas e os sistemas peritos. Entre as fichas simbodlicas, existentes
na sociedade atual, Giddens (1991) chama a atencdo para o dinheiro, pois € importante no
desencaixe da atividade econémica moderna devido a expansdo dos mercados capitalistas.
Sistemas peritos referem-se a sistemas de exceléncia técnica ou competéncia profissional que
organizam grandes &reas dos ambientes material e social. Para o autor, tanto as fichas
simbolicas quanto os sistemas peritos dependem da confianga que depositamos nesses
sistemas abstratos, pois ndo sabemos como um carro opera, mas saimos dirigindo pelas ruas,
acreditando que tudo funcionara até o destino, da mesma forma ocorre com o dinheiro, porque
guem possui mais acredita que tem mais poder.

As ideias dos diferentes autores convergem independente da denominacao
atribuida ao estadgio contemporaneo. Em linha similar de pensamento, gostaria de
acrescentar concepcdes de Harvey (2011), que retoma modernidade para explicar a pos-
modernidade, considerando que esta possa ser uma forma de reacdo aquela. Para o
antrop6logo, o modernismo, que surgiu antes da Primeira Guerra Mundial, era mais uma
reacdo as novas condicdes de producdo (maquina, fabrica, urbanizacdo), de circulacdo
(novos sistemas de transportes e comunicag6es) e de consumo (ascensdo dos mercados de
massa, da publicidade, da moda de massas) do que um pioneirismo na producdo dessas
mudancas (HARVEY, 2011).

Assim como Bauman, Harvey considera que o mais espantoso sobre o pos-
modernismo € a total aceitacdo do efémero, do fragmentério, do descontinuo e do cadtico,
no campo das ideias. Na medida em que ndo tenta se legitimar pela referéncia ao passado, o
pos-modernismo remonta a ala de pensamento, a Nietzsche em particular, que enfatiza o
profundo caos da vida moderna e a impossibilidade de lidar com ele e com o pensamento
racional (HARVEY, 2011). Entende que as primeiras obras de Foucault tém sido uma

fecunda argumentacdo pds-moderna, pois enfatiza a relagdo entre o conhecimento e o poder.
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Quanto as relacGes de poder, afirma que Foucault (1996) concluiu que ha uma intima
relagdo entre sistemas de conhecimento (“discursos”) que codificam técnicas e praticas para
0 exercicio do controle e do dominio sociais em contextos localizados particulares. Nessa
direcdo, as caracteristicas do pos-modernismo tém aspecto libertador e também de
preocupacdo com a “alteridade”.

Em relacdo a linguagem, o autor assegura que, enquanto 0s modernistas
pressupunham uma visao rigida e identificavel entre o que € dito e 0 modo como esta sendo
dito (visdo estruturalista); os pds-modernistas pregam o desconstrucionismo, que € um
modo de pensar e ler os textos, que sugere que um texto tem relagdo com outros, num
entrelagamento intertextual que tem vida prépria (HARVEY, 2011). Quanto ao consumo de
massa, 0 p0s-modernismo ndo assinala sendo uma extensdo légica do poder do mercado a
toda a gama de producéo cultural. Para o autor, ha os que afirmem que o capitalismo, para
manter seus mercados, viu-se forcado a produzir desejos e, portanto, estimular
sensibilidades individuais para criar uma nova estética que superasse e se Opusesse as
formas tradicionais da alta cultura.

Constatamos que um movimento surge em reacdo ao anterior, pois, se de alguma
forma divergem, é porque buscam avancar em aspectos que ndo se encaixam com a
contemporaneidade. Esse é o caso de Bauman (2007), que adota o termo liquidez para
explicar como estamos operando hoje no pessoal, no econdémico e no social. Considera
que a vida liquida é uma vida de consumo. Projeta 0 mundo e todos os seus fragmentos
animados e inanimados como objetos de consumo. Seus indmeros livros tém como tema:
A vida liquida, O amor liquido, O medo liquido e Modernidade liquida, cujas exposicoes,
apresentam fatos que, de tdo visiveis, muitas vezes deixamos de concebé-los. Para o autor,
“liquido-moderna” ¢ uma sociedade em que as condi¢des sob as quais agem seus membros
mudam em um tempo mais curto do que aquele necessario para a consolidacdo, em
habitos e rotina e formas de agir (BAUMAN, 2007).

A forma frenética de agir é tdo intensa que ndo h& mais o apego a formulas e a
padrdes comportamentais que devem ser substituidos tdo logo outro surja, ocorréncia que
pode ser também retratada na tela de Dali. Na reproducdo da tela (Figura 4, a seguir), apesar
de suscitar inimeras interpretacfes e metaforas, os reldgios derretidos remetem a metafora da
liquidez do tempo. A obra é um icone da escola surrealista, que tem Dali como um de seus

principais representantes:
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Figura 4 - A persisténcia da Memoria, 1931, de Salvador Dali

Fonte: <http://portaldoprofessor.mec.gov.br/fichaTecnicaAula.html?aula=1871>. Acesso em: 21 out. 2013.

Os temas explorados na tela de Dali sdo a memoria e 0 tempo, cuja relacdo com a
sociedade atual e com as consideracdes dos autores ja citados pode ser estabelecida. O tempo
e 0 espago apresentam-se como diversos, mas contiguos. A imagem representa a
complexidade da perspectiva visual e exibe de forma singular concretudes sociais.

Refletindo sobre o meio ambiente, Bauman (2007) considera que a popularidade do
tema se deve a percepcdo de um vinculo entre o “uso predatdrio dos espacgos planetarios e as
ameacas ao fluxo suave das autocentradas na vida liquida” (p. 20). Assim, para que continue 0
estilo de vida atual, é necessario que existam condicOes satisfatdrias, pois é impossivel
continuar adquirindo bens e condutas em um mundo saturado de tantos residuos e de praticas
de esgotamento de recursos naturais. Na estimulacdo do consumo constante, temos as marcas
como atores desse processo, pois necessitam manter o consumidor em um nivel de
insatisfacdo de tal forma que consumir lhe devolva o bem estar e a alegria. Nesse ambito de
consumo, inclusdo e exclusdo podem ser acrescentadas. O ato de compra representa
atualmente uma forma de as pessoas se sentirem parte do mundo, ndo sé como cidaddos, mas
também como consumidores, conforme afirma Kress (2010). Ser consumidor requer ter o
poder gque lhe é conferido pelo ato de possuir, portanto, ser incluido em um grupo. A exclusdo
seria a auséncia de poder, ndo ser o sujeito do processo, estar fadado ao segundo plano no
mercado de bens pereciveis.

Bauman (1999, p. 85) acrescenta a questdo espacial da sociedade liquido-moderna, e

afianca que
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a maioria das pessoas esta em movimento, embora esteja fisicamente parada [...]. No
mundo em que habitamos, a distancia parece ndo importar muito [...]. O espa¢o
deixou de ser um obstaculo - basta uma fracdo de segundo para conquista-lo. [...]
N&o ha& mais ‘fronteiras naturais’ nem lugares 6bvios a ocupar.

Essa afirmacdo imbrica-se com as proposi¢cdes de Fairclough e de Giddens, que
também exploram as questdes de tempo e de espago. No mundo tecnologizado, as fronteiras
sdo inexistentes e a dimensdo global multiplica-se velozmente. O espago torna-se
fantasmagorico, na acepcdo de Giddens (1991); as marcas, cada vez mais globais, podem
comecar a serem produzidos na Europa e terminar na América do Sul, como acontece com as
montadoras de automdveis. Os produtos sdo tdo globalizados que, por mais que ndo tenhamos
acesso a todos eles, ja o conhecemos pelas paginas na internete.

Para atender as demandas da globalizacdo, uma abordagem retérica é essencial
(KRESS, 2010), pois a linguagem visa a se adaptar as experiéncias e as novas exigéncias
dos cidadaos. Podemos perceber que a retorica da globalizacdo projeta uma abordagem
discursiva que atende aos interesses de poucos, geralmente empresas. Sabedoras do poder
que detém, governos pagam um preco alto para que se instalem em seus paises. Muitas
vezes 0 6nus com suas acomodacfes sao maiores que o bbnus, pois se movem dentro de
um pais, conforme um Estado ou outro facilite e dé retorno financeiro e incentivos
maiores.

Os fatores globalizantes interferem na economia, no politico, no social e no ambiental
e, logicamente, isso tem reflexo nas varias semioses. Para Kress e van Leeuwen (1996, p. 34)
“o fluxo global do capital e da informacdo dissolve ndo somente as fronteiras culturais e
politicas, mas também as semioticas”. O discurso, nos seus multiplos modos, representa
praticas que sdo adotadas em muitos paises, com linguas diversas, mas que podem ter pontos
de similaridade devido aos objetivos comuns.

Na Figura 5, é visivel como essas novas demandas invadem praticas antigas, ao ponto
de chamar um festival de roqueiros conhecidos como Green Move Festival. 1sso porque o
evento possuia caracteristica de englobar prerrogativas ambientais que estavam sendo
discutidas na Semana de Tecnologia e Sustentabilidade de Brasilia, 2012. Assim, a retorica
encaminha-se nesse sentido, inclusive com o slogan: a onda agora é ser verde. De certa
forma, relaciona os cantores com o evento, que antes viajavam em outras ondas e que agora,
antenados, participam do festival verde na capital federal que também detém forte influéncia

musical.
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Figura 5 - Festival “Verde” de Musica
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Fonte: Panfleto distribuido em Brasilia no inicio do més de novembro 2012.

Se considerarmos o discurso verde, nesse e em outros casos, podemos dizer que se
“hospeda” em uma constituigdo lexical ja existente (festival, onda verde), porém, atualmente
empregada para atender aos novos interesses, principalmente empresariais. Esse discurso
contempla préaticas adotadas em outros paises que sdo introduzidas, muitas vezes, as avessas
ou maquiadas no Brasil (estrangeirismos - green, movie, festival). Visualmente, observamos
que ha relacdo entre a proposta do evento e as cores que foram selecionadas, a maioria em
diferentes tons de verde. Inclusive a marca patrocinadora, Banco do Brasil, normalmente na
cor amarela, estd esverdeada. As duas guitarras na imagem estdo enfeitadas com flores
também verdes, como base do texto também h& um gramado verde. Percebemos, assim, uma
coesdo visual e discursiva entre o discurso verbal que remete ao verde e o visual que também
adota essa proposta. Assim, os multiplos modos tém uma direcdo Unica e enfatizam a temaética
do evento.

As diferentes acepcdes conhecidas da palavra verde? ndo remetem a forma como esta
sendo empregada hoje, ou seja, como um adjetivo que possui um leque amplo, inserindo em

diferentes préaticas sociais, por exemplo, empresa verde, festival verde, produto verde, marca

2 Segundo o dicionario Houaiss (2001), verde pode ser definido como: a cor da relva; a vegetacdo dos locais
ndo alterados ou pouco modificados pela agdo humana eu que abrigam por isso diversas outras espécies vivas;
pensamento doutrina ou modo de agir que tem como interesse ou preocupacdo principal o equilibrio
ecolégico do meio ambiente; relativo aos esfor¢os ou organizacfes (politicas, econémicas, técnicas, de
opinido publica) em favor da protecdo a natureza contra acdes humanas predatorias.



39

verde, dentre outros. Para Laville (2009), vivemos hoje um periodo de transicdo apaixonante,
um momento em que nossas escolhas comprometem o futuro do planeta e a humanidade
inteira; nesse contexto, as empresas inscritas no sistema de producéo e de consumo tém muito
a fazer, além de se colorirem e de produzirem belos discursos.

Praticas similares a da Figura 5 sdo recorrentes no discurso com apelo verde,
dissimulando outros discursos, cuja retdrica visa a convencer quem deseja fazer algo mais
pelo planeta. Tudo isso inserido sob a ética de um posicionamento dito moderno ou pods-
moderno. Acredito que essas praticas discursivas inseridas no discurso policamente correto
advém de uma nova ordem discursiva decorrente dos processos e tendéncias de globalizagéo

que sédo multidimensionais, conforme explica Fairclough (2006, p. 28):

0 que realmente estd acontecendo, ao contrario do que é representado como
acontecimento, é altamente complexo, diverso, desigual e multidimensional
(econdmico, politico, social, cultural, ecolégico e assim por diante). Sdo demasiado
complexos para serem completamente controlados por qualquer intervencéo
humana. Todavia, como em qualquer situacdo de mudaca social maior, varios
grupos de pessoas desenvolvem estratégias para tentar regular, dirigir e controlar os
elementos desse processo (grifo nosso).

O autor argumenta o quanto é dificil controlar os processos de globalizacdo que
existem atualmente, pois ha varios grupos e interesses envolvidos. Por mais que se deseje
imprimir uma ordem discursiva comum, o fato de conciliar visdes e interesses dispares ja
torna o consenso improvavel.

Distintos autores, aqui no Brasil e externamente, como Bauman, sdo contundentes ao
enfatizar que a sociedade estd em um processo que nos torna reféns de nossas préprias
praticas. Muitas vezes realizadas com a finalidade imediata de produzir e de gerar dividendos,
mas que, em longo prazo, terdo impactos ja manifestos. Logo, acdes deletérias ao meio
ambiente sdo visiveis em varios paises indo além dos pobres. Como atores sociais no
processo, precisamos pensar em longo prazo, pois estamos enredados nas teias da
globalizacdo.

Na Figura 6, a seguir, a conexdo globalizagdo, meio ambiente e discurso verde
relaciona-se com a tese defendida — o discurso verde constitui um reposicionamento das
marcas na representacdo de praticas ambientais sustentaveis — pois, a fim de atuarem
local e globalmente, as empresas necessitam cumprir prerrogativas da dimensdo ambiental, do

social e do econémico:
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Figura 6 - Teias da globalizacdo
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Fonte: Elaboracdo da autora baseada nas consideragdes dos autores j& citados.

Destaquei globalizacdo, no centro da Figura 6, por ser um fendmeno gerador e
complexo que interfere em varios dominios da vida social: o econémico, o ambiental, o
politico, o social e o cultural, resultando em uma cadeia de outras mudancas. Os icones em
verde mais forte possibilitam a ocorréncia dos em verde mais claro, por exemplo, a énfase no
aspecto econémico estimula o consumo que esta relacionado também ao desenvolvimento de
tecnologias, por consequéncia, induz ao acumulo de lixo. A globalizacdo indireta ou
diretamente interfere em todas as questbes citadas, na Figura 6, sendo que essas
consequéncias podem ser alocadas no angulo positivo ou no negativo, dependendo de ser ou
ndo um beneficiario do processo, sem que isso signifique o melhor para a sociedade.

Fairclough (2006) destaca a importancia do discurso como parte irredutivel da
globalizacdo, mas que ndo pode ser reduzido a discurso. Por isso, afirma que é necessario a
ADC investigar outras relacGes e transformacgdes que ocorrem juntas e estdo conectadas, por
exemplo, as questdes de novas escalas, ndo somente a global, mas a de blocos regionais
(América do Norte, Europa e Asia). Para o autor, a globalizagdo nfo é exclusivamente uma
escala global, mas o conjunto de relagdes entre o global e outras escalas e tambem reescala

espacialmente especificas (nacdes-estado, regides dentro delas e cidades). E mais comum
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pensar na globalizacdo como uma escala global, mas as implicagOes de ser global podem
acarretar ajustes entre as nacoes, formando blocos, bem como no contexto local, regional ou
nacional para atender as conjunturas globalizantes.

O autor sugere gue uma significativa contribuicdo da ADC para a analise do social, do
cultural, do politico e do econdmico (e do ambiental) seria por meio de uma detalhada anélise
textual, porque que a énfase a questdo discursiva da globalizacdo deixa de lado a analise
textual, que podia fornecer muitas informacdes das reais transformacées que a globalizacédo
acarreta. Nesse aspecto, o autor chama a atencdo para o tipo de analise que a ADC realiza,
textualmente orientada, que pode fornecer dados mais precisos em relacdo a constituicdo
discursiva de um tema complexo e multifacetado como globalizag&o.

Como o fendbmeno da globalizacdo € multidimensional (FAIRCLOUGH, 2006; 2010),
as marcas, para serem competitivas economicamente, precisaram adaptar suas praticas. 1sso
porque sofrem influéncia ou interferéncia de outras praticas nos &mbitos social, econémico,
ecoldgico, politico e cultural. Assim, acredito que o fato de evoluirem na qualidade de seus
produtos e adotarem atitudes mais sustentaveis € um caminho sem volta, pois hd um controle
invisivel que perpassa e condiciona a sua existéncia a tomada de certas posicdes. Assim, a
simulacdo de praticas sustentaveis pode deixar de ser apenas um registro meramente formal
nos relatorios das corporacdes.

Ap0s a contextualizacdo inicial da tese, que nos possibilita entender a conjuntura atual
pela qual a sociedade esta estruturada ou modelada, apresento as duas marcas selecionadas
para a pesquisa: Coca-Cola Brasil e Natura (linha Natura Ekos)®. Destinarei uma atengdo
especial a cada uma na metodologia e na analise, mas como introdu¢do, menciono que ambas
foram selecionadas por serem facilmente perceptiveis em inimeros contextos no pais, por isso
mesmo sofrem pressdes sobre os seus aspectos produtivos quanto a exploracdo de recursos
naturais, residuos, origem dos produtos. A Coca-Cola tem como principal matéria-prima a
agua um recurso finito, a maioria de seu portfolio tem a 4gua como principal componente. A
Natura, como o proprio nome sinaliza, apregoa ter vinculo especifico com a natureza, em
termos de matéria-prima (denominado por ela de ativo), biodiversidade e conhecimento
tradicional. Logo, sdo duas empresas que tém a natureza como base de sua produgdo e por

isso também necessitam dar um retorno ambiental adequado.

% Coca-Cola Brasil remete & Empresa com sede no Brasil e suas inimeras fabricas, mas ndo pode haver

confuséo com o produto (bebida) coca-cola. No cenério internacional, como marca global, menciona-se Coca-
Cola. A Natura também é uma Empresa com inimeros produtos associados, a titulo de delimitacdo,
remetemos em varios momentos a Natura Ekos, pois menciona que esses produtos tém na sua composicao
produtos naturais (andiroba, cacau, cupuagu, maracuja, dentre outros). Assim, com apelo sustentavel mais
evidente.
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A Coca-Cola é conhecida no cenario nacional e internacional, e a Natura, devido a
venda direta, esta presente nacionalmente em muitos lares, expandindo seus negdcios na
Ameérica Latina. Ambas se favorecem do processo de globalizacdo principalmente a Coca-
Cola, pois as pessoas, independentemente de estarem em um pais mais ou menos
democrético, desejam consumir o produto, um dos maiores simbolos de capitalismo. Natura
comega a expandir seus negdcios com lojas em Franca e em boa parte da América Latina.
Assim, produzem em dado pais e vendem em outros, mantendo ativos seus negocios.

Considerando que no universo global as praticas se interligam e resultam em outras,
que a questdo econdmica move a sociedade globalizada, é preciso que os limites desse
crescimento deem possibilidade de as pessoas continuarem a viver em um planeta
humanamente habitavel. Com essa prerrogativa, as empresas precisam adotar praticas e
atitudes além do econémico. Como o assunto desperta interesse e por ser relativamente nova
sua ligacdo com Analise de Discurso, destino o proximo capitulo para contextualizar as

questdes ambientais.
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CAPITULO 2

SITUANDO O TEMA: QUESTOES AMBIENTAIS, SUSTENTABILIDADE
E MARCAS

A preocupagdo com os problemas ambientais emergiu na segunda metade do século
XX, quando fenbmenos — como o0 esgotamento dos recursos naturais, a diminuicdo das
florestas, a crise energeética, a contaminacdo e seus efeitos nocivos sobre os seres humanos —
comecaram a ser debatidos nos féruns mundiais e tornaram-se objeto de denuncias de
personalidades e de organizaces (DIAS, 2011). Principiaram a ter destaque na década de
1960, com a publicacdo do livro A primavera silenciosa de Rachel Carson, publicado em
1962, sobre os efeitos delelérios do DDT na natureza. Nos anos 1970, a preocupacdo com a
contaminacdo ambiental e eventos de grande repercussdo, como o Clube de Roma e a
publicacdo do relatorio intitulado Os Limites do Crescimento, em 1972, deram mais énfase ao
assunto. Ainda a Conferéncia Mundial sobre o Meio Ambiente Humano, em Estocolmo, teve
0 objetivo de estabelecer diretrizes gerais a serem seguidas pelos Estados-membros no sentido
de amenizar o impacto provocado pela industrializagdo no ambiente natural, e teve o combate
a poluicdo como grande alvo (DIAS, 2011).

Houve, em decorréncia de tais eventos, um crescimento de organizacdes ndo
governamentais voltadas para temas especificos em torno da prote¢cdo ambiental, tanto em
ambito global quanto nos limites das fronteiras nacionais, que configuravam os movimentos
ambientais. Nos inicio dos anos oitenta, a reivindicacdo mais destacada era a do crescimento
zero, com reducdao do nivel de consumo, com modificacdo da relacdo economia e meio
ambiente. Acrescente-se a crise do petréleo na década de 1970, que levou a humanidade a
refletir sobre a finitude dos recursos naturais (DIAS, 2011).

A definitiva insercdo da questdo ambiental como limite ao desenvolvimento veio com
a divulgacdo do relatério da Comissdo Mundial do Meio Ambiente, com o Nosso Férum
Comum (1987), e a Conferéncia Mundial para o desenvolvimento e 0 Meio Ambiente (1992),
no Rio de Janeiro, que apresentaram o conceito de desenvolvimento sustentavel como a saida
para o impasse decorrente da necessidade de continuar o crescimento econémico e considerar
a possibilidade de esgotamento dos recursos naturais (DIAS, 2011). Nesse periodo, surge

também a Agenda 21, como um plano global de acdo a ser tomada em nivel global, nacional e
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local, por organizacbes das Nagdes Unidas, governos, e grupos locais, nas diversas areas em
que se verificam impactos significativos no ambiente. Em termos praticos, é a mais ambiciosa
e abrangente tentativa de criacdo de um novo padréo para o desenvolvimento do século XXI.
Em muitos momentos, paises destinaram espaco para grandes encontros destinados a
discutir sobre meio ambiente. Dois deles foram realizados no Brasil, Eco-92 e Rio+20. Se na
Eco-92, o0 mundo havia recém-saido da Guerra Fria e a agenda ambiental ganhava forca e
passava a ser discutida por toda a sociedade; na Rio+20, a discussdo ambiental ganhou mais
urgéncia, diante do aumento da temperatura global e da perda de recursos naturais do planeta.
O equilibrio global de forcas mudou com a ascensdo de paises emergentes, como China e
Brasil. Mas a crise econdmica, com seu epicentro na Europa, e as medidas para combaté-la
ofuscam as preocupacbes com mudancas climaticas. Novamente o discurso econdémico é o
carro-chefe. A auséncia dos chefes de Estado dos Estados Unidos e da Alemanha de certa
forma demonstrou que a preocupacdo ambiental ndo estd entre suas prioridades. Como sdo
duas nagdes fortes condicionam implicitamente o olhar que as demais devem ter, tal fato leva
muitos a ver com ceticismo e como mera preocupacao simbolica as propostas apresentadas,

conforme ilustra a Figura 7.

Figura 7 - Critica aos eventos ambientais brasileiros e seus resultados
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Fonte: <http://pv-arbos.blogspot.com.br/2012/06/charge-rio-20-problemas-ambientais.html>. Acesso em: 21
out. 2013.

Os eventos ambientais que tiveram inicio como Clube de Roma (ver também
FAIRCLOUGH, 2006) demonstram que a sociedade ou novas fomas de governanca

(associagOes, cooperativas, ONGs, dentre outras) estdo gradativamente observando que o
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meio ambiente nos completa e que as praticas que adotamos, independentemente do pais,
tém resultado em todos os outros, nos niveis econémico, social e ambiental. Um aspecto
positivo ao longo dos anos é o aumento dos niveis de preocupacdo da populacdo do planeta
como um todo com o meio ambiente, o que reflete no aumento da presenca de matérias de
cunho ecolégico na midia de um modo geral (DIAS, 2011). Ha na internete, na televisdo, no
dia a dia, um interesse crescente pelo tema ambiental até os individuos mais desatentos
passam a olhar para o assunto de forma mais atuante. E inegavel que o ser humano é parte
da natureza e dela necessita muito mais do que percebe no seu cotidiano. Isso se torna
evidente quando nos deparamos com a falta de &gua na residéncia, com o lixo ndo
recolhido, com arvores caidas no caminho, com a chuva que alaga rua e com o frio que nos

impede de sair de casa.

2.1 HOMEM E NATUREZA

Desde o inicio do processo considerado civilizatério, 0 homem se encontra em
constante embate com a natureza, desconsiderando-a como a parte de sua propria origem.
Nesse duelo, a missdo de desbrava-la faz dele um herdi as avessas. Fomos educados a
observa-la e até temé-la, esquecendo de que somos parte dessa imensa teia de vida que é
composta de agua, solo, ar e rochas. Seguindo tais orientacdes, o uso insustentavel da
natureza se faz presente desde a origem das espécies, ndo de forma perceptivel como
atualmente, devido a riqueza existente. Consideramos que nossas necessidades podem ser
apenas supridas por recursos materiais advindos da manipulacdo humana; logo, vemo-nos em
uma luta constante entre produzir, consumir e descartar. Novamente olvidamos que a
producdo desses bens resulta de uma rede de recursos também extraidos da natureza, como
agua, rochas e matas.

Cabe aqui uma distingdo entre termos que parecem similares, mas que podem gerar
discussdo. A seguir sao expostos quatro conceitos importantes, que as vezes sdo utilizados de
maneira inapropriada. Embora parecam similares, eles englobam diferentes aspectos de temas

ambientais:
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Quadro 2 - Conceitos correlacionados

NATUREZA® ECOLOGIA MEIO AMBIENTE’ DISCURSO VERDE
Conjunto de seres do | Oikos - morada; Conjunto de | Discurso que alude
Universo; conjunto de | Logos - estudo. circunstancias fisicas | natureza e meio
elementos (mares, | Ciéncia que estuda a | que rodeiam os seres, | ambiente inserido no
montanhas, arvores, | relacdo dos individuos | extensao cultural, | contexto da empresa.
animais) do mundo | entre si e 0 meio | social e econémica.
animal. ambiente.

Fonte: Elaborado com base em Houaiss (2001) e Olivares (2002).

Nesta tese adotamos a perspectiva relacionada ao meio ambiente e ao discurso verde.

As questdes ambientais passaram a fazer parte da agenda de paises como 0 nosso
recentemente. Vemo-nos imersos em deslumbramento pela imersdo no mundo das compras,
conduzindo-nos a uma pratica insustentavel. Segundo estudiosos, se continuarmos com essa
pegada ecoldgica, um planeta ndo serd suficiente para suprir nossas demandas futuramente,
pois precisariamos de quatro planetas. Pegada ecoldgica é o “indicador de bem-estar da Terra
descrito no relatdrio Planeta Vivo que mede a demanda da humanidade sobre a biosfera”, ou
seja, quantos hectares uma pessoa necessita para produzir o que consome por ano (Dicionario
de Termos Ambientais - DTA, 2007, p. 123).

Para Beck (2010, p. 9), a oposic¢do entre natureza e sociedade é a construcdo do século
XIX, que serve de duplo proposito para controlar e para ignorar a natureza. A natureza foi
subjugada e explorada no final do século XX e, assim, transformada em fendmeno externo e
interno de fendmeno predeterminado em fabricado. Ao longo de sua transformacéo
tecnoldgica-industrial e de sua comercializagdo global, a natureza foi absorvida pelo sistema
industrial. Dessa forma, ela converteu-se, a0 mesmo tempo, em pré-requisito indispensavel do
modo de vida no sistema industrial. Dependéncias do consumo e do mercado agora também
significam um novo tipo de dependéncia da “natureza”, e esta se converte em lei do modo de
vida na civilizagdo industrial.

Giddens (2010) focaliza o papel do Estado nas questdoes climaticas. Para ele, “o
Estado” abarca uma multiplicidade de niveis, que incluem governos locais, regionais e
nacionais. Em uma era global, ele funciona no contexto do que os cientistas politicos chamam

de governanca em multiplas camadas, a qual se estende a arena internacional, no sentido

* Natureza e Ecologia s&o definidas de acordo com o Dicionério Houaiss (2001).

®> Meio ambiente e Discurso verde sio definidos de acordo com Fernando Olivares (2002).
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ascendente, e as regides, cidades e localidades, no sentido descendente. Enfatizar a
importancia do Estado para a politica de mudanga climética ndo equivale a defender o retorno
a um governo de cima para baixo. Ao contrario, é provavel que as iniciativas mais drasticas
brotem das acfes de individuos de grande visdo e da sociedade civil. Os Estados terdo de
trabalhar com a diversidade de 6rgédos e de agéncias, e com outros paises e com organizagdes
internacionais, se quiserem ser eficazes. AgOes estdo se tornando cada vez mais evidentes,
podemos perceber nos grandes eventos internacionais Rio+20, que, apesar da resisténcia de
muitos paises em continuar relegando as questbes ambientais, o que significa apenas
prorrogar uma partida que ja se sabe o resultado, corroborando a importancia e a urgéncia em
se discutir o tema.

Estamos vivendo a era dos pavores relacionada as questbes ambientais, que marcam
uma “nova era de superstigdo” (GIDDENS, 2010, p. 44-45). Esses pavores muitas vezes séo
infundados e comecam a fazer parte de nossa vida cotidiana; outros, nem tanto, como 0s
tsunamis que assolaram o Japdo em 2011. O risco e a inseguran¢a sdo uma faca de dois

gumes, 0s riscos podem ser exagerados, mas nem sempre é possivel vé-los assim.

2.2 DISCURSO DAS EMPRESAS: MEIO AMBIENTE E SUSTENTABILIDADE

Quando faco remissdo ao discurso verde, na realidade, esse discurso advém do
conceito de desenvolvimento sustentdvel, pois uma empresa realmente “verde” € aquela que
segue as orientacbes e das certificacbes ambientais em termos dos vértices da
sustentabilidade. Embora haja muitas interpretacdes possiveis para sustentabilidade, o termo
incorpora em definitivo as limitagcbes impostas pela natureza ao desenvolvimento
econdmico, buscando-se, em todas as suas vertentes, a preservacao de recursos atuais para o
usufruto também das geracgdes futuras. A ideia de desenvolvimento sustentado esta baseada
no equilibrio dindmico de trés componentes: o ambiental, o social e o econémico (DIAS,
2011). A importancia do tema, bem como as diferentes perspectivas de observacdo, as
contradi¢Bes que o cercam, levaram-no a ser o foco principal da Rio+20. Como afirma Dias
(2009, p. 32):

Embora seja um conceito amplamente divulgado, ndo existe uma Unica visao do que
seja desenvolvimento sustentdvel. Para alguns, alcancar o desenvolvimento
sustentivel é obter o crescimento econdmico continuo através de um manejo mais
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racional dos recursos naturais e da utilizacdo de tecnologias mais eficientes e menos
poluentes. Para outros, o desenvolvimento sustentivel é antes de tudo um projeto
social e politico destinado a erradicar a pobreza, elevar a qualidade de vida e
satisfazer as necessidades bésicas da humanidade.

Acredito que o conceito esta relacionado a diferentes orientacdes ideoldgicas, logo,
as empresas focalizam-no sob o aspecto econdmico; as organizagdes sociais acreditam que
seria necessario um enfoque maior no social; j& os ambientalistas, que o ambiental deve vir
em primeiro lugar. Enquanto cada um focalizar o seu angulo como o mais importante, sera
dificil chegar a um consenso. O esquema a seguir, sugere uma Vvisdo sustentavel na sua

totalidade.

Figura 8 - Equilibrio dindmico da sustentabilidade
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Fonte: Elaboracéo da autora, adaptada de Dias (2011).

Sustentabilidade, conforme a seta indica, corresponde a confluéncia de trés fatores: o
social, o ambiental e o econbmico. O maior desafio é a relagdo entre o econémico e 0
ambiental, no contexto da sociedade atual, alicercada em padrfes de consumo, em que 0
econdmico adquire relevancia preponderantemente. Da mesma forma, o social muitas vezes
é preterido, pois se espera que o econdmico seja suficiente para solucionar todas as
questoes.

O Quadro 3 apresenta as trés dimensdes da Sustentabilidade:



Quadro 3 - Trés dimensdes da sustentabilidade

49

SOCIAL

AMBIENTAL

ECONOMICO

As empresas devem proporcionar
melhores condicGes de trabalho
aos Seus funcionarios,
contemplando a  diversidade
cultural da sociedade,
proporcionando  oportunidades
aos deficientes. Seus dirigentes
devem participar de atividades
socioculturais da comunidade do

entorno.

As empresas devem se pautar pela
eco-eficiéncia  dos  processos
produtivos, adotar uma producdo
mais limpa, oferecer incentivos de
uma cultura ambiental
organizacional, adotar uma postura
de responsabilidade ambiental,
buscando a ndo contaminacdo do
ambiente natural, procurar
participar de todas as atividades
governamentais com relagdo ao

ambiente natural.

As empresas tém que ser
economicamente viaveis,
seus papéis devem ser
cumpridos levando em
conta a rentabilidade do

capital privado investido.

Fonte: Dias (2011).

Como observa o autor, mais importante é a existéncia de um diélogo permanente entre

as trés dimensbes de forma que a equidade do sistema possa resultar em beneficios para o

meio do qual fazemos parte.

No Dicionario de Termos Ambientais, desenvolvimento sustentavel é definido

como uso dos recursos renovaveis de forma qualitativa adequada e em quantidade
compativeis com a capacidade de renovacdo, em solugdes economicamente viaveis
de suprimento das necessidades , além de relagdes sociais que permitam qualidade
adequada de vida para todos (LEAL, 2007, p. 160).

A conferéncia das Na¢fes Unidas sobre meio Ambiente e Desenvolvimento realizada

em 1992, no Rio de Janeiro, consolidou a sustentabilidade como ideia-forca da questdo

ambiental (DIAS, 2011).

A Figura 9, na sequéncia, ilustra o que constitui desenvolvimento sustentavel.
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Figura 9 - Confluéncia dos fatores de sustentabilidade

DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

TOLERAVEL

EQUITATIVO

i MEIO
ECONOMICO AMBIENTE

?
VIAVEL

Fonte: Elaboragdo da autora, adaptada de Dias (2011).

Nessa figura, verificamos que os trés niveis estdo em contato constante. Assim, a
relacdo entre o meio ambiente e o econébmico € viavel; entre o social e o econébmico é
equitativo e entre 0 meio ambiente e o social € toleravel. Dessa forma, a unido de todas essas
prerrogativas resultaria em um discurso sustentavel cujas acOes aliam-se a esse principio.

Para Sachs (2002, p. 58) “o desenvolvimento sustentavel é um desafio planetario”. Ele
requer estratégias complementares entre Norte e Sul, afirma que os padrdes de consumo do
Norte sdo insustentaveis e que o enverdecimento implica mudanca no estilo de vida, lado a
lado com a revitalizagdo dos sistemas tecnoldgicos. Assim, a visdo do autor alia-se a um
tratamento global para o tema. H4 um ainda um antagonismo entre economia e meio
ambiente. A visdo de sustentabilidade requer um pensamento além do viés econdmico, ja que
todos os trés elementos implicam ac¢6es uns nos outros, porém isso ndo € uma tarefa tdo facil
quanto parece, ou parecia, quando, em 1992, foi criada a nogdo de sustentabilidade. Hoje
vemos as empresas em busca das prerrogativas ambientais, porém poucas podem ser
consideradas efetivamente sustentaveis. Sachs (2002) defende que precisamos retomar a
economia politica, que é diferente de economia, e a um planejamento flexivel negociado e
contratual aberto as preocupacdes ambientais e sociais.

Aliada a importancia da sustentabilidade ha a responsabilidade social, que se aproxima
das declaragbes da missdo e de outras politicas de comprometimento da empresa, ao

especificar a razéo de ser, indo além da obtencdo de lucro: o que ele pretende oferecer ao
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entorno (funcionérios, clientes, fornecedores, comunidade local) de que maneira pretende
colaborar com a melhoria da condicdo humana por meio de produtos e de servigos
(LAVILLE, 2009). Assim, esse conceito se alia a prerrogativa de que as empresas Sao
responsaveis por seus atos, devendo prestar contas quanto a maneira como honra com seus
COmMpromissos.

No Dicionario de Termos Ambientais (DTA), responsabilidade social é definida

como:

Uma forma de conduzir negdcios da empresa de tal maneira que a torna parceira e
co-responsavel pelo desenvolvimento social. A empresa socialmente responséavel é
aquela que possui capacidade de ouvir os interesses das diferentes partes (acionistas,
funcionérios, prestadores de servico, fornecedores, consumidores, comunidade,
governo e meio ambiente). E conseguir incorpora-los no planejamento de suas
atividades, buscando atender as demandas de todos e ndo apenas dos acionistas e
proprietarios (LEAL, 2007, p. 149).

Ao considerar as afirmac6es dos dois autores acima, observamos que responsabilidade
social implica que as empresas deixaram de ser vistas apenas como uma unidade de producao
e distribuicdo de produtos e de servigos, passando a atores sociais responsaveis também pelos
quesitos relacionados aos direitos humanos, a melhoria da qualidade de vida da comunidade
em que se inserem e ao respeito pelo ambiente natural.

Responsabilidade ambiental esta implicada com o social, pois o respeito as questdes
ambientais passa também por fatores como uma politica de valorizacdo de pessoas. Assim,
ainda que existam empresarios que se preocupem com os custos relacionados a uma producao
mais limpa, quanto aos residuos do processo produtivo, tal pensamento vem mudando, pois a
demanda ambiental pode afetar os negdcios em curto, médio e longo prazo. “Embora as
questdes ambientais e sociais imponham tipos de desafios diferentes, ambas estdo associadas

a reputacdo da empresa” (ESTY, WINSTON, 2008, p. 21). Para os autores,

A empresa precisa construir uma imagem frente a seu publico externo e interno de
que age de forma correta, que se importa com os problemas da comunidade, com os
produtos que vende, com a forma como eles sdo produzidos, com seus efeitos sobre
0 meio ambiente. Para os autores, acrescentar a dimensdo ambiental gera novas
oportunidades, mas acrescenta o nivel de complexidade ao desafio gerencial (2008,
p. 28; grifo nosso).

Conquanto isso seja uma verdade, ndo podemos mascarar que no Brasil ainda néo
existe um rigor de fiscalizacdo em varios quesitos ambientais, fato que em muitos paises de

primeiro mundo ja representa uma realidade. Poréem, existem empresas que caminham nessa
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direcdo e veem que podem ser produtivas ao considerar outros valores além do lucro
imediato.

“O ‘ouro’ que as empresas inteligentes garimpam com iniciativas ‘verdes’ inclui
faturamento maior, custos operacionais menores e até mesmo juros mais baixos nos
empréstimos bancérios”, pois 0s bancos veem menor risco nas empresas que possuem um
sistema de gerenciamento ambiental desenvolvido (ESTHY, WINSTON, 2008, p. 11). Para o
autor, iniciativas verdes oferecem um novo caminho vital para a inovacao e a criacédo de valor,
além da vantagem competitiva duradoura. Logo, a capitalizacdo do discurso ambiental
incorpora valores as marcas e as empresas 0 que pode demonstrar, frente ao consumidor, que

elas tém iniciativa no mercado e querem fazer a sua parte em relacdo as questdes ambientais.

2.3 AS EMPRESAS E AS MARCAS

As marcas sdo formas simbolicas que interagem com seus publicos para conquista-
los. Essa interacdo pode variar de intensidade de acordo com o posicionamento da
marca, das caracteristicas dos publicos e da sociedade em que esta inserida, bem
como dos meios técnicos de producdo e transmissdo das mensagens. Portanto, a
marca é uma representacdo simbdlica multissensorial, cujos significados s&o
construidos socialmente por meio de discurso multimodal (KREUTZ, 2011, p.1).

Para a autora, a marca conduz um valor simbdlico para o publico, indo além do que a
imagem e 0s produtos representam, que agrega ao patrimoénio da Empresa.

Podem ser consideradas como marcas, 0S signos visuais, desde que atendam aos
requisitos de distintividade (o signo, visualmente perceptivel, deve exercer a funcdo de
distinguir um produto ou servico, de outro), veracidade (o signo deve ser criado com a
intencdo de distinguir produtos — ndo como forma de lesar o concorrente/consumidor) e
novidade relativa (o carater de novidade em relacdo a outras ja existentes no mercado, quer
dizer que os signos devem ser distintos entre si, para impedir confusdo quanto ao fornecedor
de produtos/servicos). Se considerarmos esses requisitos, verificaremos que existe um imenso
numero de possibilidades de uso de signos para caracterizacdo de marcas que podem depender
da sua natureza ou da sua apresentacdo (SILVESTRE et al., 2009, p.2).

De acordo com o Instituto Nacional de Pesquisa Industrial (INPI), a marca é definida

como:
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Marca, segundo a lei brasileira, é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que
identifica e distingue produtos e servigos, bem como certifica a conformidade dos
mesmos com determinadas normas ou especificacBes técnicas. A marca registrada
garante ao seu proprietario o direito de uso exclusivo no territério nacional em seu
ramo de atividade econémica. Ao mesmo tempo, sua percep¢do pelo consumidor
pode resultar em agregacdo de valor aos produtos ou servicos (INPI, 2008, s.p.).

A marca ainda pode ser determinada pela natureza do uso (produto, servigo, coletiva,
certificacdo) e forma de apresentacdo (nominativa, mista, figurativa e tridimensional). Para
registro de dada marca no INPI, é necessario inclui-la nessa classificacéo.

No dicionario Houaiss (2001), dentre as inimeras denominac@es, selecionei aquelas

que estdo relacionadas ao tema em questdo. Marca corresponde ao:

ato ou efeito de marcar; sinal indicativo de propriedade feito com letra(s) ou nimero
(s) em artigos de cama e mesa; espécie de qualidade, tipo; sinal ou qualquer coisa
para avivar a lembranga a respeito de algo; marca registrada — nome ou simbolo,
indicativo de uma empresa, produto, servico cuja exclusividade é legalmente
garantida a partir de seu registro no 6rgdo governamental competente [a condigdo de
marca registrada é indicada pelo sinal ®.

Como se percebe, a marca relaciona-se com a natureza do que se propde ofertar.
Principalmente no contexto de empresa, é o que diferencia e sinaliza para o publico o tipo de
produto ou servigo, permitindo uma aproximacao e uma identificacdo dependendo do papel
exercido na sociedade e no mercado das outras marcas.

Podemos ainda pensar que marcas sdo coisas muito simples, como marcar a pele dos
animais com letras. Também pode ser um conceito relativo, uma promessa criada na mente
dos consumidores, mas elas precisam ser feitas e cumpridas, pois toda vez que forem
descumpridas haverd uma diminuicdo na credibilidade e no valor da marca (PRINGLE;
THOMPSON, 2000).

O investimento na marca é mais que uma mera despesa de marketing anual — é uma
prioridade estratégica para qualquer empresa, podendo criar valor na companhia ao melhorar
o desempenho do negdcio ou ao fornecer vantagens concorrenciais. “A importancia crescente
das marcas foi amplamente reconhecida: novas regras de contabilidade e legislacdo fiscal
foram introduzidas para refletir o valor que as marcas podem acrescentar aos resultados das
empresas” (MILLER; MUIR, 2009, p. 261). Os gestores de marcas tém uma confianca quase

religiosa no poder do branding®. As marcas sdo tratadas com obsess&o fetichista por gurus,

® Branding ou Brand management — Gest&o de Marcas. Branding é o conjunto de acdes ligadas & administracéo

das marcas. Tomadas com conhecimento e competéncia, essas acdes levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, influenciando e simplificando as nossas vidas, num mundo de
relagbes  cada  vez mais  confusas, complexas e  desconfiadas. Disponivel em:
<http://www.globalbrands.com.br/branding>. Acesso em: nov. 2013.



54

consultores e guardies. “A forgca das marcas ndo € um objetivo, mas uma estratégia para
atingir um desempenho superior dos negdcios, pode criar um forte sentido de misséo —
atraindo ndo apenas os consumidores, mas também os funcionarios, os fornecedores e 0s
acionistas” (MILLER; MUIR, 2009, p. 326).

Em linha similar, Fairclough (2006) sustenta que a marca se tornou uma industria
global, com seu proprio aglomerado de especialistas altamente remunerados, consultores de
branding que estdo espalhando a mensagem da marca em todo o0 mundo. A ideia de marca foi
originalmente aplicada a bens comerciais no sentido tradicional (por exemplo, sabdo em pd),
mas foi estendido para bens menos tangiveis (como a marca cosmo, revista feminina
Cosmopolitan). A técnica de branding baseia-se em certos principios: a marca deve refletir
pontos fortes, compromissos e valores. O autor ressalta que a marca constitui uma promessa
para o cliente e que deve sempre comunicar os valores naquilo que vocé faz e na forma como

se comporta.

2.3.1 Imagem da marca e os consumidores

A imagem da marca pode ser definida como o conjunto de atributos e associacdes que
0s publicos reconhecem e conectam com o nome da marca (alegria — Coca-Cola; natureza —
Natura). E construida por meio das mais diversas fontes: informagdes veiculadas pelos meios
de comunicacdo, experiéncia no uso do produto, embalagem, identidade da empresa,
promocdo de vendas, propaganda, publicidade, relagfes publicas (DIAS, 2011).

Uma das principais estratégias na construcdo das marcas € o brand social (marca com
responsabilidade social ou marca ética), ou seja, a utilizacdo de acdes sociais com o objetivo
de sensibilizar os publicos e construir marcas de instituicdes, de produtos e de servicos. No
cenario tecnologizado, deve-se considerar o papel do consumidor que possui ilimitada
capacidade de informar, opinar, e multiplicar suas visfes. Por isso, ndo basta a marca parecer
confidvel, € preciso construir confiabilidade. Assim, um conjunto de agdes que perfazem a
pratica operacional da empresa (praticas no social, no ambiental, no marketing, nos negocios)
possibilita aos diferentes publico (interno ou externo) tracar um perfil da acdo de cada uma
das marcas e escolher aquela que melhor se identifique com a identidade de consumidor. Em

funcdo disso, as marcas verificam constantemente o que os publicos mencionam a respeito
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delas nas redes sociais, permitindo responder ou antecipar possiveis acdes em contrapartida a
problemas apresentados.

Um dos principais fatores para obter éxito de uma marca € 0 seu “correto
posicionamento no mercado, que pode ser definido como o lugar que uma marca ocupa na
mente do consumidor em relacdo aos seus concorrentes” (DIAS, 2011, p. 176). Ela podera
evocar lembrancas e provocar a emogdo, mantendo relagdo mais afetiva e duradoura com seu
publico, permitindo-lhe uma relacdo sentimental com a marca, identificando-se com ela
(KREUTZ, 2011). A construcdo e a manutencdo de uma marca envolve uma imagem-
conceito.

Para Baldissera (2003, s.p.), a imagem-conceito sempre é

uma construgdo mental, realizada pelos sujeitos em relacdo com o entorno e consigo
mesmos, tendo como base a comparacéo e a valoracgao (juizo de valor). Ndo se trata,
portanto, de referenciar o que pode ser visto, mas de julgar as pessoas, 0S
comportamentos, os desempenhos, as ideias, as administragdes (publicas e privadas)
e as empresas, dentre outras coisas. Para isso, a pessoa/publico associa, compara,
sobrepde, hierarquiza as informagdes que recebe/acessa, oficiais ou ndo, com o0s seus
saberes prévios, isto €, com as condi¢fes de producdo a partir do lugar que cada
individuo/publico assume no sistema sociocultural — portanto seu lugar politico,
psiquico, econdmico, religioso. Atualizam-se as apreciacdes coletivas.

Para o autor, a imagem-conceito, assim construida, € de natureza absolutamente
apreciativa, suportada por metaforas, convencdes, ideologias — conjunto de valores culturais —
e usos sociais. Trata-se de uma espécie de ‘aura publica’ (boa ou ma fama), caracterizada por
ser ténue, provisodria e fugaz, imbricadas em permanente semiose. Percebemos, assim, que a

imagem-conceito esta relacionada a como ela é vista por seu publico, comparada as demais

marcas no mercado. Essa visdo também esta relacionada a identidade das marcas.

2.3.2 Ildentidade das marcas

A identidade diferencia uma marca da outra, possibilitando-lhe ser lembrada. Para
tanto, é necessario que tenha propositos claros, que sao divulgados e confirmados em acdes e
em produtos, satisfazendo, assim, a necessidade dos seus consumidores, levando-os a
tornarem-se divulgadores da marca.

A identidade visual é um componente do branding — “a parte do que se vé e do que é
mais suscetivel a influenciar” (ALLEN; SIMMONS, 2005, p. 133). Os autores associam a
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modalidade visual um poder maior que aquele atribuido & modalidade verbal. Assim,
identidade visual de uma marca engloba os componentes graficos que em conjunto fornecem
0 sistema para identificar e representar a marca, tais como: logotipos, simbolos, cores e tipos
de letras. Impossivel pensar em certas marcas e ndo remeter, por exemplo, ao vermelho no
caso da Coca-Cola, aos arcos no caso do McDonald’s. Essa percep¢éo ressalta a importancia
da modalidade visual e se associa aquela desenvolvida por Kress e van Leeuwen (2006) que
relacionam o visual tanto como forma de representacdo como de comunicagao.

Para Allen e Simmons (2005), uma marca compreende confluéncia de fatores, como se

pode visualizar na Figura 10.

Figura 10 - Percepcdo de uma marca - Identidade visual
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Fonte: Elaboracdo baseada em Allen e Simmons (2005, p. 136).

A identidade de uma marca engloba elementos que, muitas vezes, sdo deixados de
lado, por exemplo, a questdo do espaco fisico, a forma como os funcionarios procedem
(Figura 10). Assim, identidade estd na bela propaganda na revista ou na internete, nas pessoas
engajadas e comprometidas com a missdo da empresa, na comunicagdo empresarial e, claro,
nos produtos de qualidade. As empresas, que podem ser detentoras de varias marcas, passam
por um novo momento em que, para Se tornarem mais competitivas, precisam ter um

diferencial, por isso assimilam novos discursos que se adequam as demandas sociais de
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acordo com que os publicos mais valorizam e obtém tais informacdes por meio da pesquisa de
marca (Brand Research) (KREUTZ; MAS FERNANDEZ, 2009).

Se as pesquisas sinalizam que o consumidor estd mais exigente e mais atento aos
aspectos produtivos do que consome, as empresas podem mudar suas praticas. Isso €
perceptivel nas inUmeras opcdes de produtos com selos de organicos nas gondolas das lojas e
de supermercados.

Para Gobé (2010), remetendo ao universo das marcas, no cenario de globalizacéo, no
passado, a tendéncia era a padronizacdo, com a criacdo de um produto uniforme que seria
vendido em todo o mundo. Com as mudangas no perfil dos paises e dos proprios
consumidores, o que se visualiza atualmente é uma tendéncia a hibridizacdo e a
personalizacdo. Assim, as marcas vém atuando em contextos cada vez mais improvaveis e
tentam se adaptar a eles. Isso pode ser contemplado nas latas da Coca-Cola Brasil que remete

ao Festival Folclorico de Parintins, no interior do Estado do Amazonas.

Figura 11 - Transformacdes nas latas de Coca-Cola Brasil- Festival Folclorico de Parintins

Fonte: <http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/coca-cola-always.html>. Acesso em: 12 jan. 2012.

Segundo a Empresa, no ano de 2013, os investimentos da Coca-Cola Brasil no Festival

Folclérico de Parintins’ superam R$ 76 milhdes. Com a campanha “Vamos Juntos Colorir

Parintins, ilha no interior do Estado do Amazonas, realiza um dos maiores festivais de boi-bumba no interior
do Pais. O Festival Folclérico de Parintins ocorre h quarenta e oito anos, os bois-bumbas completaram, em
2013, cem anos. O evento é conhecido, nacional e internacionalmente, representa uma bela disputa entre os
bois, azul e vermelho, que remete ao folclore e a cultura brasileira.


http://1.bp.blogspot.com/_aEgTedPqUK4/SNvkoW_KDPI/AAAAAAAAKAg/K7U_SPzEgg8/s1600-h/coke+lata+azul.jpg
http://2.bp.blogspot.com/_aEgTedPqUK4/SNvkxgDWIWI/AAAAAAAAKAo/-oS7zP4OZJQ/s1600-h/coke+azul+1.jpg
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Parintins” inclui Caminhdo da Felicidade e Espago Coca-Cola, estimula a reciclagem e a
geragdo de renda em Parintins. Dos R$ 6,5 milhGes investidos no Festival de Parintins 2013,
R$ 2,5 milhdes séo diretamente para patrocinio dos bois Caprichoso e Garantido®. As latas em
azul e vermelho representam o Garantido (vermelho) e o Caprichoso (azul). A Empresa
acredita que investir e valorizar a cultura local também contribui para manutengdo dos valores
locais, a0 mesmo tempo em que estimula a reciclagem dos residuos produzidos pelo publico
nos dias em que a ilha recebe a festa. Esse € um dos projetos da Empresa no Amazonas ligado
a sustentabilidade.

Dessa forma, observamos, como parte das novas tendéncias no universo das marcas,
que as grandes companhias estdo saindo de suas linhas de producdo convencionais e estdo
contemplando novas demandas da sociedade, pois “as marcas necessitam que seus publicos
identifiquem-se com elas™®.

Um novo fildo €é a sustentacdo na questdo ambiental para produzir, para vender e para
dialogar com seu publico consumidor, fato antes restrito aos ambientalistas. Logo, surge a

green branding.

2.3.2.1 Green Branding (Marca Verde)

Green Branding tem se manifestado como uma tendéncia crescente no mercado
global das marcas, por trés razdes principais: (1) o fracasso das politicas sociais
tradicionais que geram incertezas ao publico; (2) a sociedade tem exigido a
responsabilidade socioambiental das organizacGes, ja que estas se beneficiam do
ecossistema social em que estdo inseridas; (3) essa responsabilidade torna-se fator
estratégico de comunicagdo e promocdo da marca, visto que o publico, em funcéo
das incertezas anteriormente mencionadas, estd propenso a aceitar ideias, processos
e campanhas que atendam as suas necessidades. Entretanto, o sucesso de uma green
branding dependerd de suas acfes e da forma como elas sdo comunicadas e
significadas (SILVESTRE et al., 2009, p.2).

Uma green brand associa sustentabilidade e comunicacdo. Assim, o seu publico
conhece quais sdo as praticas adotadas pela empresa. O destaque a questdo ambiental fez com
que muitas marcas analisadas pela empresa de consultoria Interbrand™ figurassem no ranking

internacional das 50 maiores empresas verdes do mundo (“Best Global Green Brands™),

8 Dados extraidos da pégina on-line da Coca-Cola Brasil, disponivel em: <http://www.cocacolabrasil.com.br/>.
Acesso em: 20 jun. 2013.

% Comunicacdo pessoal de Elizete de Azevedo Kreutz, nov. 2013.
10 . . . - . . L -
E uma consultoria americana de marcas globais, especializada em servi¢os que incluem estratégia, analise,

avaliacdo, design corporativo, gestdo digital, design de embalagens e de nomeacdo. Disponivel em:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Interbrand>. Acesso: nov. 2013.



porém, como ¢ elaborada com as consideradas 100 melhores marcas do

nenhuma empresa brasileira na lista, conforme demonstra o Quadro 4.

Quadro 4 - As 50 maiores empresas verdes do mundo
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mundo, ndo temos

Posicéo Marca Mudancga 2012-2013 Posicao Marca Mudancga 2012-2013

1 Toyota 0 26 Pepsi 2
2 Ford 13 17 IBM -8
3 Honda 0 28 Cisco -17
4 Panasonic 2 29 Xerox 3
5 Nissan 16 30 Canon -1
6 Johnson & Johnson -4 31 Nike -5
7 Volkswagen -3 32 UPS 11
8 Danone 1 33 Ikea 6
9 Nokia 11 34 Hyundai -17
10 Dell -3 35 Microsoft -2
11 Sony 7 36 Starbucks 0
12 HP -7 37 Kia nova
13 BMW -3 38 Kellog's -3
14 Nestlé nova 39 Caterpillar -1
15 Adidas 7 40 Shell -6
16 Samsung 9 41 Avon -4
17 Mercedes-Benz -1 42 H&M 4
18 Siemens -10 43 Allianz -13

N 19 Coca-Cola 4 44 AXA -2
20 L"Oreal -6 45 SAP -4
21 Intel 6 46 Santander -6

Fonte: <http://exame.abril.com.br/meio-ambiente-e-energia/noticias/as-50-marcas-mais-verdes-do-mundo-em-

2013>. Acesso em: 15 ago. 2013. Adaptado pela autora.
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Pelo quadro, percebemos que a maioria das marcas globais tem presenca significativa
no Brasil. Importante que o discurso da sustentabilidade comecga a figurar em pesquisas,
destacando que as empresas necessitam ter outro olhar para a questdo em virtude de que seus
publicos principiam a eleger marcas que tém isso como parte de suas praticas e também de
sua identidade.

As marcas verdes podem ser vistas como aquelas que mais facilmente o seu publico
associa com praticas ambientais sustentaveis, cumprindo exigéncias no social, no ambiental e
no econdmico. O contraponto de uma green brand seria a green wash, quando, para se inserir
nas prerrogativas sustentaveis, uma empresa faz isso de maneira enganosa, ludibriando e
mitigando praticas. N&o basta mencionar no rotulo da embalagem que é reciclavel, tem que
oferecer condicGes e orientacbes ao consumidor para que se ndo aja assim possa vir a fazé-lo.

Muitas empresas utilizam da questao verde em seus discursos como forma de “limpar”
sua imagem em contextos em que sdo muito cobradas para terem acgdes que representem sua
pratica como realmente sustentavel, 0 que muitas vezes escorrega para uma questdo de green

wash.

2.3.2.2 GREEN WASH (LAVAGEM VERDE)

Corresponde ao ato de enganar o publico sobre as préticas ambientais de uma empresa
ou os beneficios ambientais de um produto, um servico ou linha de negdcio. Devido ao
aumento da sensibilizacdo do publico para as questdes ambientais, incluindo o aquecimento
global, o desmatamento, a perda de espécies ameacadas de extin¢do, a green wash tornou-se
um campo fértil para as corporacdes. Algumas empresas tém se esforcado para atender as
demandas ambientais, porém, algumas mais do que outras. Muitas iniciativas verdes tiveram
um impacto positivo, outras ficaram apenas no papel afixado em paredes, prometendo
economia de energia, de agua, de produtos.

A ironia do movimento “verde” das empresas americanas € que muitas que gastam
mais dinheiro e esforco de relagdes publicas tentando mostrar ao governo, ao publico e a seus
acionistas que estdo tentando melhorar o meio ambiente, também estdo entre os maiores
poluidores do pais. Entre as empresas americanas com esse perfil, destacam-se as de

produtoras de petréleo e as montadoras de automéveis. Realidade que ndo é muito diferente
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no Brasil, em que companhias gastam fortunas para dizerem que s&o responsaveis, mas basta
um deslize para que tudo seja desperdigado (ALLEN, 2009).

Uma das empresas que figura no ranking do Quadro 4 ja foi acusada de green wash,
em 2004. A maior fabricante mundial de refrigerantes, Coca-Cola, enfrentou protestos na
india contra o consumo de agua, sofrendo ainda pressdes para parar de usar refrigerantes que
afetavam a camada de 0z6nio, e teve de retirar do mercado britanico a &gua mineral Dasani,
porque a bebida, supostamente purificada, ndo passou no teste de qualidade da Uniédo
Europeia (ESTY, WINSTON, 2008).

Figura 12 - Garrafa de agua Dasani

Fonte: <http://www.commondreams.org/headlines04/0304-04.htm>. Acesso em: 10 jan. 2012.

Com isso, vemos como a combinacdo de varios fatores pode afetar a imagem e a
identidade das empresas. Com uma fiscalizagdo eficiente e consumidores mais conscientes e
mais informados, é necessario ir além dos belos discursos e imagens para convencer.

Como constatado até o presente momento, este estudo € de carater transdisciplinar e
apoia-se em correntes tedricas diversas, que convergem. Nos capitulos anteriores, situamos o
tema com questdes envolvendo globalizagdo, poOs-modernidade, sociedade liquida,
sustentabilidade, empresas e marcas. No proximo capitulo, explanarei sobre a teoria base que
sustenta e ampara o que ja foi apresentado e da continuidade a exposicdo e organiza a

presente analise.
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CAPITULO 3

A ANALISE DE DISCURSO: APORTES TEORICOS

O nosso alicerce teorico € a Andlise de Discurso, linha de estudos linguisticos que se
baseia em diferentes abordagens epistemoldgicas. Ha a Anélise da Conversagdo (AC); a
Analise de Discurso (AD), que € de linha francesa; a Andlise de Discurso com abordagem
cognitiva de van Dijk; e a Analise de Discurso Critica (ADC), de vertente inglesa, aqui
adotada, com os precursores Fowler et al. (1979), Wodak (1989) e Fairclough (1989). Todas
essas abordagens, de certa forma, surgiram em reacdo as ideias positivistas, a visao
estruturalista de estudos da linguagem.

A ADC ¢é uma area de pesquisa e analise transdisciplinar que comecou a Sse
desenvolver como um campo académico distinto desde 1980, e agora inclui um ndmero de
diferentes enfoques (FAIRCLOUGH; WODAK, 1997) com a preocupacdo de garantir uma
atencdo mais satisfatoéria em pesquisa social critica para o ‘discurso’ (FAIRCLOUGH,
2006). A linguagem, entdo, passou a ser estudada ndo como algo exato e extraido de um
contexto, mas sim, voltada as situagdes de uso, a interacdo, ao social, permitido pela analise
textual aliada a teoria social no que tange ao poder e a ideologia.

Wodak (2003) considera a ADC como a teoria que estuda a linguagem como pratica
social e entende o contexto de uso da linguagem como essencial. A ADC se interessa
principalmente pela relacdo entre linguagem e poder, em contextos institucionais, politicos,
midiaticos. Para a linguista, a analise busca desvelar as relagdes opacas e transparentes, as
de dominagéo, de discriminacdo, de poder e de controle que se manifestam por meio da
linguagem.

Em linha similar de pensamento, outro linguista critico, van Dijk, também examina
as questdes complexas nas relagdes de poder e de discurso. Define poder social em termos
de controle de um grupo sobre outro e seus membros (VAN DIJK, 2008). Esse controle
pode se dar pelo grupo que exerce o controle sobre o controlado, até mesmo pelo abuso de
poder. Considera que as agdes envolvidas sdo comunicativas, isto é, discurso. Para o autor,
o controle do discurso é uma das maneiras mais Obvias de perceber como poder e discurso

estdo relacionados. Isso significa dizer que as pessoas ndo sao livres para dizerem o0 que
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pensam, pois sdo constantemente controladas por um poder mais amplo e falam e escrevem
0 que esse poder determina.

Para que as questdes de pesquisa fossem levantadas com o rigor que a teoria
necessitava, varios contatos foram estabelecidos com outras areas contiguas. Assim, a
expansdo da abordagem analitica da ADC foi possibilitada pelo contato com a teoria
textual, a teoria social e a teoria funcionalista de Halliday. A andlise do discurso
textualmente orientada de Fairclough (2003) atribui, em pesquisas sociais, significativa
importancia as categorias semanticas e as gramaticais. O suporte para analise de texto em
ADC ¢ a Linguistica Sistémico Funcional (LSF), cujo conjunto de métodos analiticos
permite analisar textos como elementos do processo social. Esse dialogo transdisciplinar,
com perspectivas sobre linguagem e discurso imersos na teoria e pesquisa social, €
importante para desenvolver a capacidade de analisar textos como elementos do processo
social.

O discurso pode ser associado com uma maneira particular de contextualizar e
pesquisar a linguagem, bem como outras formas semidticas tais como a imagem visual
ou linguagem corporal (expressdes faciais, gestos). A acepcao de discurso, adotada por
Fairclough (2003), advém da perspectiva foucaultiana. De acordo com Foucault (2008,
p. 10), “discurso ndo ¢ simplesmente aquilo que traduz as lutas e os sistemas de
dominagdo, mas aquilo por que, pelo que se luta, o poder do qual queremos nos
apoderar”.

Podemos, ainda, estabelecer a diferenca entre linguagem e discurso. “Linguagem se
refere ao uso especifico do idioma (Inglés, Portugués); discurso que sinaliza uma visao
particular da linguagem em uso, um elemento da vida social conectado com outros
elementos” (FAIRCLOUGH, 2003, p. 124). Discurso é empregado de modo abstrato (como
um substantivo abstrato) para “o dominio das declaracdes”, e de modo concreto como um
substantivo “contavel” (“um discurso”, “varios discursos”) para grupos de declaragdes ou
para a “pratica regulada” (as regras) que governa esse grupo de declaracoes.

Epistemologicamente, discursos sdo “entidades abstratas que sdo estabelecidas na
base da repeticdo e na recorréncia ao longo do tempo em locais sociais diversos, mas
ontologicamente eles aparecem na forma concreta em textos particulares” (FAIRCLOUGH,
2010, p. 460).

O discurso parte também do universo monomodal para 0 multimodal:
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O termo discurso deve ser usado para se referir aos elementos semioticos das
praticas sociais. Discurso inclui linguagem (escrita e falada, e a combinagdo com
outras formas semiéticas, por exemplo, a masica, na can¢do; a comunicacdo nédo
verbal (expressbes faciais, movimentos corporais, gestos)) e a imagem visual
(fotografia, no filme). O conceito de discurso pode ser entendido como uma
perspectiva particular dessas varias formas de semioses — ele é visto como um
momento da pratica social articulado com outros momentos ndo discursivos
(CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH, 1999, p. 38; grifos nossos).

Essa concepcdo de discurso se alia & teoria da perspectiva multimodal, orientada
pelos estudos de Kress e van Leeuwen (1996; 2006), ao considerar as diferentes semioses
que o constituem indo além do aspecto meramente linguistico da préatica social. O mundo
monomodal sempre teve maior destaque, principalmente considerando o poder da gramatica
tradicional. No entanto, no mundo globalizado e altamente tecnologizado, a
multimodalidade permeia 0s espacos, 0 que € comunicado esta em varias semioses, como
nas cores, nas fotos e nos sons e na linguagem verbal.

Se considerarmos o universo das grandes marcas, a imagem representada nas cores
contém forte apelo e impacto. Associamos, com frequéncia, o vermelho a marca Coca-Cola
e 0 verde a questdo ambiental, como discutido nesta pesquisa.

O carater de urgéncia quanto a necessidade no trato das questdes ambientais,
converte-se em um novo argumento que, de certa forma, valora muitos produtos e
servigos. A abordagem discursiva ambiental sempre existiu, mas ndo com a énfase atual.
Enquanto em anos atras, a obstinacdo pela producdo a qualquer preco levou os paises a
destruirem boa parte de suas florestas, atualmente, o caminho € inverso. Vemos, de forma
evidente, o emprego de termos como crédito de carbono, banco da arvore, efeito estufa,
efeitos climaticos, reciclagem, oxi-biodegradavel, aquecimento global, economia verde,
producdo verde, no discurso das grandes companhias. Apesar de a maior parte se
constituir em um efeito retérico (green wash), o simples fato de se abrir espago para a
questdo ja é uma forma de chamar atencdo e despertar interesse. Uma grande parcela da
populacdo desconhece o assunto, outra acredita que é um problema que ndo tem a ver com
ela, ha ainda os que atribuem responsabilidades apenas ao governo. Ndo podemos negar
sua existéncia, pois ha filmes, documentarios, publicidades que tratam do assunto, muitas
vezes, de uma maneira ndo tdo ilusoria. A Figura 13 sumariza como foi se configurando

esse novo discurso.
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Figura 13 - Constitui¢do do discurso verde
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Fonte: Elaboracéo da autora

Fairclough (2006) considera discurso como um momento do evento social
dialeticamente conectado com outros momentos. Nessa direcdo, o discurso constitui-se além
do que esta consolidado em uma pagina escrita ou em uma imagem. Se pensarmos em
discurso verde, ele congrega varios momentos anteriores (Figura 13) que levam as empresas a
adotarem dada posicdo, muitas vezes mais por uma exigéncia do mercado que por um ideal
empresarial. Acredito que varios acontecimentos induzem as empresas a caminharem em uma
direcdo, principalmente conduzidas por leis mais rigidas, pela pressao do mercado e da
sociedade. Dessa forma, podemos verificar que o discurso verde advém de uma relacdo
dialética entre varios outros discursos que se cruzam, complementam-se e fundem-se,
principalmente do discurso da globalizacdo. Podemos pensar quanto a questdo da
reestruturacdo discursiva propria da globalizacdo, que a énfase era apenas no aspecto
econdmico, mas, por uma questdo de reestruturacdo de préaticas econdmicas, sociais, culturais
e politicas, o discurso ambiental passa a ser um campo necessario, visto que 0 meio ambiente
é um dos que mais sofre acdes deletérias pelo macico incremento da producao e do consumo.

Considerando a constituicdo dos discursos, a pratica discursiva contribui para
reproduzir a sociedade (identidades sociais, relagdes sociais, sistemas de conhecimento e
crenga) como é, mas também para transformé-la. A organizagdo discursiva da sociedade ndo
emana do livre jogo de ideias na cabega das pessoas, mas de uma pratica social que estd
firmemente enraizada em estrutura sociais materiais, concretas, orientando-se para elas. A
pratica discursiva recorre a convencdes que naturalizam relagdes de poder e ideologias

particulares e das proprias convengdes, e 0s modos em que se articulam sdo um foco de luta
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(FAIRCLOUGH, 1992). A prética discursiva relaciona-se também a investigacdo de como 0s
discursos sao produzidos, consumidos e distribuidos.

Quanto a pratica social, esta tem varias orientacbes — econdmica, politica, cultural,
ideologica. O discurso pode ser implicado em todas elas, sem que se possa reduzir qualquer
uma dessas orientacdes: por exemplo, ha varias maneiras em que se pode dizer que o discurso
€ um modo de prética econdmica, como na construcao de pontes ou na producdo de maquinas
de lavar roupas, nesse caso é de natureza ndo-discursiva. Ha também situacGes em que o
discurso é de natureza basicamente discursiva como na bolsa de valores, no jornalismo, nas
novelas (FAIRCLOUGH, 1992). Quanto ao discurso ambiental, concebo que ele possua as
duas vertentes, principalmente porque ora direciona-se para a producdo e ora para as
implicacdes da acao de produzir e de consumir.

No livro de 1999, Chouliaraki e Fairclough compreendem como praticas da vida social
as maneiras habituais de agir, conectadas com tempos e lugares particulares, nos quais as
pessoas utilizam recursos materiais e simbdlicos para agir no mundo. Relacionam as préticas
como uma forma de conexdo entre o abstrato, a estrutura e o concreto, que seria 0 evento
discursivo. As praticas sdo mediadoras das acOes, pois as pessoas, na sua vida social, sdo
compelidas a usar a lingua de acordo com uma ordem pré-estabelecida, da mesma forma, para
que isso se realize, é necessario um evento discursivo. Como podemos ver na Figura 14, a

sequir.

Figura 14 - Abstracdo da analise social
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Fonte: Elaboracdo da autora, adaptada de Fairclough (2006).
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Trés niveis de abstracdo dentro da analise social (FAIRCLOUGH, 2006, p. 30-31),

podem ser explicados como:

Estrutura social: nivel mais abstrato, diz respeito as caracteristicas mais gerais e
mais resistentes da sociedade, tal como o capitalismo como modo de produgéo ou as
estruturas de classe ou o sistema de relacfes de géneros. Linguagens particulares
podem ser consideradas como estruturas sociais de um tipo especifico. Praticas
sociais: medeiam as relagBes entre eventos e estruturas sociais. As praticas sdo 0
habitual, ritual ou institucionalizada formas de agir, estdo associadas com
instituicGes particulares (como lei e educacdo) e no nivel mais concreto com
organizacdes (escola, negécio). As instituicdes ndo se limitam a uma Unica préatica
na realidade suas acOes sdo realizadas por uma rede de praticas sociais. Enquanto as
estruturas sociais delimitam o que é possivel, 0s eventos sociais constituem o que é
real. A relacdo entre estruturas e eventos, o possivel e o real, ndo é direta, é mediada
por praticas sociais. Evento social: considerado como o nivel mais concreto, inclui a
continuacdo da vida social, todas as a¢Oes e acontecimentos que o constitui. Um
momento do discurso de evento social é o texto, ndo somente o escrito, mas também
o falado, o multimodal, combinagdo de formas semidticas (fotografia, linguagem
corporal, etc.).

Se as estruturas limitam o que pode ser feito ou o que pode acontecer; 0s eventos
representam o que realmente € feito e 0 que acontece; as préaticas sociais sdo a forma como as
coisas sdo feitas ou acontecem geralmente em dareas particulares da vida social
(FAIRCLOUGH, 2006, p. 30). Relacionando ao discurso ambiental das marcas, a estrutura
social no discurso verde pode corresponder ao reposicionamento entre dominios econémico,
social, ambiental e cultural, forma das marcas produzirem e divulgarem suas a¢des no que
concerne a linguagem da sustentabilidade; as praticas sociais se relacionam as leis que gerem
0s negocios atuais, que por sua vez determinam essas novas caracteristicas de producdo das
empresas e de consumo da sociedade; 0 evento seriam as especificacfes que compdem 0s
novos produtos considerados verdes e que os tornam visivelmente e ambientalmente

adequados.

Conforme mostra a Figura 15, a seguir, 0 amaciante Comfort, o sabdo em p6 Ariel, o
papel higiénico Neve e o telefone Ibratele aparecem nas versbes antigas e com novas
denominacdes: sabdo em pd Ariel Ecomax, amaciante Comfort concentrado, papel higiénico

Neve Naturali e telefone Ibratele Ecoline.
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Figura 15 - Produtos convencionais versus produtos mais ecologicos

0S PRODUTOS CONVENCIONAIS.. il _ESUAS VERSOES MAISECOLOGICAS

Fonte: http://meumundosustentavel.com/noticias/produtos-verdes-nas-prateleiras. Acesso em: 20 dez. 2012.

Os produtos da figura, além de se colorirem como indicam as setas, também revelam
suas novas caracteristicas, como a concentracdo do amaciante, o material reciclado do
telefone, as fibras recicladas, as embalagens compactas do papel higiénico, bem como
diminuicdo no uso de agua do sabdo em pd, pela reducdo de sua espuma. Todas essas
caracteristicas muitas vezes passam despercebidas pela maioria dos consumidores. Porém,
com as novas praticas do mercado e leis mais rigidas quanto ao desperdicio e ao descarte de
materiais, as empresas nao estdo somente aderindo ao discurso verde, mas buscando continuar
seus negacios e atraindo consumidores mais atentos as questfes ambientais.

Fairclough (2003, p. 124) “vé os discursos como maneiras de representar aspectos do
mundo”. Assim, no discurso das marcas acima, o enfoque maior estd na questdo verde,
embora outras praticas estejam interligadas. Se considerarmos também que aspectos
particulares do mundo podem ser concebidos de forma diferente, o discurso sustentavel deve
se apoiar nos trés vértices da sustentabilidade: social, ambiental e econémico. Visualizamos
muitas vezes os trés, embora algum possa ter mais peso. O explorar desses trés vértices nao é
uma tarefa facil, principalmente, porque ndo basta estar no papel, deve estar também nas
acbes. Temos, assim, uma relacdo interdiscursiva hibrida entre diferentes discursos:
empresarial, social, ambiental, econdmico, politico que convergem e muitas vezes competem
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entre si. Percebo que as empresas estdo muito acostumadas a realgar a questdo econémica
que, ao buscar inserir outras praticas em seus discursos, ha prevaléncia de um tema.
A pratica social que origina o discurso verde ndo surge de forma aleatdria, sim, é

resultado de uma série de elementos constitutivos, como observado na Figural6.

Figura 16 - Constituicdo da préatica social

RELACOES
SOCIAIS
BT PRATICA MUNDO
ATITUDES, < SERSESIINN. > |/ rreial
HISTORIA ARTICULA
ACAOE DISCURSO
INTERACAO

Fonte: Elaboracdo baseada em Fairclough (2003, p. 25).

A constituicdo de uma pratica social operacionaliza-se de forma bastante
complexa, pois articula elementos ndo discursivos com elementos sociais. Os elementos
que a constituem sdo de diferentes tipos: ha aqueles que se relacionam a ideologia, como
as crengas e as atitudes, e os que se referem as relacdes e as interacdes efetuadas no
mundo por meio do discurso, tomando forma em um dado espaco fisico (mundo material).
A relacdo entre estes diversos elementos € dialética, ndo podemos dizer que ha um mais
importante, pois todos se complementam e se inter-relacionam na constituicdo de dada
préatica social.

A figura acima também retrata a forma como Fairclough (2003) visualiza discursos
como modos de representar aspectos do mundo — 0s processos, as relacdes e as estruturas do
mundo material, o “mundo mental” dos pensamentos, dos sentimentos, das crengas, e assim
por diante, e 0 mundo social.

A prética social tem a ver com articulacdo de diferentes tipos de elementos sociais que
estdo associados com areas particulares da vida social e articulam discursos, definindo

maneiras de agir (FAIRCLOUGH, 2003). Isso se torna perceptivel na Figura 17.
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Figura 17 - Préatica do consumo
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Fonte: Producdo da autora com base nos dados e na teoria adotada.

Nessa ilustracéo, remetemos & pratica social do consumo que perfaz o género compra
e venda, ou negociacdo. Essa pratica associa varios outros elementos da vida social, como
acOes de produzir e de vender que sdo consideradas necessarias para que nacles capitalistas
consigam se manter, para que o PIB do pais esteja sempre em alta. No contexto do novo
capitalismo, a retorica que domina as nagdes se baseia muito no discurso da producdo que é
fator relevante para a manutencdo da ordem econdmica. Como ilustrado acima, pode ser vista
como uma estrutura potencial que, de acordo com as praticas sociais vigentes, resulta no
evento do consumismo. Assim, quando buscamos em meio a isso o discurso ambiental, parece
que ele se torna fluido e suas bordas se misturam com as do consumo e da economia.

Na acepcdo de Fairclough (2003), aspectos particulares do mundo devem ser
representados diferentemente por meio da relacdo que pode ser estabelecida entre diferentes
discursos. No exemplo ilustrado, temos uma associacdo de diversos discursos com
perspectivas de mundo especificas, cada uma dizendo respeito a dada pratica (producéo,
economia, venda, consumo). Essas praticas sdo mediadas e associadas a diferentes relagGes e
posicdes das pessoas ou empresas no mundo, assim como suas identidades.

Em linha contigua de pensamento, adicionamos a concepc¢do de Michael J. Sandel,

cujos livros exploram tematicas relacionadas a uma sociedade em que tudo estd a venda,
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desde bens essenciais até aqueles que estdo sendo trazidos a prateleira, sustentados por novas

“necessidades” humanas.

Figura 18 - Capa do livro O gque o dinheiro ndo compra, de Michael J. Sandel (2012)

Fonte: Fotografia produzida pela autora.

O conhecido filésofo e professor de Havard, Michael J. Sandel, com livros traduzidos
em todo o mundo, vem discutindo questBes latentes na sociedade atual, inclusive sugerindo
que estamos nos direcionando de uma economia de mercado para uma sociedade de mercado
em que tudo pode ser consumido e vendido, inclusive o corpo. Quando se trata de praticas de
consumo e de sustentabilidade, é possivel nos questionar a esse respeito, pois, se os limites
para a agdo dos seres estdo cada vez mais fluidos, como agir dentro de certos padrdes e adotar
praticas que seriam benéficas para todos em um mundo em que possivelmente as a¢des estdo
baseadas na quantificacdo? No livro citado, o autor sugere que tudo possui um prego que pode
ser explicito (bens e produtos em geral) ou implicito (sexo, casamento, filhos, educacdo,
atividades criminosas, discriminacgdo racial, participacdo politica, protecdo ambiental e até a
vida humana). Tenhamos consciéncia ou ndo, a lei da oferta e da procura governa o
provimento dessas coisas (SANDEL, 2012).

A tese do autor encaminha-se na direcdo de que a sociedade estd em constante
mutacdo e isso tem reflexo em suas novas praticas. Praticas podem ser vistas como
articulacdes de diferentes tipos de elementos sociais associados com areas particulares da vida
social (FAIRCLOUGH, 2003). Acredito que o ponto central da evolugéo da teoria da ADC

foi justamente quando o seu enfoque de analise direcionou-se para as praticas sociais, porque
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é nelas e por meio delas que os individuos representam e séo representados no mundo. Assim,
tratar de prética é também tracar um caminho que vai além da teoria e chega ao uso que as
pessoas fazem da linguagem.

Aliado ao universo das praticas sociais, temos que entender que nenhum texto pode ser
visto de modo ingénuo, pois produzem mudangas, aprendemos coisas novas com eles,
também alteramos crencas, atitudes e valores. Eles também tém efeitos em longo prazo, por
isso, é possivel dizer que a experiéncia prolongada com propagandas contribui para moldar
identidades de pessoas como ‘“consumidoras” (FAIRCLOUGH, 2003). Quem nunca se
deparou ou repetiu essa ou outra expressdo similar: “A sua mée é essa Coca-Cola toda”?
(Figura 19). Tal slogan, quando repetido, constitui-se como instrumento de perpetuagéo do
valor simbdlico da marca, aliado a valores atribuidos também a familia. O texto sugere, na
forma de uma metafora, que o produto € tdo significativo que a imagem de ser mée pode ser
associada a dele. H4, portanto, uma expansdo do sentido do que é ser mae ao associar a
identidade materna & da Coca-Cola.

Figura 19 - Coca-Cola Brasil - publicidade

‘ pTD 70‘ 3 b COmO PR LGN FrEmes Quere 2 Sahou Frowmos wriees comercde repdaments Lee sud doveln
M3e, voce € essa :
2 o2 Um futuro melhor

para sua famila.
&

-
-

=2
L T &
e

L

Coreutaks ':-:300 > cursos Quero particspar
por semand o Grates & e

Cartroan de Adartacio Catos § 4G5 S8 (501851007 » Pals o8 .52 e e b

Pramohe st e LESE NS & 046 12 2000 Capyeare Coce-Cot - Todn 08 drefice sexrvados .= -« B3 m

Fonte: http://www.mobilepedia.com.br/cases/promocao-mae-voce-e-essa-coca-cola-toda. Acesso em: 20 jan. 2012.

Assim como esse slogan, outros ja fazem parte de nosso imaginario, como por
exemplo, nos anos noventa, quando se empregavam 0s borddes Isso ndo € uma Brastemp; Pde
na Consul, textos que remetiam aos valores positivos que as duas marcas traziam a sociedade
da época. Para Fairclough (2003), existem dois poderes causais: de um lado, a estrutura e a
pratica social e, de outro, os agentes e 0s eventos sociais, demonstrados na sequéncia.
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Figura 20 - Poderes causais do texto
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Fonte: Elaboracéo da autora com base em Fairclough (2003).

Para o autor, como agentes sociais ndo somos livres, mas sim socialmente restritos.
Isso porque como agentes temos nossos proprios ‘poderes causais’ que ndo se reduzem aos
poderes causais das estruturas e das praticas sociais. As limitacOes estariam relacionadas as
estruturas gramaticais, também em termos de composi¢do genérica, visto que cada género tem
uma estrutura originada socialmente. A liberdade estaria em termos da realizacdo de dado
evento discursivo, visto que a tessitura do texto é organizada individualmente e tem a ver com
estilo e identidade.

E importante ressaltar também que os textos, como elementos de eventos sociais,

podem produzir mudancas:

Em um primeiro contato, 0s textos podem provocar mudangas em nosso
conhecimento, nossas crencgas, nossas atitudes, valores e etc. Os textos também tém
efeitos em longo prazo [...]. Os textos também podem iniciar guerras, contribuir com
mudancas na educacdo, mudar relagfes industriais e muito mais. Seus efeitos podem
incluir mudancas no mundo material, como mudancas em modelos urbanos, ou
arquitetura e design de tipos especificos de prédios. Em sintese, textos podem ter
efeitos causais e mudar as pessoas (crengas, atitudes e etc.), acdes, relagdes sociais e
o mundo material (FAIRCLOUGH, 2003, p. 8).

Amparada nessa posicao, € possivel afirmar que a reproducdo paulatina do discurso
verde pode ter um efeito causal em longo prazo nos cidadaos, levando-os a se tornarem mais

conscientes quanto aos propdsitos da sustentabilidade. Porém, ainda ndo é sabido se eles,

como grandes agentes do processo, querem mudar seus padrées de consumo, tampouco se as
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empresas desejam mudar as caracteristicas de seus produtos, adaptando-se a tais
prerrogativas.

Assim, se as propagandas contribuem para moldar as identidades dos consumidores,
para que isso aconteca, € necessario um contato prolongado. Ao retomarmos as duas marcas
que sdo objetos de andlise nesta pesquisa, intuimos que as empresas se utilizam pouco da
teméatica ambiental para vender seus produtos. Logo, se ndo ha uma chamada para esse
aspecto, sera mais dificil que o consumidor construa uma identidade ambiental, pois tal
conhecimento que deveria ser ofertado pela empresa, muitas vezes ndo é. N&o estou
afirmando que o consumidor ndo possa sozinho se tornar um consumidor consciente, mas,
para a grande maioria das pessoas, 0 que conta na hora da compra ainda é o fator econémico.
No ambito empresarial, hd a necessidade de vender, assim, hd uma dissimulacéo,
manifestando-se ambientalmente correta, no intuito de atender a duas fatias do mercado: a que
compra pelo preco e a que exige uma posi¢ao ambiental.

Quanto a esses efeitos causais dos textos, Fairclough (2003, p. 8) ressalta que “ndo é
uma simples causalidade mecanica”, ou seja, ndo ocorrem mudancas automaticas no
comportamento ou no conhecimento de dada pessoa pelo simples acesso a dada informacéo
em um texto. Tampouco é a causalidade o mesmo que regularidade: “pode ndo haver um
padrdo regular de causa e efeito, mas isso ndo significa que ndo haja efeitos causais. Textos
podem ter efeitos causais sem serem necessariamente regulares” (FAIRCLOUGH, 2003, p.
8). As préticas de consumo e producdo estdo se transformando, o que implica novo agir em
relacdo as questdes ambientais. Em seu livro de 1992, o autor ja chamava a atencdo para o
fato de que “a mudanca discursiva deixa vestigios nos textos” (p. 128), e que constituicdo
textual, com fragmentos de outros textos, aponta para 0 modo como as ordens de discurso
estruturam a pratica discursiva e sdo por ela estruturadas. Assim, justifica-se a importancia

que ¢ dada a anélise textualmente orientada em ADC.

3.1 ORDEM DO DISCURSO: GENERO, DISCURSO E ESTILO

As préticas sociais, como modos particulares de acdo, sdo mediadoras de como a
estrutura social do sistema linguistico se realiza em dado evento social. Uma organizac¢ao ou
instituicdo ndo esta limitada a uma Unica pratica social, na realidade hd uma rede de préticas

(FAIRCLOUGH, 2006). As praticas ttm seu momento semidtico denominado pelo autor de
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ordem do discurso, que se constitui de discursos, géneros e estilos. Uma ordem particular de
discurso inclui um namero de diferentes discursos, diferentes estilos e diferentes géneros.

Em seus livros de 2003 e 2006, Fairclough traz a discussdo a questdo da ordem do
discurso e sua constituicdo que perfaz discurso, género e estilo. Esses trés aspectos sdo
explorados ao longo do livro de 2003, por meio dos significados do discurso. A sua
importancia é significativa para o entendimento das praticas discursivas que compdem a
ordem do discurso, pois uma alteracdo em qualquer nivel da ordem do discurso gera
transformacfes nos outros. Esse € o caso do discurso econdmico quando adota um novo
género para divulgar seus negacios, isso acarreta uma mudanca no discurso e, claro, no estilo. E
comum percebermos hoje que a maioria das empresas estd mencionando que € sustentavel. Essa
forma de valoracdo de suas préaticas esta visivel no discurso, concebendo um novo estilo de
disponibilizar a informacdo. Porém, ha casos em que a empresa insere esse discurso apenas para

cumprir exigéncias, como apelo retorico direcionado para o marketing (conforme Figura 21).

Figura 21 - Institui¢des Financeiras “sustentaveis”
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Fonte: <http://sustentabilidade.santander.com.br/default.aspx>. Acesso em: 20 jan. 2013.

Nessa imagem, extraida da pagina do Banco Santander, é possivel verificar a
transformacdo discursiva. Em “negdcios sustentaveis”, sustentaveis valora positiva e
ambientalmente o tipo de atividade realizada. Quando se trata de sustentabilidade, é almejado
que fatores além do econémico sejam contemplados, porém, na sentenca “todo mundo
ganha”, a énfase no processo material, ganhar, revela o valor atribuido ao campo econdémico,
embora mitigada em ambiental. Atualmente, quando as agéncias bancarias disponibilizam
créditos para empresas, carecem saber se esses clientes também se adequam as praticas
sustentaveis, constituindo um trabalho em cadeia. Como esse discurso demonstra, as proprias

instituicdes financeiras ainda ndo parecem seguras desse papel. Assim, a teméatica ambiental


http://sustentabilidade.santander.com.br/oqueesustentabilidade/Paginas/NossoPosicionamento.aspx
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pode ser uma realidade presente ainda nas representacdes, mas, como o discurso possui poder

transformador, acredito que a &nfase crescente no assunto reveste-se em um aspecto positivo.
Como ja foi mencionado quanto aos poderes causais, dada pratica social é limitada por

convencoes, porém sujeita as transformacdes e a criatividade. As préaticas sociais contemplam

a ordem do discurso que se constitui de género, de discurso e de estilo (Figura 22).

Figura 22 - Prética social e ordem do discurso
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Fonte: Elaboragdo da autora com base em Fairclough (2003; 2006).

Os trés elementos da configuracdo da ordem do discurso — género, discurso e estilo —
constituem o aspecto discursivo de uma rede de praticas sociais. Ordens do discurso tém uma
relativa instabilidade e durabilidade, embora mudem. O termo deriva de Michael Foucault,
mas é empregado em ADC sob uma perspectiva ampliada.

A aula inaugural, de Foucault, no College de France, L'orde du dicours (1971),
tornou-se mais tarde o livro A Ordem do discurso. Nessa obra, como o préprio nome sugere, 0
autor trata dos procedimentos que controlam o discurso na sociedade. Esse controle pode ser
de forma interna ou externa. Nos processos internos, estdo a disciplina, o autor e o comentario
que tém a funcdo de classificar e de ordenar a distribuicdo do discurso. Nos processos
externos, a segregacdo da loucura, a vontade da verdade e a interdicdo da palavra,
relacionados aos limites impostos pela sociedade ao discurso. Esse livro é uma referéncia para
a Analise de Discurso de linha francesa (AD) e também inglesa (ADC).

Fairclough, ndo se afastando muito da concepcdo foucaultina, vé a ordem do discurso,

em termos gerais, como estruturagdo social da variagdo ou da diferenga linguistica, pois ha
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sempre distintas possibilidades em linguagem, mas a escolha é socialmente estruturada
(FAIRCLOUGH, 2003). O discurso figura de trés principais maneiras na pratica social que,

por sua vez, constituem a ordem do discurso.

Figura 23 - Elementos da ordem do discurso
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Fonte: Elaboracéo da autora com base na teoria de Fairclough (2003; 2006).

Uma das maneiras de agir e interagir sdo por meio da fala ou da escrita, assim, o
discurso figura primeiramente ‘como parte da a¢do’. Podemos distinguir diferentes géneros
como diferentes maneiras de (inter)agir discursivamente — entrevista € um género, por
exemplo. Em segundo lugar, o discurso figura nas representacdes que sempre sdo partes de
praticas sociais — representa¢cdes do mundo material, de outras praticas sociais, representacoes
proprias reflexivas da préatica em questdo. A representacdo é claramente substancia discursiva
e, podemos distinguir diferentes discursos, que podem representar a mesma area do mundo de
diferentes perspectivas ou posi¢des (FAIRCLOUGH, 2006).

“As representagdes sociais s&o0 uma forma de conhecimento socialmente elaborado e
compartilhado, com um objetivo pratico, e que contribuem para a construcdo de uma
realidade comum a um conjunto social” (JODELET, 2002, p. 22). Para a autora, toda
representacdo é de alguém e de alguma coisa. Representacdo social € um corpus organizado
de conhecimentos e das atividades psiquicas gracas as quais 0s homens tornam a realidade
fisica e social inteligivel, inserem-se num grupo ou numa relacdo cotidiana de trocas, liberam
0 poder da sua imaginacdo (MOSCOVICI, 2003).

As mudancas na ordem do discurso devem-se aos novos discursos e as novas
maneiras de representa-los. Nesse contexto, podemos relacionar ao discurso empresarial no

momento em que muitas empresas adotam novos modos de agir para se inserir nas
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prerrogativas ambientais. A base do discurso continua sendo a mesma, mas as cobrangas do
governo, dos consumidores e do proprio mercado levam as organizagdes a associarem ao
seu discurso de producdo e de consumo também o da sustentabilidade, revigorando o
discurso ja existente. Isso € percebido nos géneros de divulgacdo das marcas cada vez mais
mistos, reestruturados para contemplar novas demandas. O estilo (modo de ser) das
empresas também vem paulatinamente mudando, aquelas que imagindvamos sé tratar de
questBes financeiras agregam o fator ambiental para alcancar outro publico ou para fidelizar
os clientes que ja possuem. Esse “novo discurso” agrega muitos outros, por exemplo, o
empresarial, o0 ambiental e o do marketing, em uma composic¢ao interdiscursiva cada vez
mais hibrida.

Fairclough (2006) afirma que analistas criticos do discurso abordam a linguagem
como uma faceta da vida social que estd conectada com outras facetas, é, portanto, um
aspecto significante (embora negligenciado) de outras questdes maiores na pesquisa cientifica
social — sistema econdmico, relagdes sociais, poder e ideologia, instituicbes, mudanca social,
identidade social. Nesse viés do discurso conectando facetas da vida social, podemos inserir o

discurso verde e as varias facetas e atores que o compdem.

Figura 24 - Constitui¢do do discurso verde e seus atores sociais
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Fonte: Elaboracdo da autora.

A Figura 24 retrata 0 quanto complexo e multifacetado é o discurso verde. Ao
produzi-la, fui percebendo o quanto estamos enredados em toda a sua constituigdo. Ele
atravessa a cada um dos quadros e todos se utilizam dele ou sdo responsaveis de alguma

forma pela sua constitui¢do, pela sua efetivacdo e pela validade. Na ordem que institui esse
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discurso, é importante pensar sobre o0s atores sociais que estdo dando voz a ele, de que forma
e com que propositos. Conforme salientado por Kreutz (2013), se as Empresas ndo podem
fugir do que a lei Ihes determina, revertem isso em seu préprio favor, com vistas a criar uma
imagem-conceito de que estdo realmente preocupadas com meio ambiente ou que séo as
primeiras a dar um passo nessa direcao.

Seguindo tal direcdo, esperamos ampliar o quadro exposto acima e visualizarmos além
do apresentado.

Quando optei por realizar esta pesquisa, chamou-me atencdo o fato de que, como
analistas, estamos muito apegados a informagdes técnicas e restritas a contextos especificos,
em vez de nos direcionarmos a outras facetas de pesquisas, a outros contextos que também
fazem parte de nosso cotidiano. Como cidadd e como consumidora, percebi, por exemplo, que
o discurso do consumo invade o cotidiano das pessoas sem haver preocupacdo com a
qualidade de vida atual e futura. Assim, quando se pensa em consumir ndo é sé a lei da oferta
e da procura que deve ser vista, mas também questdes que envolvem como o discurso de
consumo € repassado, como ele pode dissimular um discurso sustentavel e verde. Acredito
gue uma sociedade pds-moderna sem consumo talvez seja inconcebivel para a maioria, mas
também € inconcebivel a ideia de produzir, de vender e de descartar sem preocupacdo com
todo o processo que esta ai inserido. O discurso verde congrega diferentes atores que por
meio de préaticas, podem aliar-se para que juntos adotem praticas consideradas menos
nocivas a todos.

Conforme afirmado anteriormente, a ADC colheu muitos frutos com o contato com
LSF, principalmente ao se pensar a linguagem como uma pratica social que se realiza em
contextos especificos, bem como na contribuicdo com enfoque analitico. Na sequéncia,

explanarei acerca dessa relacdo que muito contribui para esta analise.

3.2 ANALISE DE DISCURSO CRITICA (ADC) E LINGUISTICA SISTEMICO-
FUNCIONAL (LSF)

A LSF é um bom ponto de partida como método de analise multifuncional
(FAIRCLOUGH, 1992), pois os textos simultaneamente representam a realidade, ordenam

relagbes sociais e estabelecem identidades. Chouliaraki e Fairclough (1999) consideram
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frutifera a aproximagdo com a LSF n&o s6 em termos de recurso de analise, mas também por
meio de um diélogo teorico.

Halliday (1994) define lingua como uma ‘semiotica social’. A lingua é social porque
tem significado em um contexto cultural e social; € semidtica porque ¢ um modo de
significado. Isso implica também que uma comunidade de falantes compartilha conhecimento
sobre o sistema linguistico, significados e situagdes.

A lingua constroi a experiéncia humana, por ser um sistema semidético-social, erige a
nossa realidade social por meio das estruturas léxico-gramaticais. A estrutura € analisada em
termos funcionais, explicando o papel desempenhado por cada um dos elementos da
configuracdo orgénica do conjunto (HALLIDAY; MATTHIESSEN, 2004).

A Gramaética Sistémico-Funcional (GSF) é “um modo de descrever as escolhas
lexicais e gramaticais feitas pelos falantes no texto, conscientes do uso da lingua para realizar
significados em dado contexto” (BUTT et al. 1994, p. 7). Essa gramética é projetada para
explicar como os sistemas gramaticais foram desenvolvidos como um potencial para construir
significados sociais, como um recurso disponivel para falantes para definir a sua experiéncia
no mundo e para interagir com os outros. Do ponto de vista funcional, uma de suas
preocupacOes centrais foi explorar como a linguagem funciona em contextos e reconhecer
quem sao esses falantes que, geracdo apo6s geracao, tém moldado o “sistema de linguagem”
(GHIO, 2008, p. 7).

Referindo-se as fungdes que a lingua tem nas vidas humanas, Halliday e Matthiessen
(2004, p. 24) afirmam que “empregamos a lingua para dar sentido a nossa experiéncia e para
realizar nossas interacBes com outras pessoas”. 1sso significa que a gramatica faz a interface
com o que Se passa no exterior da lingua: com os acontecimentos e condi¢Bes do mundo, e
COM 0S processos sociais em que nos envolvemos. Mas, a0 mesmo tempo em que organiza a
interpretacdo da experiéncia, promulga processos sociais que sdo (podem ser) transformados
em (forma) textos.

Na perspectiva hallidayana (1994), a andlise textual requer a andlise gramatical,
porque um texto é uma unidade semantica, mas os significados sdo realizados pelas palavras.
Amparada nessa concepcao, a ADC adota a andlise textualmente orientada. Assim, os fatos
linguisticos sdo descritos via LSF e mais facilmente interpretados e comprovados no nivel das
praticas sociais.

Por multifuncional, entende-se que lingua se realiza socialmente em praticas sociais,
estabelecendo relacGes entre os participantes, por meios de textos, orais, escritos e visuais,

retratados nos diversos géneros, representando a realidade e constituindo identidades. Se
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observarmos cada instancia de realizacdo da linguagem, verificamos que se complementam. O
fato de a linguagem ser multifuncional contribui para a ADC na medida em que a linguagem é
vista como um conjunto de escolhas que o falante lanca mdo ao se comunicar, e essa selecdo
ndo é aleatoria. Assim, com base nas metafuncdes, é possivel entender como o discurso se
constitui no aspecto ideacional, interpessoal e textual.

Halliday concebe ainda a linguagem como cumprindo fungdes nos contextos em que
atua, sendo que sO pode ser interpretada em relacdo aos contextos de situacdo e de cultura.
Para entendermos contexto de situacdo, podemos perguntar: O que estd acontecendo?
(CAMPO) Quem estad participando? (RELACOES) Como estd ocorrendo esta troca?
(MODO). Esquematizamos essas trés variaveis na figura abaixo:

Figura 25 - Contexto de situacdo de Halliday
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CONTEXTO DE
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Fonte: Elaboracéo da autora baseada em Halliday (1994).

As varidveis estdo inter-relacionadas e, para entendermos a informacdo em sua
totalidade, temos que contemplar todos os angulos, pois a linguagem sempre se realiza em um
dado contexto. Cada uma das varidveis relaciona-se a uma metafungdo: ideacional
(compreender o campo), interpessoal (estabelecer relacbes) e textual (organizar as

informacdes).
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Figura 26 - Configuracéo e constituicdo das metafuncdes de Halliday
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Fonte: Elaboracéo da autora baseada em Halliday (1994).

As trés metafungdes da linguagem, ilustradas acima, definem uma ora¢do como uma
unidade gramatical plurifuncional, organizada de acordo com os significados ideacional,
interpessoal e textual. Na metafuncédo ideacional, analisa-se o Sistema de Transitividade que
se relaciona a construcdo das experiéncias no mundo, em termos de participantes, de
processos e de circunstancias; na funcao interpessoal, esta o Sistema de Modo e Modalidade,
utilizado para realizar interagcdes sociais entre os participantes; na funcdo textual, tem-se a
mensagem e sua organizacdo, assim o Sistema vem em primeiro lugar na oragdo €
denominado de Tema, em seguida, Rema (HALLIDAY, 1994; 2004). Todas as metafuncdes
estdo presentes na constituicdo discursiva. Acredito que as informacfes de uma funcdo se
completa com a de outra e todas sdo de igual valia e fornecem pistas de como cada pratica se
realiza em atos comunicativos sociais.

A ADC operacionaliza tais conceitos da LSF de Halliday (1994), pois considera que
0S textos expressam a interacdo entre os participantes de um evento comunicativo,
representam a realidade e a experiéncia dos participantes em eventos comunicativos e
organizam as informacdes como mensagem dos participantes nos eventos comunicativos.
Fairclough (2003) associa os conceitos de género, discurso e estilo, aos trés significados do

discurso acional, representacional e identificacional.



83

Quadro 5 - Transformacdes propostas por Fairclough em relacéo as metafuncdes de Halliday

Linguistica Sistémico- Analise de Discurso Critica— | Analise de Discurso Critica
Funcional - LSF ADC Fairclough (2003)
Halliday (1994) Fairclough (1992)

Metafuncdo ldeacional —— > Funcdo ideacional———> Significado Representacional
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\

Metafuncéo Textual — Funcdo Relacional | Sl etals (e Tee et
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Fonte: Elaboracgéo baseada em Fairclough (1992; 2003), Halliday, (1994) e Resende e Ramalho (2006).

No Quadro 5, a representagao corresponde a fungdo ‘ideacional’ de Halliday; a a¢éo se
aproxima de sua funcdo ‘interpessoal’, embora a énfase maior seja no texto como modo de
(inter)agir em eventos sociais, e possa ser visto como representando relagdes sociais; Halliday
nédo diferencia uma funcdo separada para identificagdo — a maior parte do que inclui como
identificacdo esta na funcao ‘interpessoal’ de Halliday. Fairclough (2003) ndo faz distingdo de
uma fungdo ‘textual’ separadamente que esta incorporada a acdo. Assim, concebe 0s textos
como 'multifuncionais’, embora de maneira bastante diferente das concepcdes iniciais de
Halliday (1994), ao sugerir a distincdo entre géneros, discursos e estilos, como as trés
principais maneiras em que o discurso figura como parte da préatica social — modos de agir,
modos de representar, modos de ser. No entanto, prefere falar sobre trés principais tipos de
significacOes e ndo de fungdes.

A aproximacao tedrica da ADC e da LSF se da no livro de 2003, no qual Fairclough
contempla a articulacdo das metafuncdes de Halliday e os conceitos de género, discurso e
estilo. Assim, em vez de funcdes, denomina trés principais tipos de significado: o significado
acional, o significado representacional e o significado identificacional. Fairclough propde
categorias relacionadas a cada um dos significados do discurso, acional, representacional e
ideacional, que podem ser utilizadas por pesquisadores, a0 mesmo tempo em que visa a um
dialogo transdisciplinar para que temas de ciéncias sociais possam contribuir com a analise
em ADC, bem como com as pesquisas em ciéncias sociais, conforme explicitado na

sequéncia.
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3.3 A CAMINHO DA ANALISE - SIGNIFICADOS DO DISCURSO

Esta pesquisa, seguindo as teorias apresentadas, tomard o seguinte percurso:
contemplard os significados do discurso (FAIRCLOUGH, 2003) — representacional e
identificacional. O significado acional que advém da funcdo textual e relacional (conforme o
Quadro 5), embora ndo contemple uma categoria especifica nesta anélise, ressalto que esta
presente em todos 0s momentos, Vvisto que textos se realizam em géneros. Podemos enfatizar
que a relacéo entre os trés significados € dialética, cada qual internaliza tracos dos outros, sem
se reduzir a um (RESENDE; RAMALHO, 2011). Os significados representacional e
ideacional reinem uma série de categorias, com o propoésito de delimitar, devo relacionar

apenas a(s) categoria(s) que irei empregar na analise.

3.3.1 Significado acional

Nas interacdes, discurso figura como parte da acdo, e diferentes maneiras de agir
discursivamente se estruturam em géneros (FAIRCLOUGH, 2003). A vida social é permeada
por diferentes formatos de textos, portanto, entendé-los integra o processo de compreenséo da
prépria sociedade, no ambito social, cultural, politico e econémico, adicionado ao fato de que
esses dominios inculcam discursos e constroem identidades que podem levar tanto a
manutencdo de praticas como a transformacéo.

N&o olvidamos, do mesmo modo, que as alteragcfes linguisticas sdo parte também de
transformacdes no social, no cultural e no econémico (FAIRCLOUGH, 1992). O linguistico
estd assumindo maior importancia e ndo € soO retorico; por exemplo, hda um grau maior de
interacdo nas empresas, com énfase nas habilidades comunicativas. Nessas transformacoes,
termos de um contexto invadem outros como: lider, coaching, governanca, gestor,
colaborador. Essas alteragdes no linguistico implicam também configurac&o dos géneros, pois
aqueles de perfil tradicional, como uma carta, estdo dando espago para outros como e-mail. A
mudanca na pratica discursiva das organizagdes leva a uma modificacdo na linguagem, no
léxico. Porém, cabe ressaltar que atos tém mais importancia que palavras, por exemplo,
quanto ao léxico do discurso ambiental. “N&o ha como um discurso se manter apenas no

retorico se ndo houver praticas ambientais efetivas” (LAVILLE, 2007, p. 21).
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3.3.2 Significado representacional

O discurso, tanto na forma abstrata, visto como a linguagem ou outras semioses, COmo
na forma concreta, modo de representar parte do mundo, toma parte na representacdo das
praticas sociais. “Representacdo é claramente um assunto discursivo, e podemos distinguir
diferentes discursos que representam uma mesma area do mundo de forma particular”
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 26). A representacdo corresponde a metafungdo ‘ideacional’ de
Halliday (1994) que se relaciona a construcdo de sistemas de conhecimento e crenca dos
individuos no mundo.

Discursos sdo modos de representar aspectos do mundo — processos, relacbes e
estruturas do mundo material, 0 “mundo mental” dos pensamentos, sentimentos, crencas — e
assim por diante — e o mundo social. Aspectos particulares do mundo devem ser representados
diferentemente. Os discursos sdo diferentes porque as pessoas também sdo. Poderia
acrescentar aqui o discurso produzido por essas pessoas nos diversos contextos em que
necessitam representar 0 mundo. Podemos ver o ‘“novo espirito do capitalismo”
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 125) como um novo discurso que emergiu da combinacdo de
discursos existentes.

No significado representacional, estdo categorias como interdiscursividade,
significado de palavra, representacdo de eventos ou atores sociais. As empresas, COmo atores
sociais, utilizam-se de inUmeras marcas para construir sua trajetéria no mercado, por isso é
importante desvelar e perceber como esses atores se constroem e se reconstroem em eventos
sociais para atender esse novo momento das demandas ambientais. Assim, para esta analise,
detemo-nos nos processos, nos atores sociais e na interdiscursividade.

Jodelet (2002) lembra que a representagdo social deve ser estudada articulando
elementos afetivos, mentais e sociais, e integrando, ao lado da cognicdo, da linguagem e da
comunicacdo, as relacdes sociais que afetam as representacées e a realidade material, social e
ideal (das ideias) sobre a qual elas vao intervir. Ela sugere que, para abarcar o conjunto de
componentes e relagfes contidos na representacdo social, vista como saber pratico, & preciso
responder a trés perguntas fundamentais: Quem sabe e a partir de onde sabe? O que e como se
sabe? Sobre 0 que se sabe e com que efeito? Perguntas que, de certa forma, relacionam-se as
categorias analiticas para representacdo dos atores sociais, propostas por van Leeuwen (2008)

e que serdo explicitadas no capitulo da representacao dos atores sociais.
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Em relagdo aos processos, “sdo significativos do ponto de vista de como o mundo real
pode ser expresso em estruturas linguisticas” (HALLIDAY, 1994, p. 109). Nesse caso,
detenho-me no mundo das marcas Natura (Ekos) e Coca-Cola Brasil. Para conhecer o mundo
o0 mundo do fazer, externo, contemplo o processo material, e para conhecer 0 mundo interno,

a representacdo dos eventos psicoldgicos, o processo mental.

3.3.2.1 REPRESENTAGAO DE EVENTOS DISCURSIVOS — PROCESSOS

A representacdo da realidade em um texto é realizada pelos processos, por meio
deles, os participantes organizam seus textos e tornam explicitas suas acbes ou nao.
Transitividade é um sistema de descricdo da oracdo que contempla Processos, Participantes
e Circunstancias.

Na Gramatica Sistémico-Funcional (GSF), o Sistema de Transitividade relaciona-se a
metafuncéo ideacional de Halliday (1994), como categoria gramatical, faz a descri¢do de toda
oracdo, que se compde de Participante, de Processo e de Circunstancia. O primeiro constitui-
se de seres animados e inanimados envolvidos que ocasionam 0 processo, compde 0 grupo
nominal; o segundo ¢é o elemento central, as experiéncias, compde o grupo verbal; o terceiro
indica as circunstancias de tempo, de lugar, de modo ou de causa em que 0 processo acontece.

Pelo seu aspecto central na oracdo, 0S processos representam eventos que constituem
experiéncias, atividades humanas realizadas no mundo; representam aspectos do mundo
fisico, mental e social. Os processos sdao realizados tipicamente por verbos; a ideia de
mudanca perpassa a nocdo de processo. Na GSF, 0s processos, 0s participantes e as
circunstancias sado categorias semanticas que explicam como fenémenos de nossa
experiéncia do mundo sdo construidos na estrutura linguistica (HALLIDAY;
MATTHIESSEN, 2004). Para os autores, ha trés tipos principais de processos pelos quais o
ser humano representa suas experiéncias: material, mental e relacional. Relacionados a
esses existem outros secundarios, conforme a figura a seguir, capa do livro An introduction

to functional grammar de Halliday (1994).
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Figura 27 - Tipos de processos concebidos por Halliday, 1994.

RELATION4,
HAVING
HAVING IDENTITY
ATTRIBUTE

SYMBOLIZING

WORLD OF
ABSTRACT RELATIONS SAYING

HAPPENING
(BEING CREATED)

THINKING

CREATING,
CHANGING

FEELING

DOING (T0),
ACTING
SEEING

BEHAVING

BEHAVIOURAL

Fonte: Capa de An introduction to functional grammar (HALLIDAY, 1994).

Na percepcdo do autor, a figura acima representa os tipos de processos como um
espaco semiotico, com diferentes tipos de representacdo. No centro, podemos formar um
tridangulo com os principais tipos de processos: 0 que se relaciona ao mundo das relacGes
abstratas — “being” (SER), o que se relaciona ao mundo fisico — “doing” (FAZER) e, ao
mundo da consciéncia — “sensing” (SENTIR). Apesar da prevaléncia desses processos, ndo ha
como dizer quando é finalizado o comportamental e inicia 0 mental, visto que eles detém
relacdo muito préxima. Sendo a linguagem tdo fluida, ndo é possivel delimitar e estabelecer
linhas que, na figura, possuem papel mais ilustrativo e organizador, que limitador. Com a
analise nesses dominios da sistémico-funcional, é possivel realizar interpretacbes mais
aprofundadas, logo, entendendo melhor os eventos linguisticos e fatores mais complexos
quanto ao discurso, correlacionando com a teoria da ADC.

Tomando como base Halliday e Matthiessen (2004), o Quadro 6, a seguir, retoma o
Sistema da Transitividade por meio dos processos (grupo verbal), dos participantes (grupo

nominal) e das circunstancias (grupo adverbial).



Quadro 6 - Processos, participantes e circunstancias

Tipos de processo

Participantes

Circunstancias

Material: transformativo e criativo

Ator, meta,
beneficiario, atributo

escopo,

Extenséo, localizagéo,
modo, causa, assunto

Mental:  perceptivo,
emotivo, desiderativo

cognitivo,

Experienciador (senser)
fendmeno

Relacional: intensiva, possessiva e
circunstancial.

Modo: atributiva, identificadora

Portador, atributo,
Possuidor, possuido

Identificado, identificador

Circunstancia, lugar,
modo, causa, assunto

fisioldgico e psicolégico

Verbal: atividade (alvo, fala); | Dizente, verbiagem, receptor, | Causa, tempo, modo,
semiose  (neutro, indicagdo e | alvo circunstancia

comando)

Existencial: neutro, circunstancial | Existente Modo, tempo, lugar,
e abstrato circunstancia
Comportamental: processo | Comportante Lugar, assunto, tempo,

modo, circunstancia.

Fonte: Elaboragdo da autora baseada em Halliday e Matthiessen (2004).
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Cada um dos processos apresentados corresponde ao sistema da transitividade que

perfaz a funcdo ideacional, contemplando as experiéncias no mundo. Como foi mencionado

acima, os principais processos controem significados do fazer, compreendendo 0S processos

materiais; sentir, 0s mentais, ser, 0s processos relacionais (explicitados na sequéncia). Os

processos verbais e existenciais encontram-se em zonas de transicdo entre os trés anteriores.

Os participantes, de acordo com cada processo, exercem diferentes papéis, em diferentes

circunstancias.

1) Processo Material

Esse tipo de processo é o da representacdo da experiéncia externa (agdes e eventos).

As oragOes materiais sdo oragOes do fazer e do acontecer: “uma oragdo material produz
mudanga nos eventos por um input de energia” (HALLIDAY; MATTHIESSEN, 2004, p.

179) que é trazido a oracdo pelo participante denominado de Ator, cujo papel é realizar a
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acdo, conduzindo a mudanga. Esse participante provoca o desenrolar do processo, ao longo do
tempo, levando a um resultado diferente daquele da fase inicial. Em alguns tipos de textos, o
ator é também o sujeito.

As oragdes materiais quando envolvem um acontecimento podem ser denominadas
intransitivas; as que representam um fazer se denominam transitivas. Quando o
desdobramento do processo envolve outro participante, designa-se Meta. Vejamos o exemplo
a seguir, adaptado de Halliday e Matthiessen (2004, p. 180):

O ledo pegou o turista
Ator Processo Meta
Grupo nominal Grupo verbal Grupo nominal

As oracbes materiais podem ser denominadas de criativas e de transformativas. Em
uma oragdo criativa, o participante é trazido a existéncia dentro do proprio processo por
verbos como: formar, emergir, fazer, criar, produzir, construir, desenhar, assar, escrever,
compor, pintar.

Oracao material transitiva

Paulo pintou 0 quadro

Ator Processo material criativo Meta

Oracéao material intransitiva

Emergiram grandes cidades nas redondezas
Processo material Ator Circunstancia lugar
criativo

Na oracdo transformativa, o resultado esta na mudanca de um aspecto ja existente do
participante, que se denomina Ator na oracdo intransitiva e Meta na transitiva. Ao contrario
oracOes criativas, as transformativas muitas vezes podem apresentar um elemento
representando o resultado, como: Ela pintou a casa de vermelho, em que vermelho serve
como atributo, especificando o estado resultante da Meta (HALLIDAY; MATTHIESSEN,

2004, p. 186). Os Processos Materiais Transformativos podem ser: queimar, rasgar, encolher,



torcer, envelhecer, atirar, golpear, correr, oferecer, encontrar, tremer, alcancar, dentre

indmeros outros.

Oracao material transitiva

Machado

queimou

a carta.

Ator

Processo material
transformativo

Meta

Oracao material intransitiva

Os maratonistas

correram

pelas ruas da capital.

Ator

Processo material
transformativo

Circunstancia

Diferentes tipos de participantes de oracoes materiais

Ator: é participante que pratica a acdo, inerente as oragdes transitivas e intransitivas.

Ele

trabalha

Na empresa.

Ator

Processo material

Circunstancia

Meta: é o participante que recebe o impacto da acdo inerente as acles transitivas.

Ele

comprou

O carro.

Ator

Processo material

Meta

Escopo: € o participante que ndo é afetado pela natureza do processo. Representa o

participante que ndo sofre a acdo do processo.

(Ele) Atravessou 0 parque da cidade.
Ator Processo material Escopo
Beneficiario: é o participante que se beneficia do processo.
Ele deu um presente a namorada.
Ator Processo material Meta Beneficiario




Atributo: caracteristico das oracGes relacionais, mas pode aparecer nas materiais.

Ele

chegou

alegre.

Ator

Processo material

Atributo
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Os processos que perfazem a listagem contida no Quadro 7, a seguir, compilados por

Halliday e Matthiessen (2004), servem como um pardmetro que nos permite guiar as analises

dos processos materiais que se realizam no fazer, no criar, no produzir, no acontecer,

representando eventos discursivos as experiéncias de mundo dos participantes.

Quadro 7 - Tipos de processos materiais

Verbos transitivos / intransitivos

Gerais

acontecer,  aparecer,  crescer,  criar,
desenvolver, fazer, formar, ocorrer, preparar,
produzir, surgem

Criativos

Especificos

abrir, compor, configurar, construir,
costurar, cozer, cozinhar;  desenhar,
encontrado, escavar, escrever, estabelecer;
fermentar, forjar, montar, perfurar; pintar,
projetar, tecer, tricotar.

Transformativos Elaboracao

Estado

amolecer, aquecer, assar, chamuscar,
congelar, derreter, dissolver, endurecer,
esfriar, esquentar, evaporar, ferver, fritar,
liquefazer, pulverizar, queimar

Composicao/

aparar, consertar, cortar, curar, danificar,
demolir, destruir, esmagar, estouro, explodir,

acabamento furar, irromper, naufragio, picar, podar,
quebrar, lancar, espetar
- esfregar, espanar, escovar, lamber, limpar,
Superficie .
polir, raspar, varrer
ampliar, comprimir, crescer, descomprimir,
Tamanho esticar, estender, expandir, encolher,
murchar, reduzir
alisar, alongar, arquear, contorcer, curvar,
deformar, desenrolar, desdobrar, distorcer,
Forma .
dobrar, esticar, enrolar, formar, moldar,
ondular, torcer
Idade amadurecer, envelhecer, modernizar
Quantidade aumentar, enfraquecer, reduzir, reforgar
Cor

amarelar, branquear, clarear, colorir, corar,
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Verbos transitivos / intransitivos

Transformativos Elaboracéo

corar, desbotar, empalidecer, enrubescer,
escurecer

Luz

brilhar, cintilar, iluminar, cintilar, faiscar,
lampejar, luzir, reluzir

Som

badalar, retumbar, ressoar, tocar, soar,
repicar

Exterior (cobertura)

cobrir, descascar, debulhar, envolver,
esfolar, escalpelar, descobrir, desmantelar,
despir, destelhar, dourar, desembrulhar,
embrulhar, emplacar, encobrir, engraxar,
enfeitar, envernizar, envolver, remover,
revestir, pavimentar, pelar, pintar, tirar,
vestir

Interior

destripar, esvaziar, estripar, cavar

Contato

acotovelar, apedrejar, atirar, atingir, bater,
chutar, cintar, colidir, espancar, eshofetear,
golpear, surrar, esmurrar

Abertura

abrir, fechar, tapar

Operacdo

capitanear, cavalgar, comandar, correr, criar,
cuidar, dirigir, governar, mandar, operar,
trabalhar, trazer, voar

Extenséo

Possessao

adquirir, alienar,  alimentar, alugar,
apresentar, arrendar, comprar, contratar, dar,
desapossar, doar, emprestar, entregar,
enviar, fornecer, fraudar, furtar, legar,
mandar e-mail, negar, oferecer, pegar,
premiar, privar, receber, roubar, servir, ter,
tirar, transmitir fax, vender

Extenséo

Acompanhamento

acumular, aglomerar, amontoar, arrebanhar,
coletar, desunir, desmontar, dispersar,
dissipar, dissolver, encontrar, espalhar,
juntar, reunir, separar

Intensificacéo

Movimento: modo

balancar, caminhar, correr, deslizar, dirigir,
escorregar, galopar, girar, guiar, marchar,
navegar, ondular, passear, patinar, pular,
sacudir, saltar, tremer, trotear, velejar, voar

Intensificacéo

Movimento: lugar

abordar, alcancar, aproximar, cair, capotar,
cercar, chegar, circundar, circular, cruzar,
decolar, derrubar, elevar, entrar, erguer,
escapar, inclinacdo, ir, levar, partir, passar,
pousar, precedem, rodear, sair, seguir, subir,
tombar, trazer, ultrapassar, vir, virar, voltar

Fonte: Elaborado com base em Halliday & Matthiessen (2004, p. 187-189); Fuzer & Cabral (2010).



93

2) Processo mental

Enquanto as oracGes do processo material relacionam-se com a nossa experiéncia do
mundo material, as oragfes mentais relacionam-se a experiéncia de mundo de nossa prépria
consciéncia. Elas sdo orag¢Bes do sentir: uma oracao mental constr6i um quantum de mudanca
na rede de eventos, tomando lugar em nossa propria consciéncia (HALLIDAY;
MATTHIESSEN, 2004).

Nas oracbes mentais, 0s participantes sdo tipicamente humanos, este é o

Experienciador que sente, pensa, deseja e percebe, por exemplo, na frase abaixo.

Eu odeio baratas.

Experienciador Processo Mental Fendmeno

Experienciador (eu) € aquele que sente com sua consciéncia — processo mental
(odeio). O complemento do processo em relacdo ao que é sentido, pensado, desejado ou
percebido, identifica-se como Fendémeno (baratas), realizado por grupo nominal. Esse
participante faz parte de nossa experiéncia interna ou nossa imaginacdo — alguma entidade
(pessoa, criatura, instituicdo, objeto, substdncia ou abstracdo) (HALLIDAY;
MATTHIESSEN, 2004).

Tipos de processo mentais

H& quatro diferentes subtipos de processos mentais: perceptivos, cognitivos,
desiderativos e emotivos, que sdo tratados pela gramatica como tipos diferenciados. Eles se
diferem em relacdo ao fendmeno, direcdo, gradabilidade, potencialidade e habilidade para

servir como metaforas de modalidade.

Perceptivo Cognitivo Desiderativo Emotivo
Ele viu o carro. Ele conhece o carro. Ele quer o carro. Ele gosta do carro.

Nos exemplos acima, verificamos que o que diferencia uma ora¢do da outra é o
processo cognitivo envolvido, que relata uma percepcdo do Experienciador em relagdo a

realidade.
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a) OracGes mentais perceptivas: constroem percepgdes dos fendmenos do mundo com

base nos cinco sentidos: visdo, olfato, gustacdo, audicéo, olfato.

Eu

ougo o0 violino

Experienciador

Proc. Mental Perceptivo Fendmeno

b) OracBes mentais cognitivas: ndo remetem a um dos cinco sentidos, mas trazem o que é

sentido, pensado, desejado a consciéncia da pessoa.

David

sabe espanhol.

Experienciador

Proc. Mental Cognitivo Fendmeno

c) Oracbes mentais afetivas ou emotivas: expressam grau de afeicdo.

Eu

detesto mentira.

Experienciador

Proc. Mental Afetivo Fendmeno

d) OracGes mentais desiderativas: exprimem desejo, interesse, vontade em relacédo a algo.

Eu almejo uma bela viagem pelo mundo.
Experienciador | Proc. Mental Desiderativo Fendmeno Circunst. Lugar
Quadro 8 - Tipos de processos mentais
PROCESSOS VERBOS
PERCEPTIVO Perceber, ver, sentir, notar, ouvir, escutar, experimentar, vislumbrar, notar,
cheirar
COGNITIVO Pensar, acreditar, supor, imaginar, presumir, considerar, saber, entender,

compreender, apreciar, avaliar, imaginar, idealizar, simular, adivinhar,
julgar, calcular, conjeturar, duvidar, relembrar, lembrar, esquecer

DESIDERATIVO

Querer, ansiar, esperar, almejar, ansiar, pretender, tencionar, planejar,
decidir, determinar, convir, aquiescer, rejeitar

EMOTIVO

Gostar, amar, adorar, detestar, odiar, desprezar, abominar, regozijar-se,
alegrar-se, exultar, ofender, molestar, lamentar, chorar, deplorar, temer,
recear, magoar-se, emocionar-se, curtir, maravilhar-se

Fonte: Halliday & Matthiessen (2004, p. 210).
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Em alguns casos, 0s processos mentais exprimem significados que podem ser
interpretados de modo diferentes simultaneamente. Por exemplo, eu vi o0 problema pode
ser expresso como perceber — eu percebi o problema. Assim, o processo mental vai além
da percepcdo, chegando a cognicao.

Como apresentado, a metafuncdo ideacional contempla o Sistema da Transitividade o
qual representa a experiéncia em termos de Participantes, Processos e Circunstancias. Os
processos classificam-se em seis tipos: material, mental, relacional, verbal, comportamental e
existencial. Para a presente pesquisa, com base na coleta de dados, consideramos produtivo
um levantamento dos processos materiais e mentais do discurso verde das empresas Coca-
Cola Brasil e Natura Ekos. Atendemos que esses processos permitirdo algcar como as
empresas, como atores ou como experienciadores, posicionam-se nos trés eixos da
sustentabilidade (social, ambiental e econémico) quanto as suas agdes e percepcoes,
construindo, assim, uma representacdo da experiéncia externa (acdes e eventos) e interna
(reacOes, reflexdes), retratada nos eventos como Relatério de Sustentabilidade e no website.

Na sequéncia, como forma ainda da constituicdo da representacdo discursiva, deter-
nos-emos, especificamente, no que a teoria apresentada denomina Participante, no nivel

discursivo, semantico e social, de Ator Social.

3.3.2.2 REPRESENTAGCAO DOS ATORES SOCIAIS

A categoria dos atores sociais, trazida por Fairclough (2003) para analise em ADC,
advém da teoria de van Leeuwen (2008) que dialoga, igualmente, com a teoria semiético-
social de Halliday (1994). As categorias analiticas propostas por van Leeuwen (2008) visam a
elucidar como as pessoas sdo representadas discursivamente pelos multiplos modos
semioticos que contemplam o posicionamento de quem fala, de quem observa e de quem
produz o discurso. O autor propde um inventario sociossemantico dos modos como 0s
atores sociais podem ser representados. Considera categorias propostas como pan-
semidticas, pois representam de modo especifico o mundo social, os diferentes modos
semioticos e prescrevem o que pode ser realizado verbal e visualmente, de forma verbal ou
de forma visual.

Para van Leeuwen (2008, p. 28), “toda préatica envolve uma série de atores e exclui

outros”. Representacdo exclui e inclui atores sociais de acordo com o0s interesses e
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propositos em relacdo a quem os textos se destinam. Algumas exclusdes podem ser
“inocentes”, irrelevantes, outras, ndo deixam tracos, excluem atores e suas atividades,
sendo, por isso, importantes para analises em ADC. Ha duas formas de exclusao: supressdo
e segundo plano. Na supressdo, ndo ha referéncia ao ator social em nenhum lugar do texto;
no segundo plano, a exclusdo é menos radical, o ator social excluido ndo é citado em
relacdo & dada acdo, mas pode ser mencionado em algum lugar do texto. Quanto a inclusao,
0s papéis dos atores sociais na representacdo sdo importantes para ADC no intuito de saber
guem é o agente e quem € o paciente em dada acdo, quem é representado como tendo uma
atividade ativa ou passiva.

Outro aspecto da representacdo refere-se a escolha de personalizar ou
impersonalizar os atores sociais. Os personalizados sdo representados como seres
humanos, compreendem pronomes pessoais e possessivos, nomes proprios ou nomes e
adjetivos que incluem aspectos humanos. Os impersonalizados sdo representados por
nomes abstratos ou nomes concretos que nao incluem aspectos seméanticos humanos.
Inserido na representacdo por inclusdo, por meio da personalizacdo e também
impersonalizacdo, o autor lanca mao de inumeras categorias que permitem desvelar a
forma como os atores séo retratados nos textos.

A Figura 28 sumariza todas as categorias que van Leeuwen propGe para a anélise.
A apreciacdo, com base nas categorias apresentadas, permite que nos aproximemos da real
representacdo estabelecida nos discursos. No caso do discurso ambiental, ha diferentes atores
sociais envolvidos como empresa, colaboradores, fornecedores, as comunidades tradicionais,
0s acionistas e os consumidores. Para conciliar o discurso de todos, ha um longo percurso,
ainda mais quando se passa pelo &mbito ambiental. Atores sociais podem estar retratados de
forma especifica ou genérica, ressaltando ou diluindo sua importancia no texto; de forma
categorizada ou nomeada, adicionando mais énfase a identidade do participante. Podem ser
representados pelo que fazem (professor, advogado), pelo que os identifica (sexo, etnia, idade,
parentesco, nacionalidade) e pela avaliacdo em relagéo a sua pessoa (bom, mau).



Figura 28 - Categorias para anlise da representacéo dos atores sociais (VAN LEEUWEN, 2008)

97

va) (Oragdo infinitiva)
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2 [Colocacéo segundo plano (exclusdo menos radical, ator mencionado no texto)
 3[Ativagdo - agente
3|Passivacéo-paciente | 5 [Sujeicéo
) 5 | Beneficiagao
4| Participacdo
ircunstancializacdo
0ssessivacao
ssociacdo
11 Dissociacdo
iferenciacao
12 |ndiferenciacéo
13 Categorizacdo Huncionalizagao
14 Identificacdo Classificacdo
15 | Ide. relacional
-~ IdeFisica
10|Determinagédo valiagdo
13 Nomeagéo Formalizacéo
16 Semiformalizacdo
1| Inclusdo ) Informalizagéo
6 Personalizacdo =
17| Titulagdo [Honorificacdo
- 18 Afiliacéo
estitulacdo
19 Determinagado Unica
19 Sobre determinacdo Inversdo Desvio
21 |Anacronismo
20  Destilagdo
Simbolizacdo
- Conotacéo
10| Indeterminacdo \
22| Abstracdo
6 Impersonalizacdo 22| Objetivacéo: spacializacdo
- utonomizacdo daequnciacdo

/

nstrumentalizagdo

v

6 Personalizacéo

specificacdo
6 Impersonalizacdo eneralizacdo

omatizacdo
N
7 Especificacdo |Individualizacéo
8 Lssimilagéo
oletivizacdo
9 gregacdo

008).

Fonte: Elaborada pela autora com base em van Leeuwen (2
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Percebemos, portanto, que se trata de um vasto percurso para anélise da representacéo
dos atores sociais no discurso das marcas em que muitas vozes ou identidades podem ser
mitigadas, pois algumas pessoas, apesar de estarem inseridas no texto, podem ser apagadas,

por meio da colocacdo em segundo plano (visual ou discursivamente).

Ainda no universo das representacdes, van Leeuwen apresenta categorias destinadas a

representacdo visual.

Representacdo visual dos atores sociais

Para o dominio da comunicacdo visual, van Leeuwen faz uma adaptacdo das
categorias apresentadas na Figura 28. Para o autor, existem escolhas para “representar os
participantes, as imagens, em propagandas, traduzem o sonho, o glamour ou a ilusdo de
prazer; as palavras fornecem as informacgdes necessarias sobre o produto, as especificacdes, o
endereco de compra e 0 preco” (van LEEUWEN, 2008, p. 136-137). Para Kress e Van
Leeuwen (1996) e van Leeuwen (2008), os atores sociais sdo 0s participantes nas oragdes,
mas nem todos os participantes sdo atores, pois eles podem estar inclusos ou exclusos no

evento.

Para o autor, do ponto de vista da ADC, o texto deve ser estudado como
representacdo e interacdo. No que tange as praticas sociais, estas sdo vistas como modos
de fazer as coisas, regulacdo. As ferramentas oferecidas pelo autor possibilitam
reconstituir os discursos e evidenciar como os mesmos reforcam e representam préaticas

muitas vezes consolidadas.

Van Leeuwen (2008) assevera que dada cultura ndo tem sua prépria maneira de
representar o mundo social, mas sua maneira de mapear os diferentes modos semiéticos,
dentro dessa ordem, descrevendo o que pode ser realizado verbal e visualmente. A Figura 29,
a seguir, relaciona categorias para analise da relacdo entre a imagem e o seu observador que
permitem desvelar como ocorre essa relagdo e com que propositos interacionais,

comunicativos e até ideoldgicos.
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Figura 29 - Representacdo da imagem e do viewer. Ator Social e Observador (AS/OBS)

Distincia Proxima -plano fechado

Distante - plano aberto

Envolvimento Envolvimento: Angule Frontal

- ERelacao Distanciamento: angulo Elevado
Representacio:

Imagem e o
viewer. —

Poder do observador - Angule alto

AS /OBS

Poder Igualdade - nivel do olhar

Poder de representacio - angulo
baixo

Interacio
Enderecamento direto:
pessoa representada olha para o
viewer.

Enderecamento indireto:
— pessoarepresentadanioolhaparao
Viewer.

Fonte: Elaboracdo baseada em van Leeuwen (2008).

O esquema da Figura 29 sugere que 0s atores sociais podem ser representados como
excluidos ou como incluidos. As categorias quanto a inclusdo permitem redesenhar como as
imagens podem reforcar ou transformar préaticas existentes na sociedade. Van Leeuwen
(2008) observa que a rede de representacdo dos atores sociais traz junto o que os linguistas
tendem a manter separado, envolve um numero de distintos sistemas lexicogramaticais e
niveis linguistico-discursivos, transitividade, referéncia, grupos nominais, figuras retoricas,
porque esses sistemas estéo envolvidos na realizacdo da representacdo dos atores sociais. Essa
citagdo suscita que muitas vezes na hora da analise separamos demais em inimeras categorias
e esquecemos que um texto e um discurso congregam todos esses elementos a0 mesmo
tempo. Por isso, a analise deve agregé-los, ndo, separa-los. Para a representacdo visual dos

atores sociais, temos as categorias relacionadas na Figura 30, a seguir.
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Figura 30 - Categorizacao visual dos Atores Sociais (AS)

Exclusdo
Envolvido na acio Agente
Categorizacio Paciente
Genérico Categorizacio cultural
Inclusio Especifico Categorizagio biologica
Individuo Homogenizacio
Grupo Diferenciagio

Fonte: Elaboracéo baseada em van Leeuwen (2008).

As categorias apresentadas nas Figuras 29 e 30, concebidas por van Leeuwen, podem
auxiliar na investigacdo de como as marcas Natura Ekos e Coca-Cola Brasil constroem
relagdes discursivas visuais com o0 seu publico, por meio dos atores sociais que ilustram as
praticas sustentaveis dessas marcas em diferentes contextos em todo o Pais, principalmente
em comunidades extrativistas (Natura Ekos) ou de reciclagem (Coca-Cola Brasil). Assim,
sera possivel analisar como diferentes atores compdem o discurso das marcas, desde a
empresa como agente, até os demais participantes que ela seleciona para ressaltar suas
praticas.

A linguagem €é o meio central de representar e comunicar, devendo ser considerados
aspectos “extralinguisticos” e “paralinguisticos”. Isso representa a existéncia da combinagao
das caracteristicas multimodais (KRESS; VAN LEEUWEN, 2001; 1996). Discursos das
marcas podem ser analisados ndo s6 por meio de textos escritos, mas também de outras
formas simbolicas como imagens visuais ou combinacdo de imagens e textos. Discurso,
design, a producdo e distribuicdo sdo camadas semidticas abstratas. Elas representam praticas
que podem agregar-se e desagregar-se de diferentes maneiras. Os autores visam esbocar uma

teoria multimodal de comunicacdo baseada ndo em ideias que naturalizam as caracteristicas
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de modos semiéticos equiparando canais sensorios e modos semidticos. Assim, analisar como
0s atores sociais retratam e sdo retratados nessas novas praticas contemporaneas, na
modalidade visual, contribui para se pensar além do linguistico, englobando praticas visuais
cada vez mais exploradas pelas empresas em inimeras midias.

Compondo o significado representacional do discurso, proposto por Fairclough
(2003), temos a interdiscursividade, importante no momento em que as praticas discursivas
estdo em estagio de fluidez e mutagdo, gerando transformacdes em termos das ordens do
discurso. Em um estagio de possivel reconfiguracdo discursiva, muitos atores e maultiplas
vozes convergem na constituicdo discursiva. Assim como podemos ter muitos atores no
discurso, representados de multiplas formas, esses atores conduzem varios discursos, estilos e

géneros de forma conjunta.

3.3.2.3 INTERDISCURSIVIDADE — ARTICULAGAO DOS DISCURSOS NO TEXTO

Imaginamos sempre que h& uma maneira ritualizada ou habitualizada para organizar
os textos, porém, dentro do novo espirito do capitalismo, das implicagdes globalizantes e
espaciais, tudo se torna cada vez mais fluido e mais hibrido, e as fronteiras, antes
aparentemente solidas, estdo diluidas. Fato perceptivel, por exemplo, nas praticas do dominio
privado, mesclando com as do publico e vice-versa. Isso resulta em alteraces nas ordens do

discurso, em termos de género, discurso e estilo.

Para Fairclough (2006, p. 33), “guando uma Nacdo estd sujeita aos processos de
globalizagdo, podemos esperar mudangas nas organizagfes e nas instituigdes, nas suas
praticas sociais, nas ordens de discurso (género, discurso e estilo)”. Assim, novos discursos
estdo constantemente surgindo, embora eles ndo surjam do nada. Eles traduzem e selecionam
outros momentos do processo social e, nesse caso, podemos incluir o discurso verde, pois ele
ndo surgiu do nada: na realidade sempre esteve presente com outras nuances, porém, no
universo das praticas empresariais, reveste-se de uma nova roupagem “‘colorida”, mesclado

com o empresarial, 0 econémico e o social.

Ha um conjunto de discursos encabecados pelo discurso sustentavel que fazem com
que esse discurso econdmico seja diferente da corrente principal do discurso econémico, e o
discurso sustentavel estd integrado nesse discurso (FAIRCLOUGH, 2006). Outro exemplo

seria entre o discurso educacional e o econdémico, em que praticas de um dominio passam a
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integrar o outro (diretor passa a funcio de gestor, de lider). E a educacio assumindo uma

dimensdo econdmica no mercado.

Segundo Fairclough (1992, p. 81), qualquer pratica discursiva é definida “por suas
relacfes — intertextualidade e interdiscusividade”. A intertextualidade é a propriedade que tém
0s textos de serem cheios de fragmentos de outros textos, que podem ser delimitados
explicitamente ou mesclados e que o texto pode assimilar, contradizer e ecoar ironicamente,
dentre outros. “A interdiscursividade estende a intertextualidade em dire¢do ao principio da
primazia da ordem do discurso” (idem, p. 114).

A anédlise da interdiscursividade de um texto investiga uma mistura articulada de
géneros, discursos e estilos (de forma hibrida), trabalhados juntos no texto. Esta mediada
entre a analise linguistica de um texto e as varias formas de analise social de eventos e
praticas (CHOULIARAKY; FAIRCLOUGH, 1999, FAIRCLOUGH, 1992; 2003). Na
interdiscursividade, o foco esta nas convencgdes discursivas e ndo nos outros textos, como na

intertextualidade.

A interdiscursividade apresenta-se nos tipos de discursos particulares, por exemplo, na
mistura do discurso publico e privado. O autor trata do surgimento de um discurso que
emerge de uma configuracdo desses discursos existentes, principalmente em um discurso que
mescla informacdo e publicidade (ou falar e vender), o texto pode apresentar informacdes
sobre a composicao do produto ao mesmo tempo em que tenta vendé-lo. A interdiscursividade
€ uma categoria ligada ao significado representacional que tem a ver com as maneiras
particulares de representar aspectos do mundo. Para Fairclough (1992), ndo é facil decidir se
estamos tratando de géneros, discursos ou estilos, e um quadro analitico muito rigido pode

levar a perder de vista a complexidade do discurso.

As categorias de discurso, género e estilo figuram na anéalise de textos assim como
na analise das ordens do discurso, porque uma questdo analitica sobre textos é se e como
diferentes discursos, géneros e estilos se combinam. Textos sdo interdiscursivamente
hibridos na medida em que se combinam de formas inovadoras — que € a origem da variacdo
nos discursos, nos géneros e nos estilos, produzindo novos discursos hibridos, géneros e
estilos que podem ser selecionados, mantidos e incorporados nas ordens do discurso
(FAIRCLOUGH, 2006).

A Interdiscursividade pode ser vista como parte do novo espirito do capitalismo, da
pos-modernidade e da reescala, nos quais as fronteiras diluidas e encobertas, os discursos

estdo cada vez mais fluidos e hibridos. Assim, mistura de género, discurso e estilo, como
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parte da nova ordem discursiva que tem reflexo nos diferentes discursos, inclusive fazendo
emergir novos. Esse é o caso do discurso verde, que advéem de um discurso ecoldgico,
ambiental e sustentavel, cujas raizes ndo sdo nada atuais. Desse modo, ele pode se revestir
de um discurso informativo e de um discurso publicitario; do econémico e do ambiental, do
empresarial e do ambiental, do politico e do ambiental, dentre outros, quando ndo, de

muitos desses.

As categorias analiticas até aqui apresentadas como linguistico-discursivas, pois
auxiliam no mapeamento entre o social e o discursivo, tém a finalidade contribuir para
analisar como sdo representados 0s eventos e 0s atores sociais das marcas Coca-Cola
Brasil e Natura Ekos, em relacéo aos trés aspectos da sustentabilidade — social, ambiental,
econdmico. Na sequéncia, continuando na apresentacdo das categorias analiticas, nos
deteremos naquelas que se referem ao significado identificacional, relacionado

principalmente a construcdo das identidades (modos de ser) das empresas analisadas.

3.3.3 Significado identificacional

Quanto a identificacdo, o discurso figura ao lado de comportamento corporal na
constituicdo de modos de ser particulares ou nas identidades sociais ou pessoais
particulares (FAIRCLOUGH, 2003). Esses modos de ser também podem estar associados
ao que o autor denomina de estilo; por exemplo, o estilo de um gerente que utiliza a
linguagem como forma de autoidentificacdo. Para a andlise, o autor sugere categorias que
tém relacdo direta com identidade, como aquelas que englobam estilos, modalidade e
avaliatividade. Na pesquisa, para analisar como as empresas se comprometem com as
questdes ambientais, detenho-me na avaliatividade, no que tange o subsistema atitude, que
permitira realizar um retrato discursivo de como a identidade das marcas é construida em

relacdo a tematica proposta.
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3.3.3.1 SISTEMA DE AVALIATIVIDADE ™!

Também inserido nos significados interpessoais esta o Sistema de Avaliatividade.
“Empregamos recursos da avaliatividade para a negociacdo de nossas relagcdes sociais,
dizendo a nossos ouvintes ou leitores como nos sentimos sobre as pessoas e as coisas”
(MARTIN; ROSE, 2003, p. 26). S0 nessas relaces que os produtores do texto, por meio de
marcadores atitudinais, assumem posi¢des no mundo que podem ser de afeto, de julgamento

ou de apreciacéo.

Muitas vezes a amplitude de uma avaliacdo pode ser incalculavel, pois, ao fazé-lo,
expressamos atitudes que podem parecer, a nds, como corriqueiras ou inofensivas, mas que
podem magoar, ofender ou ferir nosso interlocutor (VIAN JR., 2009). Esse fato revela a
importancia que as avaliagdes detém nas relagdes interpessoais como marca da identidade de

uma pessoa ou de uma companbhia.

A maneira como o produtor de um texto oral ou escrito se posiciona em relacéo ao seu
leitor ou ao seu interlocutor — e a forma como julga o mundo concebido no texto que produz —
traz a tona diferentes tipos de avaliacdo. Tais avaliagdes evidenciam, “em termos léxico-
gramaticais, os tipos de atitudes negociadas no texto, bem como a forca dos sentimentos em
relacdo ao objeto de avaliagdo” (VIAN JR., 2009, p. 2).

Para o autor, a relacdo entre linguagem e contexto e as possibilidades de avaliacdes
gue podem ser feitas pelos usuarios nos contextos em que interagem faz emergir o Sistema de
Avaliatividade como um sistema de recursos interpessoais a disposi¢do do produtor de textos
para que se posicione em relacdo ao que expressa. A palavra sistema é de suma importancia,
ndo se tratando de uma teoria, mas um conjunto, um sistema de opc¢des em nivel semantico-
discursivo a disposicdo dos usuarios que, no nivel Iéxico-gramatical, sera instanciado em um

texto pelos mecanismos linguisticos de avaliagdo dos quais a lingua dispde.

O Sistema de Avaliatividade (Figura 31) se da no nivel semantico e também Iéxico-
gramatical. Assim, podemos usar certas palavras que em certa acepgdo podem ser desprovidas
de qualquer avaliacdo, porém, quando inseridas em determinado contexto de situacéo e dadas

11O fato de se utilizar aqui avaliatividade, em vez de apreciac&o ou valoracéo, ou simplesmente avaliagdo deve-
se primeiramente ao fato de se evitarem inadequados posicionamentos teoricos, além da confusdo
terminoldgica, devida, em parte, & rapidez com que os conceitos foram recebidos no Brasil e, como diversos
estudos proliferam em centros de pesquisa pelo pais, algumas traducdes optaram por apreciagdo, outras por
valoragdo (VIAN JR, 2009).
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as relagdes entre os participantes, assumem caracteristicas ofensivas ou preconceituosas pela

relacdo dialdgica entre os participantes (VIAN JR., 2009).

Figura 31. Sistema de Avaliatividade

SUBSISTEMAS

ATITUDE  Afeto (sentimentos)
Julgamento (carater)
SISTEMA DE AVALIATIVIDADE 7 Apreciacdo (valor)

GRADACAO
ENGAJAMENTO

Fonte: Martin e Rose (2003, p. 28).

O Sistema de Avaliatividade contempla trés subsistemas demonstrados acima: atitude,
amplificacdo e origem. Como cada um desmembra-se em inUmeras categorias analiticas,
como forma de delimitacdo analitica e de produtividade, deter-nos-emos no subsistema da
atitude.

Subsistema de Atitude — Atitude relaciona-se as avaliacBes positivas ou negativas
realizadas linguisticamente pelo produtor do texto. A atitude esta dividida em trés regides do
sentimento: 'afeto’, 'julgamento’ e ‘apreciacdo’. O afeto lida com recursos para interpretar
reacbes emocionais; 0 julgamento estd preocupado com recursos para avaliar o
comportamento de acordo com Vvarios principios normativos, por exemplo, critica ao
comportamento dos politicos; a apreciacao utiliza recursos para interpretar o valor das coisas,
incluindo fendmenos naturais e semiose (como produto ou processo), por exemplo, resenha de
um livro ou peca. Os trés tipos de atitude, portanto, abrangem trés regides semanticas: emogao
- afeto, ética - julgamento e estética - apreciagdo (MARTIN; WHITE, 2005).

e AFETO - Expressando nossos sentimentos
Quando as pessoas expressam seus sentimentos no discurso, vemos que variam de

duas formas gerais. Em primeiro lugar, podem ter sentimentos bons ou ruins, assim, o afeto
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pode ser positivo ou negativo. Em segundo lugar, as pessoas podem expressar Seus
sentimentos diretamente, ou inferimos como as pessoas estdo se sentindo indiretamente, a
partir de seus comportamentos. Assim, o afeto pode ser expresso explicito ou implicitamente
(MARTIN; ROSE, 2003).

Quadro 9 - Opcoes de afeto

Opcdes de Afeto

Estavamos em éxtase.

Positivo + , ,
NoOs até comemoramos.

Eu estava dividida em pedagos.

Negativo - Eu ndo posso explicar a dor e
amargura em mim...

Estado emocional Em éxtase, perplexo
Direto — explicito Fisico Arredio
Expressdo Tremer incontrolavelmente

Ele vagueia de janela em janela.
Rolar na cama.

Olhos perplexos, mas sem brilho
COMO 0S Mortos.

Extraordinario
Indireto — implicito Comportamento
Metafora

Fonte: Martin e Rose (2003, p. 32). Traducéo da autora.

Lexicalmente, portanto, pode manifestar-se por meio de atributos (feliz, infeliz), de
processos mentais ou comportamentais (lamentar, sorrir) e de circunstancias (amavelmente,
felizmente). Essas realizacdes compreendem a modificacdo dos participantes, dos processos e
circunstancias, incluindo metéaforas gramaticais (HALLIDAY, 1994). As realizacOes lexicais de
atitude podem ser nominalizadas em qualidades (alegria, tristeza) e em processos (riso, choro).

A tipologia do afeto pode ser agrupada em trés conjuntos: a) felicidade/infelicidade; b)
seguranga/inseguranca; c) satisfacdo/ insatisfacdo (MARTIN; WHITE, 2005).

a) Felicidade e infelicidade: diz respeito as coisas do coracgdo, tais como tristeza, 6dio,

felicidade e amor.

b) Seguranca e inseguranca: relaciona-se ao bem-estar social: ansiedade, temor,

confiancga (sobre pessoas e coisas que nos rodeiam).

c) Satisfacao e insatisfacdo: relaciona-se aos objetivos realizados pelos participantes:

tédio, prazer, satisfacdo, respeito.
Outra forma de manifestar a atitude do falante em uma oracdo é por meio do

julgamento.
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e JULGAMENTO - julgando o caréater das pessoas

Tal como acontece com afeto, julgamento de carater das pessoas pode ser positivo ou
negativo, de forma explicita ou implicita. Mas, ao contrario do afeto, “descobrimos que
julgamentos diferem entre julgamentos pessoais de admiragdo ou criticas e julgamentos
morais de louvor ou condenacdo” (MARTIN; ROSE, 2003, p. 32).

Julgamento moral: positivo (louvando) ou negativo (condenando). “Nossos lideres sdo
muito santos e inocentes. E sem rosto. Assassinato espiritual é mais desumano do que um
assassinato crime fisico. Pelo menos em um assassinato a vitima descansa.” (MARTIN;
ROSE, 2003, p. 32-33).

A metafora também desempenha um papel no julgamento de carater: “E hoje todos
eles lavam as mé&os na inocéncia “nossos homens” [...] como ‘abutres’” (MARTIN; ROSE,
2003, p. 32-33).

Quadro 10 - Exemplos de julgamento de carater

Direto Implicito
Admiracao Ele era inteligente, vivaz, | Ele trabalhava “no topo” da
borbulhante e enérgico. empresa.
Pessoal
Critica O que havia de errado | - Eu ndo podia explicar a dor e a
com ele? amargura...
Elogio Nossos lideres sdo tdo | Eu invejo e respeito as pessoas
santos e inocentes. E sem | de luta.
face.
Moral . A . x 5
Condenacio | OS lideres tém as visceras | . 05 que €stdo no topo, sao
¢ sustentadas  por  seus | Novamente alvo para a proxima
abutres “permanente  renovacao da
sociedade”, os abutres.

Fonte: Martin e Rose (2005, p. 34). Tradugdo da autora.

Em termos gerais, julgamentos podem ser divididos em "estima social” e em "sang¢do
social". Julgamentos de estima tém a ver com "normalidade” (natural, familiar),
"capacidade” (saudavel, maduro) e "tenacidade™ (flexivel, adaptavel); julgamentos de sangéo
ttm a ver com “veracidade” (honesto, discreto) e “propriedade” (ético, carinhoso). A
diferenca entre os dois julgamentos é que estima social relaciona-se a cultura oral, por isso
ndo possui implicacdes legais; diferentemente, do julgamento de sancéo social, baseado na

escrita de normas, de leis e de regras, por isso, com implicacdes legais. O espago social
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ocupado pelo avaliador tem papel importante também na forma e no tipo de avaliacdo
realizada.

Para Martin e White (2005), o trabalho de Halliday (1994) sobre modo, modalidade
fornece a ponte entre a gramatica interpessoal e avaliatividade. Demonstram isso por meio
dos exemplos de julgamento de veracidade: Ele é impertinente. / Ele certamente é
impertinente. / E certo que ele é impertinente. Nesses casos, temos o atributo impertinente, o
advérbio certamente, a metafora interpessoal é certo que fornecem avaliacbes negativas
qguanto ao aspecto do julgamento do carater de um individuo. Tanto a metafora como o

advérbio imprime um grau de certeza, modalidade debntica, quanto a avaliacdo realizada.

Em nossa andlise, observamos que os Sistemas de Modo e Modalidade e Avaliatividade
estdo integrados, pois a analise da avaliatividade também implica olhar para a modalidade que
podem juntas fornecer pistas das interacbes nos eventos discursivos. Muitas vezes 0S
elementos de avaliacdo s&o analisados como compondo a modalidade.

Na sequéncia, exploro a apreciacdo, compondo também o subsistema de atitude.

e APRECIACAO- apreciando coisas

A apreciacdo envolve avaliacdes de fenbmenos semioticos e naturais, de acordo com a
maneira como sao valorizados ou ndo em determinado campo (MARTIN; WHITE, 2005,
p. 43). A apreciacdo de coisas diz respeito a nossa atitude quanto a filmes, shows,
televisdo, Compact Disc, pinturas, esculturas, casas, constru¢fes publicas, parques, pecas,
recitais, paradas, espetaculos e performance de todo o tipo que podem ser apreciados
positiva ou negativamente. Relacionamentos também podem ser avaliados, por exemplo:
Um belo relacionamento/ Maravilhoso relacionamento/ Casamento extremamente curto
/Frutifera unido. As relacdes e a qualidade de vida sdo tipos de coisas abstratas, mas

podem ser avaliadas como coisas, por exemplo: inferno, paraiso; normal, anormal.

O Quadro 11, na sequéncia, apresenta exemplos de apreciacao:

Quadro 11 - Exemplos de apreciacéo

Uma relagdo bonita.

Uma questdo muito séria

Positiva Cura de violagdes.

Corrigir os desequilibrios.

Restauracdo de relacionamentos quebrados.




109

Casamento mal sucedido.
Uma questéo frivola.
Relacionamentos quebrados.
A comunidade ferida.

Negativa

Fonte: Martin; Rose (2003, p. 38). Traducdo da autora.

Considero a apreciacdo importante na analise devido ao fato de se constituir em
avaliacdo de coisas, de objetos e de fendmenos. Pode se dar tanto por elementos lexicais,
como por nominalizagdo, adjuntos circunstanciais e processos, ou por oragdes completas.
Assim, como o0s elementos anteriores do subsistema atitude, a apreciacdo divide-se em:
reacdo, composicdo e valoracdo. A reacdo das pessoas as coisas (sensacional, chato); a
composicao relaciona-se a organizacdo (I6gico, elegante), a valoracdo tem a ver com o valor
que se atribui as coisas e aos objetos (profundo, falso). Martin e White (2005) ligam cada um
dos trés aos processos mentais: reacdo, processo emotivo e desiderativo; composicao,
perceptivo, valoragdo, cognitivo.

Com a exposicdo do sistema de avaliatividade, observamos o quanto é produtivo o
levantamento de aspectos relativos aos posicionamentos atitudinais que assume o produtor do
texto das marcas Coca-Cola Brasil e Natura Ekos para construir relagdes entre os atores:
empresas e publico. Os sistemas de Avaliatividade e de Transitividade localizam-se em trés
estratos: no semantico, no lexical e no gramatical e no grafo-fonoldgico. A analise ajuda a
construir uma imagem de como as empresas representam suas reais posi¢des quanto a
tematica verde e sustentavel.

Analisar um discurso, a primeira vista simples, revela-se complexo e plural. 1sso pode
ser verificado quando concebemos que discursos sdo traduzidos em relagcdes sociais, nas
praticas, nos desejos, nas formas de ser, no poder, nas instituicdes, nas crencas, nos valores,
nas atitudes e nas identidades, ou seja, em todos os meandros nos quais haja vida. A diferenca
entre os discursos analisados pode estar na representacdo dos agentes sociais e nas suas acoes,
na nominalizacdo, no “nds” inclusivo e exclusivo, na ordem do discurso e na avaliacdo, na
forma como a marca deseja ser vista e reconhecida nesse novo cenario em que as
preocupacOes ndo podem ser apenas mercantilistas, embora a sociedade esteja cada vez mais
pautada no consumismo.

Para fechar o capitulo, apresento a Figura 32, que realiza uma retomada do que foi

apresentado e demonstra que as teorias expostas sdo complementares.
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Figura 32 - Percurso de pesquisa e o triangulacdo das abordagens de Halliday (1994), de
Fairclough (2003) e de van Leeuwen (2008)

Multim odalidade

Van Leeuwen (2008)

Representagdo visual —
atores sociais.
.
Fairclough (2003) ™

Significados do
discurso:

Representacional,
identificacional,

Linguistica

Sistémico-Funcional

Fonte: Elaboracdo da autora baseada nas teorias dos autores citados.

A ADC, por ser uma linha teorica de carater transdisciplinar, permite uma analise de
diferentes usos da linguagem que as pessoas fazem em suas interagdes — no caso deste estudo,
o discurso ambiental verde. A ADC alia-se a Teoria Sistémico-Funcional de Halliday, a
Semiotica-Social de van Leeuwen e Kress (2006), possibilitando que as analises se tornem
cada vez mais consistentes, perpassando os sistemas léxico-gramatical, semantico, discursivo
em textos visuais e verbais. Utilizamo-nos dessas teorias, bem como daquelas que norteiam o
tema proposto, com o propdsito de mostrar que o inicio da perspectiva multifuncional dos
estudos da linguagem adveio de Halliday (1994), sendo retomada e adaptada por Fairclough
(1992; 2003; 2006), assim como estabelece interface com a teoria multimodal de van
Leeuwen (2008) e Kress e van Leeuwen (1996; 2006). A confluéncia das areas resulta em
frutiferos trabalhos, na Europa e no Brasil, porém, em tempos globalizantes, muito ainda
podemos avancar até mesmo no sentido de adaptarmos tais estudos para o viés da lingua

portuguesa.
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PARTE 1l

O CAULE CONDUTOR DA ANALISE

CAPITULO 4

METODOLOGIA

Esta pesquisa selecionou duas marcas — Coca-Cola Brasil e Natura / Natura Ekos —
para a investigagcdo do discurso verde. A Coca-Cola foi escolhida por ser uma corporagéo
presente em todo o mundo, marca global, com grande necessidade de matéria-prima natural,
com elevado nimero de residuos produzidos e com diversos projetos e parcerias direcionados
a sustentabilidade. Com a finalidade de abranger questdes nacional e regional, a pesquisa
detém-se na marca Coca-Cola Brasil. A Natura, empresa de perfil e origem nacional, foi
selecionada devido a percep¢do ambiental estar inserida em seus processos de producdo e de
distribuicdo, marca conhecida no cenario brasileiro de cosméticos e que se apregoa como
identificada com as pessoas e com a natureza. Por uma questdo de delimitacdo e foco
tematico, optei por realizar analise de textos da Natura da linha Ekos, cujos produtos possuem
maior parte da matéria-prima extraida da natureza, logo, a temética ambiental esta presente no

rétulo, na composicdo e na embalagem.

Para sustentar a tese de que o discurso verde constitui um reposicionamento
discursivo das marcas na representacdo de praticas ambientais sustentaveis, procurei
responder as seguintes indagacoes:

e Como séo reposicionados os discursos para contemplar as questdes ambientais?

(categoria interdiscursividade)

e Como os atores e 0s eventos sociais sdo representados no discurso verde das

marcas? (categoria — atores sociais e processos)
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e As empresas comprometem-se com as questdes ambientais? (categoria

avaliatividade - subsistema atitude)

A andlise toma os pressupostos da ADC, andlise textualmente orientada, amparada
na LSF, na multimodalidade e na teoria da sustentabilidade e em marcas. Fairclough
(2003) considera a ADC como um metodo em ciéncias sociais que esta em relacdo
dialégica com outras teorias, por isso me sinto a vontade em utilizar essa teoria aliada a
questdo ambiental, visto que, se estamos tratando de questdes de linguagem e se a
linguagem reflete é refletida no social de forma dialética, nada mais natural do que
procurar entender como empresas adequam-se ou ndo as praticas mais verdes por meio de
seu discurso. Para o autor, “a vida social é entendida como a conexdo de praticas sociais
de todo tipo (econémicas, politicas, culturais, etc.)” (p. 180). Logo, ndo podemos pensar
em anélise de areas isoladas; assim, optei em congregar abordagens transdisciplinares,
mas que também sdo complementares.

As praticas verdes estdo cada vez mais presentes nos discursos das corporagdes. Por
isso a analise desse discurso é tdo importante e, como consumidores e cidaddos, ndo podemos
passar incOlumes a essas novas praticas. O discurso sustentavel, conforme explicado no
capitulo anterior, congrega aspectos econémicos, sociais e ambientais. O ideal seria que
houvesse uma confluéncia de forma equitativa dos trés aspectos. Um dos propoésitos da
pesquisa € avaliar como os trés aspectos sdo tratados pelas empresas em seus discursos, se de
forma equitativa, ou com pesos diferentes.

A natureza qualitativa relaciona-se as questdes de investigacdo que advém do mundo
real e fornecem a compreensdo de fendmenos sociais. A pesquisa qualitativa pode ser
resumida em “um caminho da teoria ao texto e outro caminho do texto de volta a teoria”
(FLICK, 2009, p. 14).

A teoria social critica na qual se insere esta pesquisa preocupa-se, particularmente,
com as questdes relacionadas ao poder e a justica e com modos pelos quais a economia, 0S
assuntos que envolvem “a raga, a classe e 0 género, as ideologias, os discursos, a educacéo, a
religido, e outras instituicbes sociais e dindmicas culturais interagem para construir um
sistema social” (DENZIN, 2006, p. 283). Para o autor, essa teoria fornece um mapa que nos
conduz a esfera social, contribuindo no sentido de tracar estratégias e questionamentos para
melhor entender o mundo.

Denzin (2006, p. 287) afirma que um dos aspectos mais importantes de uma “pesquisa

gualitativa inspirada na teoria critica envolve o dominio muitas vezes negligenciado da
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interpretacéo das informagdes”. O ato hermenéutico da interpretagdo envolve o entendimento
daquilo que foi observado de forma a comunicar a compreensdo. A troca de ideias do circulo
hermenéutico desafia os analistas a revisarem as matrizes conceituais existentes a luz das
novas compreensdes. Os analistas consideram e reconceituam as ideias pré-concebidas de
forma a oferecer uma nova forma de conceber um dado texto.

Quanto a pesquisa qualitativa, Banks (2009, p. 9) afirma que “pode realizar-se no texto
e na escrita, desde notas de campo a transcricbes até descricdes e interpretacOes, e,
finalmente, a interpretacdo dos resultados da pesquisa como um todo”. Sendo assim, as
questdes relativas a transformacédo de situacdes sociais complexas (ou outros materiais, como
imagens) em textos séo questdes centrais neste tipo de pesquisa.

Cotejando tais orientacBes, tracamos um mapa analitico que serd apresentado na

sequéncia, permitindo concretizar a analise em questao.

7
4.1 CORPUS DE ESTUDO Ceetsly natura

Na analise, visamos conhecer as marcas em questdo, a origem, a divulgacdo de seus
produtos, a preocupacdo ambiental demonstrada nos discursos de seus relatorios de
sustentabilidade e também na pagina on-line que retrata as acbes ambientais nos diferentes
contextos de atuacdo. A titulo de apresentacdo do tema e contextualizacdo das marcas
analisadas, extrai dos seus sites textos que se direcionam a questao proposta na pesquisa.

4.1.1 Contextualizando as marcas e o tema sustentabilidade

A Natura Ekos apresenta um perfil empresarial de marca comprometida com a
sustentabilidade e com a biodiversidade, destacando tanto a origem quanto as caracteristicas
de seus produtos, conforme mostra 0 Quadro 12. Em vérios links da marca na pagina da
internete podemos obter mais informagGes sobre o processo produtivo, com muitas ilustragdes

remetendo ao contexto do qual afirma extrair a matéria-prima de seus produtos.


http://3.bp.blogspot.com/_aEgTedPqUK4/Sn4pdzCTx3I/AAAAAAAAWQU/Ts0rvKCXnww/s1600-h/COCA+LOGO.jpg
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. _ natura
Quadro 12 - Natura Ekos e 0 meio ambiente  bem estar bem

VALORES DA CULTURA E DA
BIODIVERSIDADE

Natura Ekos valoriza e reconhece a
importancia do patrimdnio natural e do
conhecimento tradicional para a conservagao
das tradigdes e da biodiversidade.

[...] Somos uma marca que estuda,
conhece e se inspira profundamente na
biodiversidade do nosso pais, convidando a
todos a redescobrir o Brasil através de nossos
produtos.

Somos pioneiros em um modelo de
negdcios sustentavel, com praticas inovadoras
no relacionamento com as comunidades
tradicionais e Reparticdo de Beneficios por
Patrimbnio  Genético e  Conhecimento
Tradicional.

PRODUTOS

Associamos 0 uso da biodiversidade
brasileira a tecnologia, para desenvolver
produtos com texturas inusitadas e fragrancias
gue evocam a exuberancia das nossas matas e
florestas e o cuidado para o corpo. O resultado
sdo criagbes cosmeticas de alta qualidade, que
proporcionam prazer e bem-estar, com um
design inspirado nas formas da natureza.

Fonte: <http://www.naturaekos.com.br>. Acesso em: 10 mar. 2012.

A Natura faz questéo de reforcar o viés ambiental, desde a identidade da marca até nas
denominagdes de sabonetes, de 6leos, de cremes, dentre outros. Por todos esses fatores, por
ser uma empresa nacional, considerando-se associada a sustentabilidade, com varios prémios
nesse sentido, julguei relevante conhecer as suas praticas, bem como isso se revela
discursivamente, no dialogo estabelecido com seus publicos. Além disso, a Natura Ekos da
destaque especial para as comunidades fornecedoras dos ativos de seus produtos, por isso
destino atengdo a esse aspecto.

Outra marca conhecida em contextos mais amplos que a Natura é a Coca-Cola, aqui

no Brasil, denominada de Coca-Cola Brasil, que contextualizarei na sequéncia.


http://www.naturaekos.com.br/canais/produtos/corpo
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Quadro 13 - Coca-Cola Brasil e 0 meio ambiente é‘fﬂ%

PLATAFORMA VIVA EMBALAGENS
POSITIVAMENTE SUSTENTAVEIS

Histérico - Em 2008, a| A Plant Bottle é a primeira
PLANT BOTTLE empresa criou a plataforma | garrafa PET feita parcialmente
Viva Positivamente com o | de material de origem vegetal.
objetivo de reunir principios, | Etanol da  cana-de-aglcar
valores e é&reas de atuacdo | substitui parte do petréleo
prioritdrias para que sua |como insumo na nhova
operagéo continue | embalagem. PlantBottle reduz
avancando de forma | em até 25% as emissfes de
sustentavel. Para isso, foram | CO2 e impulsiona o setor

alinhados solidos | sucroenergético do Brasil. A
compromissos de carater | Coca-Cola Brasil da o
ambiental, social e | primeiro passo rumo a garrafa

econbmico, tanto inerentes a | sustentavel do futuro e torna-
prépria operacdo, como a | se pioneira no langamento da
reducéo do consumo de 4gua | Plant Bottle na América
e 0 desenvolvimento de | Latina. Trata-se de uma
embalagens sustentaveis, | embalagem revolucionaria,
PLATAFORMA VIVA | quanto externos como, por | feita de PET no qual o etanol
exemplo, uma efetiva | da cana-de-agucar substitui
contribuicdo para reducdo da | parte do petréleo utilizado
evasdo escolar do ensino | como insumo. Por ter origem
publico fundamental, através | parcialmente vegetal - 30% a
dos programas de educacdo, | base da planta -, a novidade
e 0 estimulo ao | reduzira a dependéncia da
empreendorismo em | empresa em relagdo aos
comunidades da classe C, | recursos ndo-renovaveis, além
atraves do programa | de diminuir em até 25% as
Coletivo. emissoes de CO2.

POSITIVAMENTE

Fonte: <www.cocacolabrasil.com.br/release>. Acesso em: 10 mar. 2012.

A preocupacdo ambiental da marca Coca-Cola Brasil é demonstrada principalmente
em seu site, na plataforma denominada de Viva positivamente, em que, por meio de varios
links, direciona o possivel leitor a aspectos como: &gua, embalagens sustentaveis,
comunidade, dentre outros. Um dos destaques estd nos produtos Bottle-to-Bottle, Plant Bottle
e a nova Crystal Eco. Consideradas, por suas carateristicas, como sustentaveis, a Plant Bottle
é feita de 30% a base de cana-de-acucar, diminui a dependéncia de petréleo na produgéo de

embalagens e pode ser 100% reciclavel. Entre as maiores preocupacdes da marca estdo a


http://3.bp.blogspot.com/_aEgTedPqUK4/Sn4pdzCTx3I/AAAAAAAAWQU/Ts0rvKCXnww/s1600-h/COCA+LOGO.jpg
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.mundoest.com.br/blog/wp-content/uploads/2012/06/plantbottle2.jpg&imgrefurl=http://www.mundoest.com.br/blog/?cat=5&h=336&w=481&sz=27&tbnid=a01pYTS4bUVa0M:&tbnh=88&tbnw=126&prev=/search?q=plantbottle&tbm=isch&tbo=u&zoom=1&q=plantbottle&usg=__Bmx6720weKirwZRqJ8WIyo86b2w=&docid=VAG6zxSXwYA62M&hl=pt-BR&sa=X&ei=k_5QUNutFYn09gTchoGoAg&ved=0CDoQ9QEwBQ&dur=1748
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agua, principal recurso natural empregado nos processos de producao e cada vez mais valioso
em diferentes parte do mundo. Outra preocupacdo sdo os residuos, devido as novas exigéncias
legais (Lei de Residuos Solidos). Por isso, faz questdo de destinar nos seus textos um
destaque também a reciclagem de embalagens em todo o pais, por meio de parcerias com
diferentes cooperativas e supermercados. Nesta pesquisa, atenho-me também a esses dois
aspectos, pois as acdes da empresa direcionam-se, particularmente, nesse sentido.

4.2 MATERIAIS E METODOS DA PESQUISA

Para a andlise do discurso verde e sustentavel das marcas, adotarei trés etapas:

4.2.1 Coleta de géneros diversificados

Coletamos material publicitario, relatério de sustentabilidade de 2011 e reportagens nos
sites das empresas que se atenham apenas as agdes ambientais, no periodo de 2010-2011.
Também adicionamos dados relativos aos produtos, disponibilizados nas embalagens da linha
Coca-Cola Brasil (néctares) e na linha Natura Ekos (sabonetes). No site da Coca-Cola Brasil,
direcionamo-nos, principalmente, a plataforma Viva Positivamente, pois € nesse ambiente que
a Empresa disponibiliza boa parte das informac6es sobre as praticas ambientais realizadas no

Brasil*?

. O relatdrio da Coca-Cola Brasil, 2010-2011 foi retirado do site da empresa, no link
Relatorios.

No caso da Natura Ekos, inserido no site da marca Natura, ha um direcionamento
especifico para a Natura Ekos, com links que demonstram a plataforma sustentavel da
empresa. Desse local, retiramos os textos para analise'®. No caso do Relatério Anual de
Sustentabilidade, ndo ha um especifico da Natura Ekos, por isso analiso o relatorio geral que
contempla todas as linhas de produtos™. Porém, direciono-me apenas paras as questdes de

sustentabilidade, principalmente da marca Natura EKos.

12 No endereco eletronico:<http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente>. Acesso em: 20 jan. 2012.
3 No endereco eletrdnico: <www.naturaekos.com.br>. Acesso em: 20 jan.2012.

% No endereco eletronico: <http:/relatorio.natura.com.br/relatorio/sites/default/files/ra_2011_completo_gri_
port_0.pdf>. Acesso em: 20 jan. 2012,
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A escolha dos textos da internete aconteceu porque boa parte do que as duas empresas
propdem em termos sustentaveis estd ainda restrito ao site. Encontrei publicidades da Coca-
Cola Brasil em revistas, porém as informacgdes mais completas e precisas estdo disponiveis no
site, inclusive pela plataforma Viva Positivamente. Em propagandas na televisdo e em outras
midias também temos acesso, mas de forma ainda insipiente e fragmentada, em que o
discurso sustentvel mescla-se com outros. A Natura e a linha Natura Ekos possuem uma rede
de informacGes em varias midias, mas foi no site que obtive os textos que encaminham para a
plataforma sustentavel.

A coleta dos dados obedeceu as prerrogativas sustentaveis nos trés vértices — social,
ambiental e econdmico — que sdo contemplados pelas empresas. Com a finalidade de
responder as questdes pontuais da pesquisa, apos varias leituras dos relatorios, selecionamos
apenas os itens que se direcionavam ao tema, ou seja, a pratica empresarial no quesito
sustentabilidade. Assim, excluimos partes dos relatorios e também das informac6es coletadas

dos sites que ndo contemplavam esse perfil.

4.2.2 Analise descritiva — A empresa vista por ela mesma: Descricdo e

interpretacdo dos dados coletados

Apobs a coleta dos dados, citados acima, seguiremos as orienta¢cdes da ADC, assim
como dos demais autores que ja foram explicitados na Fundamentacdo Tedrica que compbem
essa analise, perfazendo um dialogo transdisciplinar com a LSF, com Multimodalidade, com
Marcas e com Sustentabilidade.

Inicialmente, consideraremos os significados do discurso representacional e do
identificacional, as categorias analiticas indicadas por Fairclough (2003). As selecionadas
devem-se a produtividade, devido ao que os dados coletados apontam, assim como o intuito
de responder as questfes de pesquisa. A ferramenta Wordsmith sera empregada para coleta e
selecdo dos dados, por considerar que este recurso possibilita uma analise mais acurada
quanto a regularidade e a ocorréncia de fatos linguisticos em co-textos especificos, sugerindo
pistas interpretativas ao analista aléem de mero fator descritivo e quantitativo.

Apesar de ndo me deter, em especifico, no significado acional, como afirma
Fairclough (2003), os significados acional, representacional e identificacional estdo em

relacdo dialética. Assim, as formas de agir, de ser e de representar estdo interconectadas e néo
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de forma estanque. Assim, na analise, ndo estabeleco uma separacdo dos significados dos
discursos, mas realizo a anélise por meio das categorias relativas a eles que respondem a cada

uma das trés questdes basilares da tese.

Para responder a questéo 1:
Como sdo reposicionados os discursos para contemplar as questdes ambientais?

Categoria — Interdiscursividade

A interdiscursividade contempla o significado representacional e estd associada as
novas formas particulares de representar o mundo em termos de ordem do discurso
(género, discurso e estilo). Essas formas podem ser hibridas quando ha uma mescla de
géneros, de discursos e estilos. Por exemplo, o discurso empresarial pode mesclar-se com
0 ambiental, que, por sua vez, mescla-se com o econémico, com o social, com o cultural,
0 que torna as fronteiras entre eles fluidas ou apagadas, como pode ser visto no exemplo a

seguir.

Exemplo da andlise

CARNAVAL

A Coca-Cola Brasil foi destaque na avenida em 2012. Sua campanha “A reciclagem brilha no
carnaval” foi marcada pela coleta seletiva — que reuniu 80 catadores de 14 cooperativas — e pelo
projeto arquitetbnico de seu camarote construido integralmente por materiais ecologicamente
corretos, assinado pelo cenografo Abel Gomes. O camarote “verde” levou artesds do Projeto
Coletivo Reciclagem para produzirem na hora aderecos sustentaveis para os convidados. Pequenas
bolsas multiuso desenvolvidas pelo designer Gilson Martins com os materiais que sobraram da
confecgdo de suas bolsas, também foram distribuidas. [...] Eduardo Paes, a Velha Guarda da Portela
e Tido (estrela da campanha Cada Garrafa tem uma Histéria), foram alguns dos convidados que

também estiveram por 4.

Fonte: <http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente>. Acesso em: 20 jan. 2012.

Nesse texto, temos informacfes que se direcionam aos aspectos econdémico,
empresarial e de marketing em A Coca-Cola foi destaque. Na segunda sentenca, explica a
primeira e introduz o tema inicialmente proposto — reciclagem — A reciclagem brilha no

carnaval, em uma relacdo metafdrica entre a festa e a reciclagem. Ressalta, na sequéncia, 0


http://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/carnaval/
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social quando enfatiza o numero de catadores e cooperativas envolvidas, também o
marketing, ao remeter ao camarote verde que possuia entre as pessoas convidadas Eduardo
Paes, prefeito do Rio de Janeiro, A Velha Guarda da Mangueira e Tido, presidente do
Movimento de Catadores. As pessoas convidadas e citadas contemplam trés grupos
heterogéneos, mas que interessam a Empresa. O prefeito — Eduardo Paes, a Velha Guarda
denominada de forma especifica, mas coletiva; Tido, denominado pelo apelido, identificado
como estrela, embora algumas pessoas ndo o conhecam. Assim, observamos que Varios
discursos compBem um maior que seria a reciclagem. Principalmente considerando que a
empresa, na primeira frase, faz questéo ressaltar que foi destaque, ou seja, ela mesma se avalia
com destaque pelas a¢bes que desenvolve. Fica nitido o marketing com uma temaética
ambiental de fundo.

Retomando a pergunta acima, considero que esse reposicionamento discursivo das
marcas fato que mais me chamou atencdo quando comecei a me direcionar as questdes
ambientais. As empresas sao exigidas no quesito social, ambiental e, por sua vez, precisam
continuar produzindo e divulgar do sua(s) marca(s). Porém, no intuito de agregar os vertices
da sustentabilidade, nem sempre os discursos se complementam, e muitas vezes priorizam
mais um angulo que outro, maquiando um interesse ambiental.

Para a andlise dessa categoria, selecionei um cartaz da Coca-Cola Brasil que remete ao
Festival Folclérico de Parintins-AM, cuja marca € a principal patrocinadora, e um texto com o
titulo Festival de Parintins, extraido da Plataforma Viva Positivamente. Esses textos remetem
a questdo da sustentabilidade nas comunidades. Também me detive na contextualizacdo do
que seria 0 ambiente Viva Positivamente e nas prerrogativas, como forma de entender como a
Empresa agrega informacfes quanto a responsabilidade ambiental. Como parte do
reposicionamento discursivo da Coca-Cola Brasil, analiso também uma das embalagens de
um de seus produtos, o néctar.

Quanto aos dados da Natura Ekos, selecionei uma figura que congrega texto
imagético e escrito contemplando multiplos discursos da marca. Como complementacéo
dessa andlise, extrai da pagina on-line os textos Natura Ekos — Valores da Marca,
Valorizacdo da biodiversidade e VVocé faz parte dessa historia. Como forma de demonstrar o
hibridismo visual, em varios produtos disponibilizados, selecionei uma imagem de produtos
da Natura Ekos.
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Para responder a questéo 2:
Como os atores e 0s eventos sociais sao representados no discurso verde das marcas?

(categoria — atores sociais)

Categoria — Representacdo dos eventos — processos de transitividade material e
mental

Essa categoria refere-se ao significado do discurso representacional que se relaciona as
representacdes de mundo que sdo construidas nas praticas sociais, os diferentes discursos que
representam uma area do mundo de forma particular. Os processos sdo 0s elementos centrais
nas oragdes e representam a experiéncia externa de mundo (processo material) e interna
(processo mental).

Selecionei os processos material e mental por considerar que dardo uma dimenséo de
como se encaminha o discurso verde no aspecto do fazer ou do ser. Por sua vez, quando
tratarmos da avaliatividade remetendo as identidades, sera considerado o processo relacional
que também contempla a representacdo das identidades, nesse caso, a identidade das marcas.
A selecdo e a separacdo ocorrem mais por delimitacdo e por questbes de pesquisa, pois
sabemos que todos 0s processos operam juntos nos eventos discursivos sociais, assim como é
0 caso dos atores sociais, analisados separadamente.

A selecdo de dados, processos materiais e mentais, nos relatorios das marcas
analisadas e no ambiente virtual deu-se com base em um levantamento prévio da regularidade
de tais processos, assim como da ocorréncia e frequéncia, principalmente com relacdo aos

aspectos produtivos e sustentaveis das duas empresas.

Exemplo da analise — Processo material — Natura

Ator Processo material Meta Circunstancia

(Natura — No6s) Atuamos | ... no setor de higiene
pessoal, perfumaria e

Agente  encoberto, cosméticos e desde

personalizado, 1974.

Associacao

Agente  encoberto, Adotamos a venda direta como

personalizado, modelo comercial.

Associacdo (Nos)
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Por meio desses dois processos materiais podemos conhecer o mundo do fazer do ator
marca Natura. Com 0 processo atuamos e as circunstancias relativas a ele, podemos saber
quantos anos tem a empresa, em que ramo atua. Com o processo adotamos, cuja meta é a
venda direta, conhecemos como se da o perfil empresarial da marca. Os dois processos
representam a realidade da marca e da sua identidade também.

Pelo processo mental, o ator social Empresa manifesta a sua percepcao da realidade,
representando para seu publico a forma como toda a organizagdo ‘publico interno’ pensa,

percebe, deseja e estuda para melhor agir no sentido de atingir seus objetivos.

Exemplo da andlise processo mental — Coca-Cola Brasil

Participante Processo mental Fendmeno Circunstancia
(experienciador) desiderativo

A Coca-Cola Brasil | quer ser reconhecida COmMOo uma empresa socialmente

responsavel.

Nesse exemplo, extraido do Relatério de Sustentabilidade da marca, pelo processo
guerer manifesta seu desejo de que a Empresa seja vista pelos brasileiros como socialmente
responsavel. Afirma que tem a intencdo de ser reconhecida em decorréncia das préaticas
socialmente responsaveis, ou seja, 0 reconhecimento advém de acGes anteriores. Nesse caso, a
circunstancia determina o reconhecimento.

Os processos inserem-se na metafuncdo ideacional de Halliday e no significado
representacional de Fairclough porque ajudam na construcdo das representacées de mundo,
das experiéncias externas e experiéncias internas. Neste estudo, 0s processos permitem-nos
perceber as empresas, como atores sociais ou experienciadores, constroem para seus publicos

uma imagem representada linguisticamente e temperada com as selecGes realizadas.

Categoria - Representacao dos atores sociais - visual e discursivamente

Como os atores sociais sdo representados no texto sugerem 0s papeéis que exercem no
texto que muitas vezes referem-se também aos que ocupam na sociedade. Os papéis dos
atores sociais tém relacdo direta com os processos. Neste trabalho optamos por separa-los a
fim de facilitar a andlise, visto que os processos sdo analisados sob a Otica da Linguistica

Sistémico-Funcional e os atores sociais sao analisados pelas categorias sociossemanticas de van
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Leeuwen (2008). Os atores sociais, conforme explicitado na Fundamentagdo Tedrica, podem ser
representados com diferentes enfoques, incluidos ou excluidos, personalizados ou
impersonalizados, determinados ou indeterminados, entre outras categorias. Para a analise,
emprego as categorias propostas por van Leeuwen (2008), associadas, principalmente, a forma

como os atores sdo determinados no discurso, por meio da categorizagéo e da nomeagéo.

Exemplo da analise

DIRECIONADORES DA CULTURA NATURA

Os direcionadores de cultura (agente abstrato) foram (processo relacional) criados a partir de
nossa esséncia (agente encoberto - associacdo marca) para orientar nossas (agente encoberto -
generalizag&o) escolhas e atitudes (agente encoberto). Sdo (processo relacional) como trilhos,
(apagamento do agente) desenhando (processo material - nominalizacdo) caminhos concretos
e sinalizando o que merece (processo mental) nossa (agente encoberto - associacdo marca)
especial atengdo no dia a dia do nosso (agente encoberto associagdo marca) trabalho.

Os direcionadores (agente abstrato) foram (processo relacional) fruto de um processo
colaborativo (agente abstrato) que envolveu (processo material) os fundadores da empresa,
0s membros do comité executivo e o time de lideranga (personalizacdo, determinacéo,
associacdo, diferenciacdo). Também nos (agente encoberto, associagcdo) baseamos (processo
mental) nas reflexGes dos didlogos de cultura, eventos realizados em 2009, com 150
colaboradores (personalizacdo, determinacdo, associacdo, funcionalizacdo) dos publicos
administrativo, operacional e da forca de vendas, provenientes de todas as posigoes.

Por compor o género Relatério Empresarial Anual, Natura (2011), observamos que o
ator dominante em todo o texto é a propria marca, mas, muitas vezes, na forma pronominal
(nossa) ou verbo na primeira pessoa (nos baseamos), como ator personalizado, determinado,
associado. Também ha outros que podem ser considerados como incluidos, personalizados,
funcionalizados, em negrito. Direcionadores de cultura devem ser vistos como agentes
impersonalizados e abstratos que representam praticas concretas dos participantes da
Empresa. A marca chama ainda a atencéo das relagfes que estabelece com seus diferentes
publicos, quando ressalta o processo colaborativo que originou os direcionadores de cultura
da Empresa. Assim, a Empresa, como agente personalizado e associado, tem na sua origem
a preocupacdo de estabelecer interagdo com seus diferentes publicos, conforme citado
acima.

Para congregar andlise discursiva e visual dos atores sociais, selecionei dois textos da
Natura Ekos e dois da Coca-Cola Brasil. Os da Natura Ekos foram extraidos da péagina

principal on-line, denominada de Valores da Marca, com o tema Vocé faz parte dessa
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historia, e da Rede Ekos, A forca das mulheres rurais. Selecionei esses dados, pois sdo
significativos para a marca e ilustram o contexto de coleta de materiais, os participantes
envolvidos, as parcerias da Empresa para obter informacgdes sobre os ativos e também a
matéria-prima dos produtos. Dos dois textos da Coca-Cola Brasil, um foi extraido da
plataforma Viva Positivamente, com referéncia ao tema Cada Garrafa Tem Uma Historia.
Nessa plataforma s&o divulgadas a¢des sociais e ambientais da Empresa em todo o pais. Elegi
um texto com referéncia a professora Izolena Garrido, no interior do estado do Amazonas, por
considerar que seja expressivo para entender como a Empresa posiciona-se frente a questdes
ambientais no contexto amazonico, local de uma das maiores fabricas da Empresa. Como
estamos tratando de sustentabilidade o viés social é bastante visado para considerar se uma
empresa é sustentavel, aliado ao ambiental e ao econdmico. Por isso, enfatizo nessa analise
esse aspecto também. O outro texto trata de um Ciclo de Dialogos Vida Saudavel, extraido do
Relatorio de Sustentabilidade (2010-2011), que teve como base o Ciclo de Diélogos de
Sustentabilidade efetivado pela Coca-Cola Brasil, em 2011. Nesse texto, a marca relata o
posicionamento de diferentes grupos no que se refere aos beneficios ou maleficios quanto ao
consumo de refrigerantes. Considerei importantes esses relatos, pois a marca, como ator
social, expde 0 posicionamento de outros atores quanto aos seus produtos e apresenta 0s
resultados no seu relatorio anual. Assim, a posicdo desses diferentes atores pode orientar as

préticas sustentaveis da marca.

Para responder a questéo 3:
As empresas comprometem-se com as questdes ambientais? Estdo orientadas para o

produto, para 0 processo ou para a imagem da empresa?

Categoria - Avaliatividade - subsistema atitude

Essa categoria relaciona-se a conduta, ao modo de ser e as identidades e contempla o
significado do discurso identificacional. Como estamos tratando de duas marcas muito
conhecidas, investigar o seu discurso quanto a esses fatores nos permitira analisar como elas
se veem e se apresentam como participantes no processo de insercdo no discurso verde.
Considero a categoria da avaliatividade relevante para desvelar as praticas empresariais,
guanto ao contato que desejam estabelecer com seus publicos quando esbocam avaliagOes

sobre suas praticas no mundo. Detenho-me no subsistema atitude.
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Como exposto anteriormente, no sistema de avaliatividade™, quanto a atitude, ha trés
formas de avaliacdo: afeto, julgamento e apreciacdo (MARTIN; ROSE, 2003, MARTIN;
WHITE, 2005). Como forma de delimitacéo, deter-nos-emos nesses aspectos, que também se
subdividem, conforme explicitaremos na analise. Reafirmo, no entanto, que todo sistema é
muito amplo, com inumeras ramificagdes. A atitude relaciona-se ao quanto o produtor do
texto se posiciona sobre o que fala ou escreve. A avaliagdo muitas vezes estd associada ao
processo relacional, porque as oracdes relacionais sao utilizadas para representar 0s seres em
termos de suas caracteristicas e identidades, ajudam na descri¢do de personagens e cenarios, e
definicdo de conceitos. Com o levantamento dos dados, busco também investigar se as
atitudes estdo orientadas para o produto, para 0 processo ou para a imagem da empresa,
porque o direcionamento apenas a imagem da empresa revelard que o comprometimento é
apenas com a visdo dos consumidores a respeito dela, e ndo se o seu processo de producdo e

de bens produzidos contemplam questdes ambientais.

Exemplo da analise

DIRECIONADORES DA CULTURA NATURA

Cuidar das relagGes

Fazer junto é melhor. Abrir-se para o outro, com generosidade e empatia, criando um ambiente de
confianga com vinculos de qualidade. Reconhecer que o outro é diferente de vocé, ouvir sem
julgamento, respeitar sua opinido, acolhendo divergéncias em busca do melhor resultado para o
todo.

Fonte: Relatério Anual Natura, 2011.

No fragmento acima, a Natura destaca o cuidado com as relacdes e, para isso, varios
elementos lexicais de avaliagdo destacam-se. No nivel do afeto nas relacfes, generosidade e
empatia, que tém a ver com a as emogdes; quanto a apreciacdo do contexto da empresa,
ambiente de confianca com vinculos de qualidade, apreciacdo relaciona-se ao avaliar coisas e
objetos, assim como em melhor que valora a forma de agir da Empresa (fazer junto).
Julgamento corresponde a questdes de ética e de moralidade, destacam-se o outro ¢ diferente

de vocé, sem julgamento, respeitar sua opinido, acolhendo divergéncias em busca do melhor

!> Ressalto que o termo avaliatividade refere-se ao Sistema de Avaliatividade, escolhas linguisticas utilizadas
para demonstrar posi¢bes no mundo; o termo avaliagdo, como essas escolhas podem ser expressas no texto
sugerindo afeto, julgamento ou apreciacéo.
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resultado para o todo. A escolha desses itens lexicais conduz a visdo da marca, ressalta a
identidade como Empresa que ndo deseja explorar apenas o fazer econémico, mas também o
fazer social, aliado ao ambiental. As avaliacdes direcionaram-se para o processo de producéo
e para a imagem da Empresa, com associacdo aos valores que considera relevante possuir para
ter um diferencial, inclusive no seu ambiente interno, de forma que isso se reflita na imagem
que seus consumidores constroem.

No texto acima, fica claro o posicionamento da empresa em relacdo a sua imagem,
como deseja ser vista e como é seu modo de ver o outro, além de seu comprometimento com

0 outro como parte de sua cultura.

Exemplo da anélise

O Matte Organico (ator impersonalizado) € (processo relacional) sustentavel (Atitude -
apreciacao - valoracdo do produto) do plantio ao descarte (circunstancias). Seu cultivo é feito
(passiva - apagamento do agente) sem defensivos agricolas e adubos quimicos (circunstancia de
modo e apreciacdo quanto a forma de cultivo), sua embalagem ¢é feita (apagamento do agente)
de papel 100% reciclado (apreciacdo pelo valor (acdo) do tipo de embalagem), suas caixas de
embarque sdo (processo relacional) ecologicamente monitoradas e certificadas pelo Forest
Stewardship Council (FSC).

Atitudes de apreciacdo quanto ao produto Matte Ledo referem-se as caracteristicas do
produto, ao processo de producdo, podendo refletir positivamente na marca, pois se afinam
com um tipo de producéo sustentavel. O Unico ator (impersonalizado) demonstrado no texto é
0 produto, os demais agentes estdo ofuscados na forma da voz passiva.

Gostaria de ressaltar que o sistema avaliatividade, por vezes, confunde-se com o
da modalidade. Inclusive ha autores que consideram o0s adjetivos, as expressdes
avaliativas e os advérbios com perfil atitudinal como parte do sistema de modalidade
(modulacdo ou modalizacdo), muitas vezes inseridos mais na modulacdo (também
denominada de modalidade de6ntica) do que na modalizacdo (denominada também de
epistémica). Porém, com uma leitura prévia do meu corpus, percebi que seria mais
produtivo me deter no sistema de avaliatividade e no subsistema atitude, porque o
sistema de avaliatividade proposto por Martin (2003) e Martin e White (2005), por si s0,
jé € bastante profundo e altamente complexo. Ressalto, no entanto, que se nos discursos

analisados a modalidade e a avaliatividade estiverem presentes em dado fragmento,
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ambas podem sim ser analisadas. Como mencionado, anteriormente, os trés significados
do discurso estdo em relacdo dialética, assim, a exclusdo de uma categoria ndo precisa

ser de forma tdo contundente.

4.2.3 Complementacdo da analise e cruzamento dos dados

4.2.3.1 REALIZAGAO DE VISITA TECNICA E OBSERVATORIA

Apb6s 0 contato com as empresas, busquei me inserir em seus contextos para
conhecer suas praticas e obter mais dados a serem descritos. A visita técnica ocorreu em
agosto de 2012, considerada como estagio importante para um contato com as praticas
adotadas em seus contextos de producdo. Na analise, apresentarei algumas fotos
relacionadas a esse momento da pesquisa € uma explanacdo quanto as impressdes
obtidas.

4.2.3.2 A EMPRESA VISTA POR SEUS PUBLICOS

Coletei dados que se referem as praticas empresariais das duas marcas, principalmente
em relagdo a processos, com comentarios em redes sociais. Com esses elementos, posso
cruzar as informacdes disponibilizadas pelas duas marcas nos seus sites e relatérios com a
avaliacdo por mim realizada pela visita, assim como o que seus publicos dizem a respeito das
suas marcas em redes sociais.

Redesenhando o0 percurso analitico e interpretativo da pesquisa, temos uma
sistematiza¢do no quadro abaixo, no qual também faco uma interface das categorias com a

temética ambiental.
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Quadro 14 - Resumo esquematico da configuracdo proposta para as analises, seguindo
categorias linguisticas, discursivas e multimodais relacionadas, que contemplam a visdo das

empresas por elas mesmas

Categorias de anélise
Fairclough (2003; 2006)

Significados de Fairclough Multimodalidade van Leeuwen ~ .
Questdes de pesquisa

(2003) (2008), Halliday (1994, 2004)
Martin e Rose (2003); Martin e
White (2005)
REPRESENTACIONAL Interdiscursividade - hibridismo Questdao 1: Como sé&o
Representag6es de mundo discursivo reposicionados 0s discursos
para contemplar as questdes
ambientais?
Questionamento inter-
relacionado:

Quiais discursos se mesclam?

Atores e eventos  sociais | Questdo 2: Como os atores e

participantes e processos 0s eventos  sociais  sa0
representados no discurso

verde das marcas?
Questionamento inter-
relacionado:

Como os atores e 0S processos
abarcam o ambiental, o
empresarial e o social?

IDENTIFICACIONAL Avaliatividade -  subsistema | Questdo 3: As empresas

- RelagGes e identidades atitude: afeto,  julgamento, | @nalisadas comprometem-se

sociais sdo estabelecidas. apreciacéo. com as questoes ambientais?

Identidade da marca Questionamento inter-
relacionado:

As avaliagdes atitudinais estéo
orientadas para o produto, para
0 Pprocesso ou para a imagem
da empresa?

Fonte: Elaboragdo da autora com base nos autores citados (FAIRCLOUGH, 2003; HALLIDAY, 1994, VAN
LEEUWEN, 2008; MARTIN; ROSE, 2003; MARTIN; WHITE, 2005).

O quadro acima resume como pretendo realizar a analise, acreditando que o0s
significados do discurso de Fairclough (2003), representacional e identificacional, que tém
origem nas metafuncbes de Halliday (1994), ndo podem ser vistos em separado porque a

efetivacdo da linguagem como instrumento de interacdo social principia-se com 0s trés
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elementos do contexto de situacdo: Campo, Relacbes e Modo que se relacionam,
respectivamente, com as representacdes, as interagdes e a materialidade linguistica. O
significado acional, embora ndo contemple, nesta analise, nenhuma categoria especifica, faz-
se presente porque os discursos em analise se realizam em eventos discursivos. Logo, ha uma
relacdo dialética entre as representacdes, as acGes e as interacGes. As orientagdes tedrico-
metodoldgicas de Fairclough (2003) sugerem um esquema para andlise do discurso em
Ciéncias Sociais, 0 que retoma e avanc¢a na teoria inicial da Semidtica-Social. As teorias
disponibilizadas para a analise, por desempenharem papéis importantes na linguagem e
estarem interligadas, foram congregadas na presente analise. Cada um dos pontos
selecionados tem a funcdo de responder as indagacdes que apresentei no inicio desta

discussdo e que me levaram a escrever esta tese.



PARTE Il

OS GALHOS - COM AS FOLHAS E AS FLORES QUE
INSPIRARAM, COLORIRAM E PERFUMARAM A
TRAJETORIA

CAPITULO 5

ANALISE

Figura 33 - Imagens de Ipé-rosa de Brasilia, em 2012.

Fonte: Producdo da autora.

As flores acima remetem a muitos simbolos (cores) que conduziram este estudo. A
profusdo de cores dos ipés de Brasilia, como as do Ipé-rosa, foi minha maior inspiracdo para

continuar explorando um tema que trazia a natureza no titulo. Apesar de ndo ser da area
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ambiental, o assunto sempre me atraiu. O verde remete indiscutivelmente a natureza e, neste
estudo, & Natura, principalmente & Natura Ekos, com seus nomes coloridos: pitanga preta,
breu-branco, mate verde, dentre outros. Nesse jogo de palavra puxa palavra, a cor vermelha
(abstrata) da Coca-Cola permeia o imaginario de muitas pessoas, estigmatizada por uns e
idolatrada por outros. Mas é inegavel sua influéncia, pois, no contexto globalizante e fluido,
ainda detém uma forte associacdo a identidade da marca. Ressalto ainda, segundo van
Leeuwen (2011), que as cores sdo responsaveis pela coesdo e coeréncia visual, possibilitando
a interacdo entre individuos e produtos. Nesse quesito, 0os conhecedores de marketing sdo
eximios e as duas marcas sabem explorar bem a aquarela.

Espero que essa analise possa revelar o qudo coloridas sdo ou podem ser as marcas
aqui analisadas — Natura / Natura Ekos e Coca-Cola Brasil — no quesito ambiental.

A Natura traz como sua visdo uma aposta na qualidade das relacdes, no
desenvolvimento sustentavel, na relacdo entre a natureza e as pessoas. Vem construindo esse
perfil ha 44 anos. Foi escolhida também porque seu tipo de negécio depende de recursos
naturais e de um ambiente saudavel.

A Coca-Cola esta ha 71 anos no Brasil; tem como misséo refrescar o mundo, inspirar
momentos de felicidade, criar valor e fazer a diferenca. Chama a atencdo o marketing que
explora a visdo positiva da vida. Foi escolhida também devido & dependéncia de recursos
naturais e alta exposi¢do da marca, o que a leva a ser bastante cobrada em relagdo a produgéo
e a gestdo de residuos.

Vemos que tratar de questdes ambientais, além de ser meramente uma exigéncia legal,
pode resultar em uma série de beneficios para a empresa que o faz. Muitas adotam certas
praticas e assim passam a ser mais apreciadas, valorizadas por clientes, por consumidores, por
bancos, por trabalhadores e por acionistas. Algumas podem se colorir na forma de adjetivo
positivo — green brand (marca verde) — e levar isso como uma pratica real que se expande
além do nome. Outras, no entanto, tentam ludibriar o publico, utilizando o mesmo adjetivo,
green, porém o verde sO permanece no nome, pois suas acdes negativas sao detectaveis,
passando a ser denominadas de green washing (maquiagem/lavagem verde)™.

Neste momento, antes de adentrar propriamente na analise, na sequéncia,

contextualizo cada marca tomada como objeto de estudo.

% Informacdes detalhadas e exemplos sobre green brand e green washing estio na Fundamentacéo Tedrica.
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5.1 AS MARCAS OBJETOS DA PESQUISA — CONTEXTUALIZACAO

Uma marca centenaria que se faz presente no territdrio nacional ha 71 anos e tem um
jeito préprio de atuar que a faz conhecida globalmente. No seguimento de bebidas, esta
presente em mais de 200 paises, com 400 marcas de bebidas, e considera que tem as marcas

de refrigerantes mais conhecidas do planeta. Sua sede esté localizada em Atlanta (EUA)"".

Figura 34 - Imagem da sede da Empresa em Atlanta

Fonte: <http://commons.wikimedia.org/wiki/File:World-of-Coca-Cola-Atlanta.jpg>. Acesso em: 23 jul. 2013.

Os dados, a seguir, relativos & histéria da marca e da sua insercdo no cenario
brasileiro, foram retirados da pégina on-line da Coca-Cola Brasil. Julgo desnecessario a todo
0 momento repetir o endereco da pagina, pois 0 mesmo ja foi mencionado inumeras vezes no

decorrer do trabalho, o que poderia se tornar uma publicidade indesejada de minha parte.

7 Avaliada como a 5* marca global, com um valor de 78,4 milhdes, no ano de 2013. Disponivel em:
<www.exame.abril.com.br/marketing/noticias>. Acesso em: 15 ago. 2013.
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5.1.1 Historia da Coca-Cola

Figura 35 — Diferentes Logos da Coca-Cola na sua historia

1990s

Fonte: <http://2.bp.blogspot.com/_aEgTedPqUK4/Sn5Gc_YKOVI/AAAAAAAAWRS/_908SEH_zfU/s1600-
h/COCA+LOGOS+1.jpg> . Acesso em: 20 jan. 2012,

Em 1886, a Coca-Cola foi apresentada pela primeira vez ao publico, na Jacob's
Pharmacy, em Atlanta, nos Estados Unidos. Enquanto a Estatua da Liberdade era erguida em
Nova lorque, John Pemberton, farmacéutico de Atlanta, criava uma bebida que se tornaria o
simbolo americano. O farmacéutico, que adorava manipular férmulas medicinais, ao
pesquisar a cura para dores de cabeca, fez uma mistura liquida de cor caramelo. Levou a
mistura para a farmécia, a Jacob's Pharmacy, onde o xarope, misturado a dgua carbonatada,
foi oferecido aos clientes. A farméacia colocou o copo do produto a venda por US$ 0,05. Frank
Robinson, contador de Pemberton, batizou a bebida de Coca-Cola, escrevendo 0 nome em sua

propria caligrafia. Desde entdo, 0 nome Coca-Cola é escrito da mesma maneira.

5.1.1.1 CocaA-COLA BRASIL

Com atuacdo de destaque no Pais desde 1942, a Divisdo Brasil é uma das quatro

maiores operacdes da The Coca-Cola Company. O Sistema Coca-Cola Brasil é composto pela
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Coca-Cola Brasil e 16 grupos empresariais que elaboram o produto final em suas 46 unidades
industriais e os distribuem aos pontos de venda. Essa estrutura absorve cerca de 60 mil
colaboradores diretos e gera mais de 600 mil empregos indiretos. Os fabricantes tém um
contrato pelo qual se comprometem a produzir, a engarrafar e a distribuir todos os produtos da
Coca-Cola Brasil.

As fébricas que fazem parte do Sistema Coca-Cola Brasil encontram-se
estrategicamente localizadas em todas as regides do Pais, para garantir o abastecimento de
cerca de um milh&o de pontos de venda, com uma ampla linha de bebidas ndo alcodlicas que

engloba refrigerantes, néctares e refrescos, repositores, energéticos, infantis, chas e agua.

Figura 36 - Coca-Cola Brasil — produtos
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Fonte: Relatorio de Sustentabilidade Coca-Cola Brasil (2010-2011).

A politica corporativa da Coca-Cola Brasil abrange principios voltados para questdes
sociais e ambientais; possui 0 compromisso de se empenhar para proteger e para preservar o
meio ambiente e reduzir seus impactos.

Entre as fabricas da Empresa, ilustramos, a seguir, duas delas: a de Brasilia, onde séo
produzidos os refrigerantes em embalagens retornaveis de dois litros, vendidos em
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minimercados, padarias e mercearias; e a fabrica de Manaus, a Unica a produzir a formula

original da Coca-Cola.

Figuras 37 e 38— Fabricas Coca-Cola de Brasilia e de Manaus, respectivamente

Fonte: <http://www.google.com.br/search?newwindow=1&site=webhp&q=imagem+da+fabrica+da+
coca+cola>. Acesso em: 17 jul.2013.

5.1.1.2 PRINCIPIOS E VALORES

Os dados a seguir foram extraidos na integra da pagina on-line da Empresa.
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AO LONGO DE 125 ANOS DE HISTORIA NO MUNDO E 70 NO BRASIL.
PRINCIPIOS E VALORES:

INOVACAO

Buscar, imaginar, criar, divertir: esse € o caminho para a inovacdo. Desejamos buscar o inesperado,
estimular um ambiente onde vale a pena correr o risco de inovar e compartilhar ideias;
LIDERANCA

Como lideres, precisamos ter a coragem de construir um futuro melhor, meta que seré alcancada
fazendo a diferenca como empresa global, com decisdes certas e inspiracdo e influenciando aqueles
com quem nos relacionamos;

RESPONSABILIDADE

Devemos ter vocacgdo para agir € honrar nossos compromissos;
INTEGRIDADE

Ser integro significa ser verdadeiro: dizer o que pensamos, fazer o que dizemos e agir corretamente;
PAIXAO

Comprometidos de corpo e alma, devemos criar oportunidades, ter sede de fazer sempre mais e
realizar;
COLABORACAO

Acreditamos na forca da participagdo e, por isso, promovemos o talento coletivo. Valorizamos a
diversidade, estamos conectados globalmente e dividimos os méritos pelos sucessos;
DIVERSIDADE

Queremos ter uma forca de trabalho tdo diversa quanto os mercados que atendemos, e criamos
oportunidades para alcancar esse objetivo;
QUALIDADE

Consideramos que ndo ha limites para atingir a exceléncia nas nossas atividades. Devemos deixar
tudo sempre melhor do que estava e estabelecer os mais altos padrdes para 0s nossos produtos,
nosso pessoal e nosso desempenho.

MISSAO
REFRESCAR O MUNDO Em corpo, mente e espirito.
INSPIRAR MOMENTOS DE OTIMISMO Através de nossas marcas e agoes.
CRIAR VALOR E FAZER A DIFERENCA Onde estivermos e em tudo o que fizermos.

Fonte: <http://www.cocacolabrasil.com.br>. Acesso em: 20 dez. 2012.

Esses principios e valores orientam a visdo empresarial e constituem a identidade da

marca. Muito desses dados serdo retomados na andlise, de acordo com as categorias
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propostas. Considerando o tema em anélise, na continuidade da contextualizacdo da marca

adiciono dados relativos a sustentabilidade, e a Fabrica Verde construida no Parana.

9&”’
5.1.1.3 A Coca-CoLA BRASIL E A SUSTENTABILIDADE C‘\ éﬁé

Figura 39 - Fébrica verde do produto Coca-Cola — Matte Ledo

Fonte: <http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.matteleao.com.br>. Acesso em: 17 jul. 2013.

Dentro das prerrogativas de acatar aos propositos ambientais, a Empresa vem
abarcando novas préaticas produtivas. Com isso, inaugurou a primeira fabrica verde da
América Latina, no Parand, em 2009 (Figura 39). Tem a denominacdo de verde porque foi
construida nos padrées mais rigorosos de sustentabilidade: reutilizacdo da agua da chuva,
aproveitamento de luz solar, piso de cimento ecoldgico. A nova féabrica de Matte Ledo,
comprada pela Coca-Cola, recebera o certificado do LEED (Leadership in Energy and
Environmental Design). O primeiro mate organico sera produzido pela empresa, as folhas
vém de plantacdo certificada e a embalagem é reciclavel. Em 2012, foi inaugurada uma
fabrica como os mesmos padroes, em Maceid, porém direcionada a producao de refrigerantes.

Com a intencdo de divulgar préaticas de sustentabilidade, a Companhia possui o
ambiente virtual, Viva Positivamente, plataforma de desenvolvimento sustentavel do Sistema
Coca-Cola Brasil. Nele reune os principios, os valores e as areas de atuacdo no contexto de
desenvolvimento econdmico e social que leve em conta também a preservacdo ambiental.
Desse local retiramos os dados que aqui serdo analisados quanto ao discurso verde da

Empresa. Contempla os seguintes temas: Agua; Embalagens Sustentaveis; Comunidade;


http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/agua/
http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/embalagens-sustentaveis/
http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/comunidade/
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Energia e Clima; Vida Saudavel, Ambiente de Trabalho; Beneficios das Bebidas; Viva 2.0;
Razé&o de Ser; Semana Otimismo que Transforma.

Os dados até entdo apresentados tém a finalidade de situar para o leitor quais sdo as
Empresas analisadas, bem como as principais prerrogativas que as tornam singulares dentro

dos ambitos de acdo. Para dar continuidade, apresento a Natura e Natura Ekos, na sequéncia.

5.1.2 nOturO

bem estar bem

Nasceu em 1969, atuando no ramo de cosméticos. Vem, ao longo dos anos, evoluindo
na area com atencdo as questdes ambientais, o que a levou a receber inUmeros prémios. Para a
Natura, Empresa ¢ um organismo vivo, um dindmico conjunto de relagBes. E a sua
longevidade esta ligada a capacidade de contribuir para a evolucdo da sociedade e de seu

desenvolvimento sustentavel.

Figura 40 - Fabrica da Natura em Cajamar (SP)

Fonte: <http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://s3.amazonaws.com/gnfest/images/202/arquitetura/
natura-1.jpg.> Acesso em: 17 jul. 2013.

Os dados relativos a essa companhia foram extraidos da sua pagina on-line. Como a
intencdo era demonstrar como as marcas se apresentam para 0 seu publico, apresentarei 0s

dados exatamente como a Natura os expde.


http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/energia-e-clima/
http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/vida-saudavel/
http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/ambiente-de-trabalho/
http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/beneficios-das-bebidas/
http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/viva-2-0/
http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/razao-de-ser/
http://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/semana-otimismo-que-transforma/
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5.1.2.1 HISTORIA

NOSSA ESSENCIA

Razdo de Ser é criar e comercializar produtos e servigos que promovam o bem-estar/estar bem.
BEM-ESTAR

é a relacdo harmoniosa, agradavel, do individuo consigo mesmo, com seu corpo.

ESTAR BEM

é a relacdo empaética, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, com a natureza da
qual faz parte, com o todo.

CRENGCAS

A vida é um encadeamento de relagbes. Nada no universo existe por si s6, tudo é
interdependente. Acreditamos que a percepcdo da importancia das relagdes é o fundamento da
grande revolucdo humana na valorizacdo da paz, da solidariedade e da vida em todas as suas
manifestacGes. A busca permanente do aperfeicoamento é o que promove o desenvolvimento
dos individuos, das organizacdes e da sociedade. O compromisso com a verdade é o caminho
para a qualidade das relagbes. Quanto maior a diversidade das partes, maior a riqueza e a
vitalidade do todo. A busca da beleza, legitimo anseio de todo ser humano, deve estar liberta de
preconceitos e manipulagdes. A empresa, organismo Vvivo, é um dinamico conjunto de relagdes.
Seu valor e sua longevidade estdo ligados a sua capacidade de contribuir para a evolucéo da
sociedade e seu desenvolvimento sustentavel.

Segundo a Empresa, ha 43 anos busca proporcionar o bem estar bem, traduzida em:
promover uma relacdo harmoniosa e agradavel do individuo consigo mesmo, com o outro,
com a natureza da qual faz parte e com o todo. Atua no setor de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos. Desde 1974, adota a venda direta como modelo comercial. Os produtos chegam
aos consumidores por meio de uma rede de Consultoras e Consultores (CNs) de 1,4 milhdo de

pessoas no Brasil e no Exterior.

VISAO

A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relagbes que estabelece e por
seus produtos e servicos, serd uma marca de expressao mundial, identificada com a comunidade
das pessoas que se comprometem com a constru¢cdo de um mundo melhor através da melhor
relagdo consigo mesmas, com o outro, com a natureza da qual fazem parte, com o todo.

Fonte: <http://www.natura.net/br/index.html>. Acesso: 20 dez. 2012.
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5.1.2.2 A NATURA E O DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

A Natura possui uma vertente associada a sustentabilidade que vem desde o
nascimento e o sustenta até hoje. Segundo dados da Empresa, desde a década de 1950 foi
pensada e projetada em longo prazo por seus fundadores'®. O marketing da Natura ja estava
trabalhando nos anos 1950 quando as informagOes sobre empresas e produtos eram
praticamente indisponiveis para o consumidor, ou eles ndo tinham muitas ferramentas de
acesso. Investia em seu aspecto técnico para se diferenciar em um mercado pouco
explorado.

A trajetoria da Natura recebe influéncia de seus produtos e do comportamento
empresarial que ganhou maior visibilidade nos anos 1990. Essa foi a época em que a marca
percebeu que o foco do marketing ndo poderia ser apenas no consumidor, mas também em
todos os stakeholders™® - pessoas ou empresas que podem ser influenciadas por acdes de uma
organizacao. Atualmente engajada na causa sustentavel, a Natura entende que o consumidor
de uma sé voz pode se tornar maior do que qualquer midia e isto faz com que a Empresa
busque a transparéncia®’.

A marca Natura possui varias linhas de produtos. A titulo de delimitacdo, a analise dos
dados do site se direciona apenas a Natura Ekos, por serem o0s ativos da marca advindos, em

sua maioria, de biomas®* brasileiros, o que exige maior preocupacdo ambiental.

_—

q’ﬁoturq -
5.1.2.3 NATURA Ekos WAX®X

A marca Ekos inaugurou, em 2000, um modelo que considera ser pioneiro de fazer
negécios de forma sustentavel. Os produtos desenvolvidos tém a intencdo de manter a floresta

em pé, em parceria com 23 comunidades rurais, envolvendo um total de 2.731 familias.

8 Considerada a 2 Empresa mais sustentavel do mundo, segundo dados da Revista canadense Corporate

Knights, em 2012. Disponivel em: <http://colunas.revistaepocanegocios.globo.com/empresaverde/2013/
01/29/cinco-empresas-brasileiras-estao-na-lista-das-mais-sustentaveis-do-mundo>. Acesso em: 20 jan. 2013.

Stakeholders- clientes, acionistas, parceiros comerciais, lideres de opinido e grupos de interesse.
Disponivel em: <http://www.portalsaofrancisco.com.br/alfa/historia-da-natura>. Acesso em: 20 dez. 2012.

19

20

2 Segundo o Dicionario de Termos Ambientais, bioma é definido como: associacéo relativamente homogénea

de animais e vegetais em equilibrio com o meio fisico e entre si. No Brasil, existem seis biomas: Cerrado,
Mata atlantica, Floresta Amaz6nia, os Campos de Altitudes e Zonas Costeiras (LEAL, 2007, p. 31).


http://www.google.com.br/imgres?sa=X&biw=1366&bih=643&tbm=isch&tbnid=HRCVQUK3RKaPQM:&imgrefurl=http://www.promocoesnainternet.com.br/2010/12/natura-ekos-redescobrindo-o-brasil.html&docid=p7K1o2U8Pz5JEM&imgurl=http://lh6.ggpht.com/_MbklLjYlHeI/TQVmZTdPAVI/AAAAAAAALVY/sYBeZ1Gm-b4/Natura Ekos[3].jpg?imgmax%3D800&w=156&h=118&ei=qDyGUumJEarRsASf1YDoDQ&zoom=1&ved=1t:3588,r:29,s:0,i:175&iact=rc&page=2&tbnh=94&tbnw=124&start=17&ndsp=20&tx=55&ty=44
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Figura 41 - Pagina on-line Natura Ekos

T R o |
g g ~
p - 2 2 2 P s - L

;capitiu/perfumaria-capitiu/ = - "

Fonte: < http://naturaekos.com.br/produtos/perfumaria>. Acesso em: 17 jul. 2013.

A Natura Ekos utiliza em sua producdo 14 ativos da biodiversidade brasileira e afirma
que a exploracdo e o fornecimento desses ativos gera a reparticdo de beneficio em mais de R$
20 milhdes para as comunidades fornecedoras ao longo do tempo. Por isso, alega que apoia o
desenvolvimento social, o fortalecimento da economia e a sustentabilidade ambiental dessas
comunidades. Assim, espera unir tradicdo popular ao uso sustentadvel de ativos da
biodiversidade brasileira®.

Apés situar cada uma das marcas no contexto global, regional e até local, com suas
prerrogativas de producédo e inser¢do no cenério brasileiro, passo a anélise dos dados, com
base no que a Metodologia anteriormente apresentada estabelece. Assim, retomo a ADC, via
Fairclough, cotejando-a com outras teorias contiguas, para realizar a analise de acordo com

critérios e categorias apresentadas.

22 Disponivel em: <http://www.naturaekos.com.br/valores-da-marca/o-contexto-e-a-inspiracao>. Acesso em: 20
dez. 2012.
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5.2 A DESCRICAO E A INTERPRETACAO DOS SIGNIFICADOS DO DISCURSO -
ANALISE

Para a descricdo e a interpretacdo dos textos, partimos do principio de que nas ordens
de discurso a linguagem configura-se como formas de acdo, de representacdo e de
identificacdo (FAIRCLOUGH, 2003). O discurso é empregado para agir e interagir na vida
social; para representar aspectos do mundo e para representar a Si mesmo e aos outros. Esses
trés momentos discursivos sdo simultaneos e dialeticamente conectados aos significados do
discurso: acional, identificacional e representacional.

Seguindo essas orientacdes, para a analise do discurso verde das empresas Natura /
Natura Ekos e Coca-Cola Brasil, detenho-me no significado do discurso representacional,
com as categorias interdiscursividade e representacdo dos eventos e dos atores sociais; e no
significado identificacional, como o sistema avaliatividade-atitude. O significado acional,
embora ndo contemplado especificamente com categoria analitica, perpassa toda analise, pois
as relacdes entre os significados do discurso além de simultanea é dialética.

O significado representacional e identificacional serdo retratados a seguir e as
categorias propostas foram apresentadas na Metodologia. Enfatizamos ainda que a divisdo
sugerida por Fairclough (2003) ndo pode ser vista como simples fragmentacdo do discurso,

mas sim, de organizacéo de elementos que, embora separados, estdo correlacionados.

5.2.1 SIGNIFICADO REPRESENTACIONAL

Diferentes discursos sdo diferentes perspectivas do mundo, associadas as
diferentes relacbes que as pessoas tém com o mundo, que, por seu turno,
dependem de suas posi¢cdes no mundo, de suas identidades sociais e pessoais, e
das relacgfes sociais com outras pessoas (FAIRCLOUGH, 2003). Os discursos sao
representados de modos distintos porque as pessoas ocupam distintas posi¢cdes no
mundo. A representacdo para o autor € de natureza discursiva e contribui para

identificar os papéis exercidos no mundo.
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5.2.1.1 INTERDISCURSIVIDADE- REPOSICIONAMENTO DISCURSIVO - CATEGORIA

No capitulo referente & Nova Ordem Discursiva, discorro, fundamentada em inimeros
autores, sobre as transformacdes operadas na sociedade contemporanea que implicam
mudancas em termos de géneros, discursos e estilos e até mesmo a mistura deles de forma
hibrida. No livro de 1992, Fairclough trata de mudangas discursivas em relagdo & mudanca
social e a cultural. Afirma que a sociedade, ao se adaptar as convengdes existentes de novas
maneiras, ou quando € criativa e inovadora, contribui para a mudanca discursiva. Atende a
intertextualidade como uma forma criativa. Para o autor, a mudanca envolve a transgresséo, o
cruzamento de fronteiras, tais como a reunido de convengdes existentes em novas
combinagOes. Essas novas combinagfes de convencfes discursivas o autor denomina de
interdiscursividade, que tem a ver como diferentes discursos podem se combinar e constituir
novos, por exemplo, a mescla de informacéo e publicidade. Fairclough e Chouliaraki (1999)
consideram o interdiscurso como uma luta de poder, uma luta entre consumidores e empresas.

Para Fairclough (1992), a tendéncia de mudanga nas ordens do discurso pode trazer
uma contribuicdo significativa aos debates sobre mudanca social. A democratizacdo do
discurso e a personalizacao sintética podem estar ligadas a democratizacdo da sociedade, aos
processos de marquetizacdo e a mudanca de poder dos produtores para 0os consumidores,
associado ao consumismo e as novas hegemonias a ele atribuidas. Isso também tem a ver com
os debates sobre modernidade, p6s-modernidade e globalizag&o.

Remetendo a Fundamentacdo Teorica, como parte desse reposicionamento discursivo,
na pos-modernidade, Giddens (1991) apresenta trés fatores: o distanciamento tempo-espaco, o
desencaixe e a reflexividade que sdo responsaveis atualmente por transformacdes
institucionais e pelo rompimento da tradicdo. A questdo do espaco é muito importante no
reposicionamento das marcas, pois as praticas adotadas pela Coca-Cola em outros paises ndo
podem ser as mesmas aqui no Brasil, e muitas ainda diferem de acordo com a regido de
atuacao.

Passarei a discorrer a respeito na nova ordem discursiva que opera o discurso das
marcas como forma de contemplar questdes de sustentabilidade. Analisarei nos textos como
novas combinagdes reposicionam discursos e combinam praticas tradicionais com inovadoras,

em que os limites entre global, nacional e local estdo cada vez mais fluidos.
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ANALISE - Cartaz do Festival Folclérico de Parintins de 2010

Como estratégia de marketing e de insercdo da marca na comunidade local, um
aspecto de sustentabilidade, durante o Festival Folclorico de Parintins, realizado no final de
junho, na Ilha de Parintins, interior do Estado do Amazonas, a marca global ¢ “transportada”

para o Festival Folclorico de Parintins, local.
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Figura 42 - Cartaz do Festival Folclérico de Parintins, 2010

Ccetoly

apresenta

Uma TRADICAO QUE SE REPETE: O SABOR DE TORCER.

Fonte: <http://www.pdvativo.info/2010/06/dia-comunicacao-cria-enxoval-da-coca.html>. Acesso em: 20 dez.
2012.

Vemos que a imagem esta dividida ao meio pelas cores azul e vermelho, sugerindo a
igualdade, os aderecos que identificam um boi também o fazem com o outro. Na forma de
uma metafora, esse posicionamento alude a ilha, onde os moradores definem-se como do
vermelho ou do azul. O azul adotado pela marca ndo é o mesmo da sua concorrente Pepsi-
Cola, 0 que poderia causar algum tipo de sangdo. A cor possui uma totalidade mais suave
(mediumblue), comparado ao azul intenso (darkblue) da outra marca.

Van Leeuwen (2011), retomando Goethe, afirma que a cor é afetiva, associada as
emocdes, ao carater e que as pessoas tém, de forma inata, preferéncia por certas cores. As cores
podem ainda provocar efeitos sensoriais e emotivos. 1sso explica por que as pessoas elegem
certas cores e detestam outras. No caso da ilha de Parintins, temos o cultural remetendo a um

significado simbdlico da cor e o afetivo na preferéncia e na identificagdo com dada cor.
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Na imagem, a garrafa de Coca-Cola estd posicionada no centro como se néo
tomasse partido, mas o fato de estar nesse arranjo € significativo. Para Kress e van
Leeuwen (2006, p. 197), “dado e novo, real e ideal podem combinar-se com centro e
margem, dividindo espaco”. Ressaltam que uma posi¢do central com outras ao redor é
incomum ou esta associada as imagens de igrejas em que hd uma figura dominante ao
centro com as demais ao redor. Para os autores, as disposi¢cdes podem ser uma questédo
semiotica visual de cada cultura. A posicdo central da garrafa e no alto, inclusive seu
logotipo, da saliéncia a marca global, emana seu poder de patrocinadora do evento, ha 19
anos. Os bois que ladeiam o ator principal, Empresa, seriam 0s coadjuvantes. O Unico
participante nomeado textualmente é marca, pelo logotipo, inscrito duas vezes. Os bois
como participantes sdo identificados por meio das cores que 0s representam, mas nao
nomeados. O conteldo da garrafa aproxima-se do vermelho do boi Garantido, o que
poderia gerar uma possivel manifestacdo de preferéncia por um boi. Em outro cartaz,
percebi que a garrafa estava na cor branca, sugerindo neutralidade, e as letras em
vermelho. Observamos, assim, que a representacdo discursiva e visual observada na
imagem decorre de um reposicionamento da marca em cumprimento as prerrogativas de
sustentabilidade, no aspecto ambiental e social, no que se refere a Empresa atuar nas
comunidades, respeitando as culturas locais. Fica nitido, no entanto, que ideologicamente
exalta-se como anfitrid, o centro das atengGes. Uma marca global transportada para o
contexto da floresta, local, regional, mas ‘com os pés’ em Atlanta. A seguir, contextualizo

os diferentes discursos ressaltados na imagem.

Quadro 15 - Discursos inter-relacionados

MULTIPLOS DISCURSOS DESCRICAO E INTERPRETACAO

Na imagem, a dissemina¢do da cultura amazonica, dos
rituais indigenas e dos costumes dos povos locais estdo
visiveis nas penas do cocar, no cesto de palha, nas frutas
O discurso do Festival folclérico como 0 acai e 0 tucumd, na vitoria régia e nos jarros de
barro. Também nas cores azul do boi caprichoso (com a
estrela azul na cabeca) e vermelho do boi garantido (com o

coracdo vermelho na cabeca).

) ) Acdo da Empresa na comunidade - contemplando a
O discurso sustentavel da Coca-Cola . ) )
responsabilidade social e a ambiental.
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MULTIPLOS DISCURSOS DESCRICAO E INTERPRETAGCAO

Titulo: A Coca-Cola apresenta uma tradi¢do que se repete:

o sabor de torcer.

A marca global, somente Coca-Cola, surge como o ator
principal, incluido discursivamente, agente idealizador, de
forma associada a todos os demais participantes da
Empresa. Pelo processo material apresenta, evidencia o
aspecto econdmico do fazer empresarial, metaforicamente,
surge como a que abre as portas do palco (orgulhosamente
apresenta - patrocina). Em: uma tradicdo que se repete.

O discurso do marketing e o discurso ) _
Podemos associar tanto & tradicdo da marca Coca-Cola

econdmico
como a marca dos bois. Ambos evidenciados como
tradicdo, mas em um processo também marcado por um
apetite pelo novo, principalmente pelo resultado financeiro
de um evento de glocal (global e local) (MACHIN; VAN
LEEUWEN, 2007). Para o0s autores, muitas praticas
comunicativas, o local é reduzido a um tipo de adorno ou
decoragdo encaixado na arquitetura basica do global. Em:
0 sabor de torcer, Sabor remete ao consumo de produtos,

nesse caso, do portifélio da marca.

Fonte: Dados da analise.

No Quadro 15, remetendo também a Figura 42, observamos a combinacdo de
discursos: do Festival Folclorico, representado nos simbolos que se referem aos bois; discurso
sustentavel da marca, pela valorizacdo das tradicBes locais; do marketing do evento; e
também o econémico, pela publicidade e pelo consumo. Nessa mescla discursiva, a marca
posiciona-se centralmente como anfitrid, como patrocinadora e como divulgadora. Em um
contexto em que o folclore e os bois-bumbés deveriam ser as estrelas, a imagem os posiciona
em segundo plano e a marca em primeiro plano.

Nesse embate ideoldgico de qual marca tem maior supremacia, a da Empresa ou a dos
bois, a Companhia coloca-se como benfeitora, e o discurso do folclore remete, literalmente,
ao que van Leeuwen (2007) denomina de adorno para o discurso global da Coca-Cola, ndo
somente da Coca-Cola Brasil. Assim, na ansia de cumprir novas demandas, exigéncias legais
ou para reforcar identidades, articulam-se novos discursos que, muitas vezes, mascaram

antigos.
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A presenga assertiva da identidade da Coca-Cola Brasil e o discurso de apelo
mercadoldgico ndo deveriam suprimir o da comunidade local, nem a representagdo das cores
azul e vermelha. Nesse contexto de uma possivel aceitacdo do que a marca traz como
visualmente receptivo, refletimos acerca da passagem de uma cultura tradicional para uma
hibrida. Cultura hibrida é uma manifestacdo ndo comprometida, ndo exigente, n&o
preconceituosa, pronta e avida por saborear qualquer coisa que esteja sendo oferecida e a
ingerir e digerir a comida em todas as cozinhas (BAUMAN, 2007). Questionamo-nos quanto
ao papel que a marca constrdi nessa comunidade.

Além da imagem publicitaria que convida para a festa, tendo como atores Coca-Cola
Brasil, Caprichoso e Garantido, ha também a nova identidade visual das latas do produto
(Figura 43). Isso ocorreu devido a um fator local: as pessoas do boi Caprichoso, de cor azul,
negavam-se a consumir o produto na embalagem de cor vermelha. No caso, temos um
exemplo de como fatores culturais locais podem levar uma marca global a modificar a
identidade de alguns produtos: provisoriamente sim, em prol de suas vendas claro, mas
também como uma forma de responder aos interesses dos consumidores gque, ao se sentirem

prestigiados, podem consumir ainda mais.

ANALISE — Adaptacéo das latas da Coca-Cola ao Festival Folclorico de Parintins

Figura 43 - Latas da Coca-Cola adaptadas ao Festival Folclérico de Parintins

MO AMALOMAS

E ASSIM

Fonte:<http://noamazonaseassim.com.br/wp-content/uploads/2013/06/cocacola_parintins_embalagens_lata.jpg.
Acesso em: 17 jul.2013.
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Na Figura 43, temos trés imagens: a primeira da lata tradicional, globalizada, de
refrigerante na cor vermelha, a segunda, regionalizada, a lata na cor azul, alusdo ao
Caprichoso, e terceira, regionalizada, que celebra a unido de ambos dos bois. Concebemos,
pelas imagens, 0 poder comunicativo das cores, pois com essa jogada de marketing a Empresa
interage melhor com o seu publico e demonstra que deseja agrada-lo. Para van Leeuwen
(2011), produzimos atos de cores nas relagdes comunicativas, pois a cor tanto pode dar coesao
a um texto, como pode identificar profissbes, paises e distinguir marcas. Para o autor, as
pessoas dizem e fazem coisas por meio das cores. Assim, podemos traduzir que a Empresa,
por meio das cores, disse que respeita as tradicdes locais e fez uma adaptacao nas suas latas. A
mutacdo nas latas foi uma questdo de adaptagdo proviséria da marca, com um retorno
significativo, ja que a comunidade local, sentindo-se agradada, pode avaliar positivamente a
acao e consumir mais.

Para Bauman (2007), no processo de consumismo e de comodificagéo, as instituicoes
se desestabilizam e as grandes marcas assumem 0s papéis dessas instituicdes, como ponto de
conexdo emocional, necessidades e de lealdade as grandes marcas. Assim, a marca Coca-
Cola, por mais que tenha uma relacdo econémica perceptivel com o Festival, realiza pequenas
alteracOes discursivas que a inserem no contexto, podendo assumir novos papéis. No texto a
seguir, extraido da pagina on-line da Coca-Cola Brasil, hd uma explicacdo do patrocinio a
Festa de Parintins e a outros eventos.

ANALISE - Plataforma Viva Positivamente — Comunidade - Festival de Parintins

Festival de Parintins

Patrocinamos (processo material) (agente Coca-Cola Brasil) o Festival de Parintins (meta) e, ao longo
desta histdria de parceria, investimos (processo material) (agente Coca-Cola Brasil) R$70 milhdes,
criando (processo material) emprego (meta) para cerca de 3 mil pessoas. A Coca-Cola Brasil (agente)
ndo restringe (processo material) sua ligagdo com o Amazonas ao patrocinio a Parintins. Em Manaus,
a empresa (agente) mantém (processo material) sua fabrica de concentrados de bebidas, (meta)
responsavel pela producéo e fornecimento (nominalizacdo) para todas as fabricas do Sistema Coca-
Cola Brasil, (agente implicito) além de exportar (processo material) para outros paises da América do
Sul. A Coca-Cola (agente- portador) foi (processo relacional) pioneira (atributo) no polo de
concentrados, tendo, com o tempo, (agente implicito) atraido (processo material) outras empresas e
fornecedores (meta) para o polo industrial. Cerca de 11 mil familias (agente generalizado, assimilado,
coletivizado) tém (processo relacional) renda garantida (meta) gracas a operagdo de concentrados
instalada no Amazonas e a cadeia de valor montada em todo o Amazonas para o fornecimento de
produtos, servigos e matérias-primas. A fabrica de concentrados da Coca-Cola em Manaus (agente
impersonalizado, abstrato) é (processo relacional identificador), hoje, a maior exportadora entre as
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empresas (identificado) instaladas na Zona Franca de Manaus. O Brasil (agente impersonalizado,
abstrato) é (processo relacional identificador) o quarto mercado da Coca-Cola no mundo (identificado)
em volume de vendas, o que coloca (processo material) a fabrica de concentrados (meta) de Manaus
como uma importante unidade no Sistema Coca-Cola em ambito internacional. A empresa (agente
impersonalizado, assimilacdo) tem (processo relacional), ainda, o Projeto Gramixo (atributo), voltado
para a geracdo de renda e a melhoria da qualidade de vida das populag@es ribeirinhas, (agente
implicito) que beneficia (processo material) 1.630 familias em 14 municipios do estado do Amazonas,
(agente implicito) apoiando e garantindo a compra da producéo artesanal de agucar mascavo. Ainda no
Amazonas, a Coca-Cola Brasil (agente impersonalizado, assimilacdo) também vem patrocinando
(processo verbal) eventos, como os festivais de Opera, de jazz e de cinema de Manaus, além da Feira
Internacional do Amazonas (FIAM).

A Empresa é descrita como agente na maior parte das oragdes. Em muito desses casos,
refere-se a fazeres (processo material) que considera de relevancia no Estado do Amazonas,
como investir, patrocinar e criar. Nos casos em que utiliza o processo relacional, faz relagédo
com as caracteristicas da empresa e a sua identidade, avaliando positivamente o seu papel no
contexto industrial, A fabrica de concentrados da Coca-Cola em Manaus € a maior
exportadora. Observamos que o titulo é denominado de Festival de Parintins, porém a analise
dos processos e dos atores demonstra que a maior parte do tempo a empresa enfatizou sua
performance no Amazonas em diferentes segmentos, inclusive reforcando o fato de ser a
maior exportadora. Assim, por mais que a Empresa deseje inserir-se em um discurso mais
sustentavel, a ideologia capitalista e econdémica prevalece, perceptivel em uma relacédo de:
maior exportadora ~ patrocinadora ~ investidora.

Como tendéncias do processo de globalizagdo, Fairclough (2006) traz a
multidimensionalidade (econdmica, social, cultural e ecoldgica). Considera que essas
dimens@es sdao muito complexas, justamente porque sdo permeaveis e ndo ha como delimita-
las. Ao tentar controla-las, por meio de estratégias de carater discursivo, implica uma nova
ordem de discurso (géneros, discursos e estilos) ou a mistura deles. Nessa direcgéo,
percebemos com as analises que o discurso de uma marca global, com forte influéncia de
fatores globalizantes, insere-se em um discurso local, mas se identificando como global
(quinta maior Empresa do mundo). Nesse caso, na luta de poder entre os diferentes discursos,
0 econbmico vem em primeiro plano, representando também o poder hegemonico da
Empresa.

Nesse cenario globalizante, a Festa também se globalizou, principalmente pela
divulgacdo e pelos inimeros turistas que frequentam a ilha. O que era apenas uma disputa
folclorica entre dois bois granjeou uma dimensdo econdmica, e Garantido e Caprichoso

constituem marcas no cendrio folclérico de Parintins, Amazonas, Brasil.
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As préticas de linguagem mudaram radicalmente na nova ordem mundial, € um novo
mundo que opera na linguagem globalizada e informatizada, os limites entre o nacional e o
transnacional perdem os contornos (VIEIRA, 2007). Nesse sentido, poderiamos pensar que a
festa de Parintins também esta se reposicionando devido ao contato com outros discursos, e o
que era um evento folcldrico al¢a novas propor¢des além dos limites da ilha. Assim, um novo
discurso emerge do que ja existe, a cultura que era local pode tornar-se global.

Diferente, porém, do que aconteceu com a latas de Coca-Cola, os bois ndo podem
mudar sua identidade visual, porque a cor é o simbolo maior e 0 seu produto também. No
caso da Coca-Cola, a cor é parte de sua imagem, mas sua identidade estd associada a uma
gama de produtos.

Nessa profusdo de sabores, de cores, de dancas e de rituais, esperamos que 0S
reposicionamentos perceptiveis ndo resultem apenas em um ganho econémico,
desconsiderando outras dimensdes como o social, o cultural e o ambiental.

Como parte ainda das transformacges discursivas e do design, no cenario nacional, a
Figura 44 retrata algumas alteracdes direcionadas a informar o publico consumidor sobre as

praticas produtivas adotadas para tornar o produto mais préximo do “natural”.

ANALISE — Caixa de Néctar del Valle Mais

Figura 44 - Caixa de Néctar del Valle Mais

Fonte: Fotografia produzida pela autora.
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A caixa de néctar del Valle Mais (uva), um dos produtos da linha Coca-Cola Brasil,
demonstra, por meio de uma democratizacdo discursiva, a aproximacdo da Empresa do
consumidor, tenta simular uma conversa informal entre 0s produtores e 0s possiveis
consumidores em: Ca entre nos, carinho de mde é muito bom. Inicia o texto com essa
declaracdo em um tom coloquial e amistoso. Em uma relagdo interdiscursiva, retoma o
carinho materno para explicar como o produto foi idealizado na sua origem, devido a um
possivel contato com maes. Quando afirma que elas crescem fortes e saudaveis, remetendo as
frutas, temos aqui um discurso que faz parte da pratica social da educacéo familiar em que ha
preocupacédo de que os filhos crescam fortes e saudaveis. Assim, a Empresa apropria-se de um
discurso do universo privado e aloca-o no publico para atender a seus interesses
mercadologicos. Nesse mesmo vies, remete ao discurso tecnologizado (FAIRCLOUGH,
1992), em que préaticas de um dominio sdo aplicadas em outro, por exemplo, quando o
contexto de fazenda, do cultivo da fruta é transferido para a caixa do produto com termos
como: pomar, cultivar, frutas, cachos de uva e néctar.

A marca ressalta o aspecto saudavel de sua producdo ao mencionar a quantidade de
frutas utilizadas: Esta embalagem contém suco de 4,5 cachos de uva. Percebemos vérias
vozes diluidas no texto, retratando inimeras praticas: a das mées que inspiraram o produto, a
da Empresa, o nés inclusivo, remetendo a um dialogo produtor-consumidor, o agente do
processo produtivo omitido em a gente cultiva. O enfoque que caracteriza o estilo do texto € a
simbologia do natural, ao demonstrar que a Coca-Cola Brasil também pode produzir
alimentos que nutrem, com cuidado comparavel ao de uma mae. Pelo analisado e pela
imagem, o texto em questdo ndo se insere apenas no género informativo, mas também no
publicitario. Poderia remeter a Fairclough (1992), ao considerar que os textos hibridos
possuem um amalgama nesse caso de falar e de vender.

Depois de realizada a andlise, deparei-me com a noticia de que a Empresa havia sido
multada em R$ 1,15 milhdo por propaganda enganosa justamente em relacdo as suas préaticas
produtivas de néctares. A marca utilizava no produto denominado de Laranja Caseira (67% de
suco) uma composicdo omitida do consumidor como aditivos e agua, além do proprio suco.
Por essa composicdo, o produto deveria ser denominado de néctar, como o da analise acima, e
ndo de suco, denominacdo adotada pela marca. Essa diferenciacdo entre os produtos é
perceptivel inclusive na embalagem do “suco” Laranja Caseira que possui ilustragdo distinta
dos néctares (Figura 45). O fato de a Empresa tentar mascarar dada préatica, por meio da

identificacdo diferenciada do produto pode ser considerado como pratica de green wash.



152

Assim, como citamos anteriormente 0 caso da &gua Dasani, no mercado britanico,
supostamente purificada.

Segundo o dicionario Houaiss (2001), néctar tem origem na Mitologia Grega com
referéncia a bebida dos deuses do Olimpo que, segundo a lenda, eternizava a vida. Na
boténica, definido como solucdo agucarada produzida por vegetais em estruturas
especializadas, os nectarios que servem de estimulo aos animais polinizadores. Talvez isso

explique o teor de aclcar dos produtos (29 gramas em um copo de 200 ml).

Figura 45 - Pagina on-line dos produtos del Valle
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Fonte: <http://produtos.delvalle.com.br/produtos>. Acesso em: 17 jul. 2013.

Compreendemos que ndo é simples alteragdo de uma denominacéo por outra que pode
gerar um novo produto, é preciso que as acGes também correspondam no mesmo patamar. As
praticas empresariais estdo constantemente sujeitas a alteracBes advindas de suas préprias
praticas ou discursos, como também das transformacdes culturais e sociais em diferentes
contextos. Hoje a sociedade tem varias lentes que a levam a exigir sempre mais das empresas
e de seus produtos. Algumas acOes revistas levam as empresas a tentarem dialogar
constantemente com seus publicos e assim estabelecer parcerias e agdes em conjunto. Para
Laville (2009, p. 45), “se a Empresa ndo tem por vocacao resolver os problemas da sociedade,
ela deve resolver aqueles pelos quais é responsavel, ou seja, aqueles para 0s quais a propria
existéncia de suas atividades contribui”.
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No contexto do site da Coca-Cola Brasil, existe a plataforma Viva Positivamente. Nesse
dominio, séo divulgadas as principais aces e 0s projetos no Brasil, buscando englobar os
preceitos de sustentabilidade. O texto a seguir traz uma explicacao do se constitui a plataforma,
como opera e quais séo as linhas de atuacdo. No quesito interdiscursividade, observamos como

a marca organiza as informacdes para demonstrar a preocupagdo com a sustentabilidade.

ANALISE - Plataforma Viva Positivamente

Melhor, mais simples, mais sustentavel.
Coca-Cola cada vez mais sustentavel

L1Viva Positivamente é a plataforma de desenvolvimento sustentavel do Sistema Coca-Cola
L2Brasil. Relne os principios, valores e as areas de atuacao prioritarias para que a operacdo da
L3organizacéo esteja em linha com um contexto de desenvolvimento econdémico e social que leve
L4em conta a preservacdo ambiental.

Iva Positivamente também convida os consumidores a compartilhar sua visao positiva da
L6vida, em uma convergéncia de esfor¢os na qual cada um deve dar sua colaboracdo para se ter
L7uma sociedade verdadeiramente sustentavel. Viva Positivamente fundamenta-se em sete frentes
L8de atuacdo focadas em tornar a operagdo do Sistema Coca-Cola Brasil cada vez mais
L9sustentavel: Agua, Embalagens Sustentaveis, Comunidade, Energia e Clima, Vida Saudavel,
L10Ambiente de Trabalho e Beneficios das Bebidas. VVocé vai conhecé-las melhor a seguir e
L11percebera que todas j& apresentam resultados muito concretos e continuam avangando.

Fonte: <http//www.cocacolabrasil.com.br>. Acesso em: 20 dez. 2012.

Do texto acima, analiso a seguinte oracao:

Viva Positivamente (agente impersonalizado, associa¢do) também convida (processo
verbal) os consumidores (receptores/ agentes personalizados, generalizados) a compartilhar
(processo material) sua visdo positiva da vida (meta), em uma convergéncia de esfor¢os na
qual cada um (agente personalizado, genérico, coletivo) deve dar (modalidade dedntica) sua
colaboracéo para se ter uma sociedade verdadeiramente sustentavel (circunstancia finalidade,
propasito).

Os elementos negritados direcionam o caminho sugerido pelo agente Empresa, por
meio da Plataforma Viva Positivamente, transfere a responsabilidade (convida) por uma
sociedade sustentavel aos consumidores, agentes generalizados. Essa colaboracéo relaciona-se
ao compartilhar visdo positiva da vida. Somente com um acesso mais especifico do site €
possivel descobrir o que seja compartilhar, que, nesse caso, refere-se a postagem de fotos na

pagina on-line da Empresa de pessoas consumindo algum produto da marca e felizes. Cada um
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(consumidor como agente generalizado) deve dar sua colaboracdo. Nesse caso, 0 consumidor
torna-se agente ao comprar/consumir produtos. Como a assercdo no nivel da demanda enfatiza
o papel de ser consumidor, se consome, colabora com a sociedade sustentavel. Essa a¢éo, no
entanto, alia-se apenas a um dos trés pilares da sustentabilidade: 0 econdémico.

Temos um titulo: Coca-Cola cada vez mais sustentavel. Na sequéncia, um texto que
conclama para o consumo. Titulo e texto sdo incoerentes entre si, pois apenas a questdo
econbmica é enfatizada, como se uma sociedade sustentavel se resumisse em agir em prol do
consumo. Novamente o que se percebe é que o discurso da sustentabilidade é encaixado no
texto, mas com prioridade no econémico que da outra percepcao e direcionamento ao texto.

Aqui podemos retomar Bauman (2007) e a sociedade do consumo, pois parece que por
mais gue outras direcdes possam ser seguidas, 0 consumo, na sociedade globalizada, ndo tem
limites. Consumir € um passaporte para um mundo a ser conquistado, dia a dia, més a més, a
crédito, de preferéncia, porque é mais fluido e suave...

Bauman (2007) enfatiza ainda que € impossivel continuar com o estilo de vida para o
consumo em um mundo saturado por tudo isso. As empresas sdo as grandes responsaveis pela
constante insatisfacdo do consumidor, fato que nos conduz a um mundo impregnado de coisas
e valores que podem ser substituidos tdo logo um novo se apresente. Dessa forma, pensar e
agir de forma sustentavel, pensando ndo sé nas satisfacdes imediatas, mas no que estamos
deixando para as futuras geragdes deve ser uma responsabilidade, sim, compartilhada nédo sé
por meio de bens de consumo, mas por bem-estar pessoal.

A transformacdo discursiva, para Fairclough (2006), é parte inerente da mudanca
econdmica. No caso dos dados da andlise, ha intencdo de atender as deliberacbes de
sustentabilidade, mas, por vezes, esse papel é atribuido a sociedade, em outras ele estd no
discurso, mas ndo basta reposicionar o discurso e continuar com as raizes em praticas arcaicas.

“Q carater de rapida transformacdo da vida social moderna ndo deriva essencialmente
do capitalismo, mas do impulso energizante de uma complexa divisdo do trabalho,
aproveitando as necessidades humanas por meio da exploracdo industrial da natureza”
(GIDDENS, 1991, p. 20). A exploracdo da natureza se respalda também no discurso, ou
talvez em uma espécie de uma ficha simbdlica que o discurso sustentavel conduz e que pode
diferenciar empresas. Algumas ja perceberam que podem ter na natureza uma aliada de seus
negocios. Logo, os meios de producdo séo transformados com o intuito de constituir uma
identidade particular para a marca.

Na busca dessa conexdo, a Natura Ekos, ao divulgar seus produtos, visa a revelar a

exuberancia e a diversidade da vida do Pais (Figura 46). Na apresentacdo do principio ativo
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de cada produto, remonta a sua origem e & forma como as comunidades mais tradicionais 0s
empregavam e empregam. Esse é 0 caso da castanha que as comunidades ribeirinhas utilizam
para produzir o leite de castanha, muito conhecido no interior da Amazonia, e também o 6leo
da castanha empregado na culinaria. Os ativos conhecidos por suas propriedades medicinais
pelos povos da floresta sdo transformados e passam a fazer parte da vida de muitos
consumidores de grandes centros, expressando cores, aromas e texturas que remetem a
Floresta. Por esse perfil empresarial, a Empresa afirma que deseja unir os brasileiros, das
cidades as florestas, em uma rede sustentavel®,

Para analisar essa constituicdo discursiva particular, que contempla préticas tradicionais,

ativos da biodiversidade e identidade marca, detenho-me na Figura 46 da Natura EKos.
ANALISE - Imagem e Texto - Natura Ekos

Figura 46 - Imagem e Texto Natura Ekos

EUVOCE,NOS

,,,,,,

NATURAEKOS

Fonte: <http://viverecriarnatural.blogspot.com.br/2011/07/nova-linha-natura-ekos-cabelos.html>. Acesso em: 20
jan. 2012.

28 Conforme pégina on-line da empresa, disponivel em: <http://www.naturaekos.com.br>. Acesso em: 20 dez.
2012.
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Na imagem, a marca é o primeiro participante que surge no alto, a esquerda, com
fundo verde, que remete & natureza (Natura Ekos, viva sua natureza). E o primeiro
participante nomeado, junto a um pequeno texto que identifica a marca e a sua origem. Natura
Ekos, apesar de ser um termo abstrato, € muitas vezes associado a elementos humanos, o que
ja é visivel no titulo: Eu (marca), vocé (consumidor), nos (inclusdo, ambos). A personalizacao
ocorre porque a Empresa se identifica, muitas vezes, na forma da primeira pessoa do plural,
personalizacdo sintética (FAIRCLOUGH, 1992). O outro participante nomeado € o Buriti.
Identificado em todas as suas formas de utilizacdo, um participante ndo humano, do reino
vegetal, fruta da qual se extrai polpa, cuja folha, talo e palha tém indmeras funcéo para as
comunidades. A imagem total incorpora varios conjuntos de pequenas imagens. Neles ha
quatro participantes inclusos humanos, mas que ndo interagem com o observador, apenas
ilustram o quadro®. Uma das participantes, embora ndo nomeada, é possivel que seja
categorizada como consumidora, relativamente jovem, branca, com cabelos escuros, em
posicdo obliqua sugere a utilizacdo de algum produto em sua pele. H& trés outros
participantes, possivelmente identificados como de origem indigena, visivel por seus tragos
fisicos, também relativamente jovens, utilizando o buriti e sua palha, possivelmente para uso
em artesanato. O Ultimo participante € parcialmente identificado, pois apenas suas maos
aparecem na foto. Os aderecos e os utensilios permitem identificd-lo como indigena. Estéa
manuseando o buriti em um cesto de palha. Nos demais quadros, as fotos retratam o ator
identificado, Buriti?®, no alto da pagina, como um dos ativos que fornece matéria-prima para a
marca. As imagens congregam diferentes formas de representar o discurso da marca,
construindo uma identidade particular, em um universo em que muitas empresas possuem
produtos associados ao natural. A imagem acima amolda a marca, o consumidor, o produtor e
a natureza em um anico discurso, procurando estimular um estilo de vida que seja compativel
com o quadro. A imagem idealiza um mundo a ser ocupado pelos provaveis consumidores,
mundo natural, volta as origens, por meio do uso dos produtos.

Como parte das mudancas discursivas, Fairclough (1992) apresenta a comodificacao,
definindo como ““a colonizacdo de ordens de discursos institucionais e societaria por tipos de
discursos associados & producdo” (p. 255). Nesse viés, remetendo a imagem acima, podemos

considerar a natureza como um bem simbdlico, que valoriza o produto a venda.

% Em algumas passagens do seu site, a Natura faz remissdo as imagens como em: A comunidade Iratapuru-
Natura recebeu recursos pelo uso de imagem dos produtores em propagandas da Natura.

% Buriti, definido em Tupi-guarani como “aqui tem 4gua”. Explica o fato de o buritizal estar em areas alagadas.
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Como na andlise do texto da Coca-Cola Brasil, a profusdo de cores dialoga com o

interlocutor, estimulando um contato da marca com seus consumidores. Ha4 uma coesao

visual, estabelecida pelas cores em harmonia, com destaque para os tons de verde e de

amarelo que remetem ao artesanal, ao sustentavel, ao natural e a polpa de buriti.

H& uma associacao de discursos no conjunto que compée a imagem. O Quadro 16 0s

reproduz e os identifica como discurso da marca, sustentavel, publicitario, dentre outros.

Quadro 16 - Multiplos Discursos: Natura Ekos

Discurso sustentavel

do consumo

Discurso publicitario e

A natura Ekos tem RG brasileiro,

com produtos inspirados nas
tradicOes dos nossos povos nativos.
Feitos a partir do uso sustentavel de
nossos extratos vegetais, Oleos
essenciais, cores da terra, texturas e
fragrancias. Faz a gente sentir na
pele a riqueza de nossa identidade.

Natura Ekos, viva sua natureza.

DISCURSOS TEXTO ACOMPANHA A DESCRICAO E
CONGREGADOS IMAGEM INTERPRETACAO
Discurso da marca Eu, vocé, n6s No segundo quadro da imagem

acima Eu, vocé, nos, quatro tipos de
discurso se associam por meio do
discurso da marca. Congrega a
identidade da

sustentabilidade, o marketing que

marca, a
conduz ao consumo. Chama a
atencdo o titulo plural que intenta
todos os

congregar possiveis

participantes: eu (agente-marca),
vocé (agente - consumidor), nés

(ambos agentes inclusos).

Discurso

social e cultural

ambiental,

Buriti: O talo e a palha da palmeira
do Buriti servem para elaborar
telhados das casas, canoas, cestos e

brinquedos.

Nesse texto, a marca destaca 0
papel ambiental, social e cultural do
talo e da palha do buriti.

Discurso cultural

ambiental

e

A polpa extraida do Buriti serve

também para fazer sorvetes,

geleias, cremes e licores.

A marca destaca outras utilidades
para a polpa do buriti, além de ser

um ativo para os produtos da marca.

Discurso ambiental

A biodiversidade do cerrado faz

florescer a palmeira do Buriti.

Nessa contextualizacdo, a marca
situa a planta no contexto ambiental

brasileiro.

Discurso ambiental

Onde brota o Buriti é sinal que tem

agua.

Adiciona mais uma informacdo da

importancia ambiental do buriti.

Fonte: Dados da analise.
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A disposicédo das informacdes, no Quadro 16, indica a mescla de varios discursos, em
uma relacdo interdiscursiva. Natura Ekos congrega em uma imagem varios fragmentos
discursivos inter-relacionados que tém um claro proposito de divulgar o perfil de producéo e
de inovacdo da marca. Isso é feito ndo como uma mera publicidade, mas com uma mescla
com varios outros discursos que se complementam. Ha intengdo publicitaria, mas a forma
como o discurso é apresentado pode cumprir outros propdsitos que sejam além de
comercializar produtos e obter lucro. Ha um deslocar de fronteiras entre os tipos de discurso
dentro de varias praticas sociais, como a forma que a comunidade local lida com o fruto.

No intuito de ligar diferentes escalas, o local, o regional, o global, distintos dominios
sdo conectados, principalmente em relacdo a valores de um contexto que sdo langados em
outro. Isso ocorre na ligagdo do mundo empresarial com as praticas das Comunidades
Tradicionais, por exemplo, Natura Ekos quando remete a origem dos ativos de seus produtos
ressalta 0 acesso aos conhecimentos tradicionais das comunidades fornecedoras de matéria-
prima.

Como parte do carater interdiscursivo dos textos, Fairclough (2003) correlaciona a
mistura em termos de ordem de discurso (género, discurso e estilo). Quanto ao género, a
imagem acima compde de publicidade porque as empresas desejam comercializar seus
produtos; informacgéo, porque a marca traz dados adicionais para o consumidor informar-se da
origem do produto ofertado. Quanto ao discurso, 0 Quadro 16 apresenta uma associagdo deles
ao da marca. Quanto ao estilo, vemos que as imagens da Natura Ekos sdo bem diferentes
daquelas da Coca-Cola da analise anterior. Assim, por mais que estejam tratando de questdes,
de certo ponto, proximas, mas elas se distanciam pelos interesses empresariais e ramos de
atuacao.

As imagens da Natura remetem ao contexto natural porque isso representa sua
identidade. Para Dias (2009, p. 98), “quanto maior a importancia do valor ‘meio ambiente’
para a Empresa, mais forte sera a cultura ambiental e a cultura organizacional tera orientacdo
ambiental mais enfatizada”. Assim, pelo fato de ter a natureza como parte de seu RG
(identidade), é natural aliar-se a ela para divulgar produtos, processos de producdo e de
consumo sustentavel. Nas sociedades globalizadas em que 0s interesses empresariais
capitalistas impulsionam economias, as mesclas de diferentes culturas e de diferentes
interesses corporativos podem brotar um discurso multifacetado que, a0 mesmo tempo em que
cumpre interesses mercadol6gicos, também dissemina préaticas sustentaveis. Assim, chama-
nos a atencdo a multiplicidade de praticas em que ndo ha fronteiras que delimitem esse ou

aquele discurso, mas uma composicao diferenciada que cumpre um propésito especifico.
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O texto a seguir, extraido do site da Natura Ekos, tem a finalidade de situar a marca,
pois trata do que denomina de Valores da Marca. Essa analise completa a da imagem,

considerando a representacdo da marca e o carater interdiscursivo.

ANALISE - Natura Ekos - Valores da Marca: Valorizaco da biodiversidade

NATURA EKOS (agente personalizado, associacdo): SOMOS (processo relacional) PRODUTO
DA NATUREZA.
VALORES DA MARCA: VALORIZACAO DA BIODIVERSIDADE

Natura Ekos (agente abstrato, associacdo) valoriza e reconhece (processos mentais) a importancia
do patriménio natural e do conhecimento tradicional para a conservacdo das tradigbes e da
biodiversidade. (agente implicito, personalizado, associacdo 0) Reconhecemos (processo mental)
valor e as historias de cada ativo e das pessoas (agente personalizado, genericamente) que se
relacionam (processo mental) com eles. Desta forma, (agente personalizado, associacdo) deixamos
(processo material) esta cultura permanentemente viva.

(agente personalizado, associacdo) Somos (processo relacional) uma marca que estuda (processo
mental), conhece (processo mental) e se inspira (processo mental) profundamente na
biodiversidade do nosso pais (agente implicito, associacdo - marca) convidando a todos a
redescobrir o Brasil através de nossos produtos. (agente personalizado, associacdo) Somos
(processo relacional) pioneiros em um modelo de negdcios sustentavel, com préaticas inovadoras no
relacionamento com as comunidades tradicionais e Reparticdo de Beneficios por Patrimonio
Genético e Conhecimento Tradicional. Por ser de vanguarda, esse modelo (agente
impersonalizado, abstrato) abre (processo material) caminhos desconhecidos com erros e acertos.
Por isso, a transparéncia (agente impersonalizado, abstrato) é (processo relacional) fundamental,
assim como o compromisso de constante aprendizado e evolucéo.

Apesar de estarmos tratando aqui da representacdo do discurso em termos de
interdiscursividade, reposicionamento discursivo, julgo ser importante o levantamento dos
participantes e dos processos para situar como os discursos estdo articulados e por quem,
remetendo a que representacdo de mundo.

Temos, nesse texto, cinco passagens em que a natura Ekos coloca-se na forma de
agente personalizado (nds). Por mais que a marca possa ser vista como agente abstrato, por
meio de um nds inclusivo, aglutina no discurso outros participantes que ndo foram nomeados
no texto, identifica-se como uma marca, mas associa 0 seu discurso ao de outras pessoas. O
agente que predomina no texto é a prépria marca. Pelo uso de uma agente personalizado,
sinaliza como percebe o mundo exterior. Assim, 0S processos mentais tém presenca
significativa nesse e em outros textos analisados, destaco o0s processos valorizar (19

ocorréncias nos textos de Natura Ekos analisados), no sentido de dar ou reconhecer o valor ou
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a importéancia, dar destaque positivo; inspirar (22 ocorréncias dos mesmos no texto), no
sentido de receber influéncia, estimulo ou ideia ou sugestdo (para). Considero que um
processo venha em decorréncia do outro, pois o fato de se sentir influenciada pela
biodiversidade leva a valoriza-la ainda mais. Por meio dos processos relacionais assinalados,
a identidade da marca € evidenciada, por exemplo, quando afirma: Somos produto da
natureza. O fato de se considerar produto da natureza e explicar na sequéncia como esse
processo ocorre, diferencia-se daquelas que nao se inspiram e nem valorizam a natureza ou se
inspiram, mas nao valorizam.

Quanto ao carater interdiscursivo, a Empresa se ampara em varios discursos, quando
afirma que reconhece o valor e as histdrias de cada ativo e das pessoas, que se inspira na
biodiversidade, explicando que muitas informacdes sobre a matéria-prima utilizada advém de
conhecimentos empiricos dessas comunidades, no uso artesanal de cada um dos ativos.
Quando afirma que valoriza a biodiversidade, as tradi¢des das comunidades locais focaliza o
sentido social e ambiental da sustentabilidade, porém o discurso econémico perfaz todo o
texto, por ser a marca expondo seus valores, mas o ambiental estd descrito em todas as
oracdes. Logo busca congregar os multiplos aspectos da sustentabilidade.

Ainda considerando o discurso denominado de Valores da Marca: Natura Ekos,
complemento com a analise de mais um texto que remete a histéria da marca, enfatizo como

constroi uma representacdo especifica da natureza por meio do interdiscurso.

ANALISE - Natura Ekos - Valores da Marca: Vocé faz parte dessa historia

VALORES DA MARCA: NATURA EKOS: VOCE FAZ PARTE DESSA HISTORIA

Natura Ekos (agente impersonalizado, associacdo) nasceu (processo material) da vontade de
(re)descobrir (processo material) o Brasil, sempre. (agente implicito) Celebrar (processo material) a
exuberancia e a diversidade da vida em nosso pais. (agente implicito) Exaltar (processo material) nossa
riqueza vegetal e seus inestimaveis principios ativos, (agente implicito) cujo conhecimento remonta
(processo material) aos habitantes originais de nossa terra. (agente implicito) Fazer vibrar (processo
material) as nossas cores, aromas e sabores Unicos. (agente implicito) Valorizar (processo material) a
sabedoria adaptativa de nossas populacGes tradicionais, (agente implicito) contando (processo verbal)
suas histdrias, sonhando seus sonhos. (agente implicito) Fortalecer (processo material) a teia de relagbes
e unir os brasileiros, das cidades as florestas, numa grande rede de consciéncia sustentavel. (agente
implicito) Divulgar (processo material) toda essa riqueza pelo Brasil e pelo mundo.

Nesse texto, extraido do mesmo site da marca, chama-nos atencdo o carater

interdiscursivo, pois, na segunda linha, o autor utiliza o processo redescobrir e todo o texto
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faz uma clara analogia ao descobrimento do Pais, e, de certa forma, a carta do descobrimento.
Isso pode ser verificado em palavras como exuberancia, diversidade, riqueza e habitantes
originais, bem como a prépria palavra historia. A Natura Ekos, agente impersonalizado,
associacdo, € mencionada duas vezes explicitamente, nas demais vezes, acompanha 0s
processos materiais (forma infinitiva), como agente implicito, mas facilmente recuperado.

H& uma busca de dialogo entre o agente - marca e o0 participante externo - vocé, na
declaracdo: Vocé faz parte dessa historia. Nesse caso, a histdria pode ser tanto a presente
como a dos idos do “descobrimento”. Observamos, assim, a coexisténcia de dois discursos:
um que remonta a nossa histdria e outro que narra a historia da marca na tentativa de chamar
o interlocutor a ser um parceiro nessa redescoberta, claro que por meio do consumo de
produtos. Observa-se que aqui os exploradores ndo seriam 0s portugueses, mas sim, a
empresa e n0s — como possiveis consumidores. Retoma também as populacdes tradicionais:
[...] populagdes tradicionais, contando suas histdrias, sonhando seus sonhos. Com o destaque
que vai contar suas histdrias e sonhar seus sonhos. O discurso enfatiza que as populacGes
tradicionais deixam de ser agentes e passam a ter um representante que sonha por elas,
possivelmente a Empresa refere-se ao que a parceria com essas comunidades pode trazer de
beneficios. Outro aspecto a destacar sdo 0s géneros de governanga, como perfazendo essa
nova ordem discursiva em que grupos, empresas e governos buscam estabelecer parcerias e
“vender” desde objetos até ideias ¢ pessoas. Assim, no caso da Natura, vende-se mais que um
produto: uma pratica sustentdvel que vende o conhecimento tradicional, que, por sua vez,
sustenta essa pratica. Espera-se que todos ganhem nessa rede, mas nem sempre € assim.

No texto em analise, observamos mudancas nas ordens do discurso (género, discurso e
estilo), por meio de tendéncias, como a fragmentacdo e a democratizacdo (FAIRCLOUGH,
1992). Essas transformacbes fazem parte de uma nova constituicdo discursiva, social,
econbmica, politica que permeia o século XXI e que foi explicitado no capitulo da
Fundamentacdo Tedrica, com denominagdes de p6s-modernismo, globalizagdo ou liquidez.
No caso do texto em analise, podemos chamar de democratizacdo a reducdo dos marcadores
explicitos de assimetria e poder entre a Natura e o leitor. Para tanto, emprega cinco vezes
marcadores de primeira pessoa — nosso, nossa — simulando um discurso face a face.
Claramente reforcada pela oracdo: Fortalecer a teia de relacfes e unir os brasileiros das
cidades as florestas, numa grande rede de consciéncia sustentavel. Relacdo essa que a
Empresa busca estabelecer no seu proprio discurso com itens que se interconectam: teia,
relacGes, unir, rede. Considera-se também a questdo do hibridismo no fato de que, se nédo

conhecéssemos a Empresa, o texto passaria apenas por informativo, mas nédo se sabe quando
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finda a informacé&o e se inicia a publicidade. Essa fragmentacdo ou mescla do género conduz a
um possivel relaxamento da pratica discursiva e do prdprio género, dificultando as
expectativas do leitor em relagédo ao texto.

Na proposta adotada por Fairclough (2003), o hibridismo pode ser relacionado a
interdiscursividade porque ela se associa a mistura de géneros, de discursos e de estilos, bem
como a forma de como eles se articulam no texto. As novas tendéncias mercadoldgicas de
divulgacdo de produtos apresentam, muitas vezes, caracteristicas hibridas, assim, nao basta
expor o produto, é preciso aproxima-lo do consumidor. Para isso, inUmeros recursos visuais,
sensoriais, olfativos podem ser empregados. Van Leeuwen (2008, p. 136), referindo-se a
Berger (1972) afirma que: “as palavras fornecem os fatos, as explica¢fes, as coisas que
precisam ser ditas em tantas palavras; as imagens fornecem as interpretacdes, os angulos
coloridos ideologicamente”. Nesse mesmo prisma, para Vieira (2010, p. 56), “a interpretacdo
do significado da imagem é modificada cada vez que um texto verbal é agregado ao contexto
imagético, sem atribuir mais importancia ao verbal ou ao visual”.

Ainda considerando a questdo interdiscursiva dos textos, a Figura 47, apresenta mais

alguns pontos nessa mescla discursiva em gue a natureza serve como pano de fundo.

ANALISE — Natura Ekos - Hibridismo multimodal — Escrito e Visual

Figura 47 - Natura Ekos - Hibridismo - Escrito e Visual

Fonte: <http://naturaekos.com.br>. Acesso em: 20 mai. 2013.

Na Figura 47, é nitido o hibridismo de formas, de texturas e de cores e quem sabe

odores. O visual chama atencéo de tal forma que o apelo ao design do produto é incontestavel.
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A mescla de elementos multimodais a0 mesmo tempo em que sugere ser uma mercadoria,
também sugere ser um item da natureza. Estimula um possivel contato que pode ser
estabelecido principalmente pelas cores e formatos que remetem as frutas originais, por
estarem em um primeiro plano na imagem, sendo impossivel ndo estabelecer tal associagéo.
As formas apresentam cinco componentes dos ativos utilizados pela Natura Ekos: cacau,
cupuagu, maracuja, castanha e pitanga preta. Assim, o consumidor ndo adquire somente um
produto, mas institui um possivel dialogo com a natureza da qual também faz parte. Sugere-se
que a Empresa resgata valores e sensacGes perdidos na contemporaneidade. A caixa que
contém esses “sabonetes” traz uma explicacdo da origem de cada um deles na biodiversidade
brasileira.

Para van Leeuwen (2011), a cor pode ser usada para transmitir significados
interpessoais. Na imagem, as cores dialogam com o interlocutor, fazendo-o conhecer o
produto, a0 mesmo tempo em que remetem a forma original do ativo. Assim, ele ndo é o
produto em si, mas o identifica. H4 um elo entre o original e o natural, e o resultante disso,
mesclando informacGes que diluem barreiras para aproximar o consumidor do que a marca
considera como natural.

Em relacdo a organizacgdo textual, discursiva e visual dos textos analisados, Natura
(Ekos) e Coca-Cola Brasil mesclam praticas comerciais, ambientais e sociais, com o intuito de
estabelecer um possivel didlogo com seu publico. Nessa busca de aproximacdo, ha, algumas
vezes, a tentativa de diminuicdo de assimetrias, convidando o interlocutor a participar do
texto, e também uma possivel acessibilidade ao discurso, visando despertar o interesse do
consumidor.

Quanto a sustentabilidade, as empresas analisadas, para inserir os trés vieses (social,
econbmico e ambiental) no discurso, assentam diferentes formas de agir e, as vezes, 0
discurso ambiental combina-se com o econdmico, e, por vezes, algum é priorizado. Isso leva a
uma distorcéo do termo e a visualizacdo da empresa apenas do angulo econémico. A simples
mencao a sustentabilidade parece contemplar acdes ambientais, mas é preciso que todos 0s
angulos possam ser considerados e ndo apenas inseridos no discurso. As marcas se associam a
outros discursos, como o das comunidades locais que ja desenvolvem praticas sustentaveis, e
tornam-se aliadas (parceiras) para que possam assim reforcar suas proprias praticas e seus
discursos. Dessa forma, adotam posturas sociais, conhecem sobre praticas ambientais
milenares e podem angariar dividendos pelo fato de alardear o que estdo fazendo em beneficio

de comunidades mais distantes na Amazénia, por exemplo.
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No comparativo Natura Ekos e Coca-Cola Brasil, percebemos que o discurso
sustentavel da Coca-Cola Brasil posiciona-se para atender um ou outro viés da
sustentabilidade, as vezes, pesando mais em uma dire¢do. No caso da Natura / Natura EKos,
isso ja faz parte de sua identidade. A Empresa ja nasceu com essa intencao de ter associacdo
com a natureza, que é inclusive representada no nome que a identifica. Assim, o que para a
Coca-Cola é uma exigéncia legal, para a Natura € uma exigéncia da prépria dindmica
empresarial. Por ter esse conceito associado, espera-se sempre mais da Natura. No seu
discurso, os trés vieses da sustentabilidade sdo explorados de forma mais visivel. Por ter boa
parte dos ativos extraidos em comunidades, considera que isso, além de ter um retorno
econdmico para elas, também contribui para resolver problemas sociais e mantém a floresta
em pé. Discursivamente sugere que esse modelo de negdcios funciona. A publicidade em
relacdo ao “valor” agregado aos seus produtos ¢ representativa, mas ndo sabemos o quanto
isso € significativo para as comunidades.

Enquanto o discurso ambiental da Coca-Cola Brasil é inserido em um mundo quase
abstrato de uma perspectiva global (do global para o local), o da Natura € inserido em um
mundo natural de uma marca local, mas com reconhecimento global (do local para o global).
Por isso, os temas ambientais da Natura soam mais naturais, pois essa € a sua identidade, o
que a leva a ter um discurso mais afinado com as prerrogativas de sustentabilidade.

Neste estadgio da analise, buscamos analisar como as empresas, como atores sociais,
representam-se discursivamente nos eventos discursivos frente aos seus publicos quando se

referem as questdes ambientais.

5.2.1.2 Representagao dos eventos e dos atores sociais no discurso verde das

marcas

A representacdo corresponde a funcdo ‘ideacional’ de Halliday (1994), que se
relaciona a construgéo de sistemas de conhecimento e de crenca.

Para Fairclough (2003), o discurso figura nas representacbes como parte de praticas
sociais — representacGes do mundo material, representacdes reflexivas da pratica em questéo.
Discursos diferem como os elementos de eventos sociais (processos, pessoas, objetos, meios,
ocorréncias, lugares) sdo representados. Essas diferencas podem ser tanto gramaticais quanto

lexicais. A diferenca entre uma nominalizagdo e um processo é gramatical, assim como € a
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diferenca entre verbos transitivos e intransitivos. Existe diferenca também entre frases
nominais gerais e especificas (por exemplo, referéncia genérica, como “policia”, “governo”,
oposta a forma especifica “este policial”, “este governo’) e assim por diante.

A representacdo é claramente substancia discursiva e podemos distinguir diferentes
discursos que podem representar a mesma area do mundo de diferentes perspectivas ou
posi¢des. Discursos sdo modos de representar aspectos do mundo — processos, relacdes e
estruturas do mundo material, o “mundo mental” dos pensamentos, dos sentimentos, das
crencas, e 0 mundo social.

Os processos assumem importancia significativa na forma de representar o0 mundo.
Inserem-se na funcdo ideacional e s&o categorias semanticas que explicam como fenémenos
de nossa experiéncia do mundo séo construidos na estrutura linguistica. As funcgdes ideacional
e experiencial relacionam-se as experiéncias do mundo exterior e interior, na forma como
descrevem os eventos, as entidades e os estados neles envolvidos (THOMPSON, 1996). Essa
descricdo envolve os elementos do Sistema de Transitividade - 0s participantes, 0S processos
e as circunstancias. Os elementos circunstanciais geralmente sdo opcionais, mas ampliam a
percepcdo das informacdes contidas no processo; os participantes sdo o grupo nominal e séo
inerentes ao processo, grupo verbal. Cada tipo de processo tem seu proprio esquema para
construir um dominio particular da experiéncia (FAIRCLOUGH, 2003) e sdo centrais na
constituicdo da oracdo ideacional. Para o autor, os processos material, mental e relacional sdo os
principais na transitividade, mas existem outros processos, como 0 comportamental que se situa
na fronteira entre o0 material e o mental; na fronteira entre o relacional e o0 mental, esta o verbal,
entre o relacional e o material esta o existencial, conforme ja ilustrado na fundamentacdo
tedrica.

Na pesquisa, analisarei 0s processos materiais e mentais, porque acredito que eles
possam fornecer pistas de como o discurso sustentavel das marcas articula-se, no social,
ambiental e econdémico, principalmente porque ainda se considera que o discurso no nivel
econdmico ressoa com mais envergadura e isso pode ter reflexo na representagdo discursiva,
por meio dos processos empregados. Porém, quando estiver tratando do Sistema de
Avaliatividade, quanto a atitude do falante, os processos relacionais serdo importantes, pois
permitem a representacdo da identidade na construcao das relagdes.

O papel do agente também € importante para reconhecer quais participantes estao
inseridos ou ndo no discurso, quais relagdes podem ser estabelecidas e também a questdo do
poder a eles atribuido pela agéncia ou pelo apagamento da agéncia. A identificacdo do

processo relaciona-se a representacdo do mundo das experiéncias internas e externas dos
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participantes, mundo do fazer, sentir e ser. As experiéncias externas referem-se a agdes e
eventos que acontecem, os atores fazem coisas ou as levam a acontecer; as experiéncias
internas constituem-se de lembrancas, reacbes e reflexdes no nivel da consciéncia,

relacionando-se a identificacdo e a caracterizacdo de coisas, de individuos, de praticas.

5.2.2.2.1 PROCESSO MATERIAL - REPRESENTAGCAO DA EXPERIENCIA EXTERNA - CATEGORIA

O processo material relaciona-se ao mundo do fazer, do construir e do acontecer.
Representa, portanto, a experiéncia externa. No contexto empresarial, essa representacéo
sinaliza para o leitor/consumidor/cidaddo como a marca se vé e deseja ser vista por seus
publicos em relacdo ao que faz. O agente desse tipo de processo denomina-se Ator, embora as
vezes ndo apareca na oracao. Nesta pesquisa, porém, como observadora e analista, busco, nas
representacdes discursivas e linguisticas, analisar como a Empresa (Ator) se apresenta frente

as novas agendas ambientais globalizadas. Inicio com os dados da marca Coca-Cola Brasil.

ANALISE - Coca-Cola Brasil - Conheca mais sobre o Viva Positivamente

Agua: desafio do sistema Coca-Cola Brasil: ser neutra em agua até 2020.

Ator Processo Material Meta
S*1 (n6s) (Grupo Coca-Cola adotamos a estratégia dos 3Rs (Meta)
Brasil)
S2 (a estratégia dos 3Rs) gue (3Rs — Ator) contempla as seguintes frentes de
atuacéo: reduzir, repor,
reciclar.

Fonte: Dados da analise. Imagem extraida de <www.cocacolabrasil.com.br>. Acesso: 20 dez. 2012.

Perfazendo a prética operacional da empresa e a meta por ela estabelecida em relagao

a agua, visto que seus produtos sdo compostos basicamente desse liquido, considero trés

% 5 - Equivale a sentenca.
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estagios por ela adotados quanto as praticas ambientais 3Rs — reduzir, repor e reciclar — como
fundamentais. Apesar de estarem na forma nominal, remetem a trés fazeres no contexto de
discussdo de questdes ambientais. A Empresa, agente personalizado, identifica-os como frente

de atuacdo. Cada “R” possui relagdo com um processo de economia.

Quadro 18 - Trés “Rs” da economia de agua

REDUZIR Alcancar a meta de utilizar 1,5 litro de agua por litro de bebida produzida.
REPOR Devolver para a natureza 100% da &gua utilizada na producao de nossas bebidas.
RECICLAR Estar 100% em conformidade com os parametros de tratamento de efluentes.

Fonte: <www.cocacolabrasil.com.br>. Acesso: dez. 2012.

Assim, reduzir relaciona-se ao consumo de agua na producdo das bebidas; repor, ao
devolver a natureza a agua utilizada, e reciclar, ao tratamento dos afluentes. Os trés Rs sdo
recorrentes no contexto empresarial, principalmente em relacdo a sustentabilidade aqui se
relacionam a um fazer (adog¢do dos 3 Rs ) especifico que a Empresa faz questéo de divulgar.

O “R” de reciclar, no caso da Coca-Cola Brasil, no Relatorio de Sustentabilidade e na
pagina on-line, é bastante recorrente, em um total de 70 passagens, quase nunca foi
empregado como processo, pois as agdes foram nominalizadas como atributos, como
substantivos e como circunstancias (Embalagem 100% reciclavel; Reciclar € preciso; Resina
PET reciclavel; Reciclagem na cidade do rock; 15 anos em reciclagem; Bottle-to-Bottle sdo
garrafas feitas do PET reciclado...). I1sso pode ser explicado devido ao fato de que o percurso
do produto até seu destino da reciclagem ¢ “nebuloso”. As empresas deveriam trabalhar nesse
sentido, mas a maioria das publicidades se preocupa mais com o consumo do que com 0
descarte correto. Houve ocorréncia similar com reduzir, total de 52 ocorréncias, na maioria
das vezes também como forma nominalizada. Houve apenas duas situacdes como processo,
uma no Relatorio e outra na pagina on-line (Nos ultimos anos, as embalagens de PET
reduziram seu peso entre 8% e 26%, dependendo do tamanho. O Sistema Coca-Cola Brasil
reduziu em 25% a quantidade de agua por litro de bebida). Quanto a repor, ndo aparece no

relatorio, apenas no site Viva Positivamente duas ocorréncias na forma nominalizada.
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Considerando que repor se refere ao intuito de devolver 100% da &gua utilizada nas bebidas,
revela um fazer improvavel e até impossivel de ser concretizado.

A nominalizacdo, para Thompson (1995), constitui-se na construcdo simbdlica da
ideologia por meio da reificagdo em que se retrata uma situacdo transitoria como permanente
e natural. Inserido nesse Vviés, considera a nominalizacdo como uma forma de apagamento dos
atores e das acgdes. Assim, quando inseri 0 que seriam processos (reciclar, repor e reduzir)
nesse estagio da analise, o intuito foi mostrar como agfes importantes em termos de
sustentabilidade sdo tratadas de modo difuso e diluidas entre diversos outros assuntos.

Para Fairclough (2003), pela nominalizacdo, processos sdo transformados em
entidades, por exemplo, a produgdo da empresa no lugar de os trabalhadores produziram. A
nominalizacdo implica a omissao dos agentes sociais na representacdo dos eventos e, muitas
vezes, das circunstancias. Em reciclagem dos residuos, questiona-se: Quem vai fazer?
Quando? Como? Onde? Por qué?

A préxima analise também remete aos trés “Rs”, mas direcionados as embalagens, de

acordo com as informacdes extraidas da pagina on-line da Coca-Cola Brasil.

ANALISE - Embalagens Sustentaveis - Desafio do Sistema Coca-Cola Brasil: Reciclar
100% das embalagens que usamos.

Quadro 19 — 3 Rs - Embalagens

= planibditie :
Ator Processo material Meta Circunstancia
S1 (N6s) Empresa buscamos aprimorar | estratégias de gestao
S2 (estratégias de gestdo) para assegurar o ciclo
que contribuam produtivo das nossas
embalagens.
S3 (NGs) Empresa temos atuado de forma a
S4 mobiliza- los
S5 em um movimento que beneficia toda a sociedade.
S6 Parte importante das | passa pela disseminacdo da | para o alcance dos
solugdes encontradas politica dos 3Rs. objetivos definidos.

Fonte: Dados da analise. Imagem extraida de <www.cocacolabrasil.com.br>. Acesso: 20 dez. 2012.
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Cada um dos “Rs” remete a um objetivo da empresa para economizar matéria-prima.

Quadro 20 - Trés “Rs”- Embalagens sustentaveis

Fomentando inovagdes tecnoldgicas que permitam a reducdo do consumo de
REDUZIR . n
matérias-primas na producao das embalagens.
REPOR Ampliando a oferta de embalagens retornaveis.
rando ren impulsionan rimorament ta rati
RECICLAR Satiaactjoorlgs enda e impulsionando o aprimoramento da gestdo de cooperativas de

Fonte: <www.cocacolabrasil.com.br>. Acesso em: dez. 2012.

Reciclar, no primeiro texto, refere-se a questdo da agua e do tratamento de afluentes, ja
no segundo texto, aos residuos que a Empresa produz e necessita dar um destino adequado. No
titulo, afirma que é um desafio do sistema Coca-Cola Brasil reciclar 100% das embalagens que
usamos. Somente nessa frase uma série de elementos pode ser explorada: 100% se insere em
que espaco de tempo? E ainda: em reciclar as embalagens que usamos fica novamente a
pergunta: Empresa ou nds consumidores? Porém, a resposta estd no fragmento acima, no
processo mobiliza-los, em que “los” (S4) retoma consumidores, clientes e parceiros NOS
negdcios, que devem agir de forma conjunta para que a Empresa possa realizar sua parte. Esse
aspecto remete a questdo da governanca que implica alteracdes de préticas, publicas e privadas,
em que diferentes atores podem agir em prol de uma causa. Perceptivel também em: Buscamos
aprimorar (Processo material) as estratégias de gestdo (meta). Assim, dentro desse fazer e
dessa meta, é possivel se pensar em um destino eficiente para as embalagens, pela governanga
em que todos sdo chamados a contribuir na forma de praticas que se estendam além dos
dominios das corporagdes, planejando, formulando e executando projetos que vao além do
campo econdmico, repercutindo no social e no ambiental. A marca sabe que, para agir
corretamente quanto a Lei dos Residuos Solidos, necessita estabelecer parcerias e conduzir o
discurso além das paginas da internete e do contexto empresarial.

As circunstancias adicionam significados & oracdo pela descricdo do contexto dentro
do qual o processo se realiza. Para Halliday e Mathiessen (2004, p. 263), “podem introduzir
de uma nova entidade como um participante indireto na oracdo”. Nas acdes ambientais e
empresariais, as circunstancias temporais e de modo sdo importantes, pois focalizam quando e

como foram realizadas atividades nesse quesito. Porém, observamos que, muitas vezes, ndo
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fica claro nos relatérios e também no site em que periodo de tempo dada acdo pode ser
realizada, por exemplo, quando se refere aos trés “Rs”.

O processo reduzir faz remissao ao consumo de menos matéria-prima nas embalagens,
devido ao emprego de tecnologia. Isso vem sendo adotado com a reducdo do tamanho das
tampas dos refrigerantes, com a criacdo da garrafa plant bottle originada de cana de agUcar.
Repor relaciona-se como a oferta de garrafas pet retornaveis e com a volta das embalagens de
vidro. Reciclar, a parceria com cooperativas de reciclagem em todo o pais e também com
pontos de coleta em supermercados. Esses trés “Rs” relacionam-se a fazeres que se aplicam
aos vieses de sustentabilidade. Indo além de um discurso, porque reduzir e repor se
relacionam ao ambiental e ao econémico, e reciclar ao econémico, ao ambiental e ao social.
No entanto, observamos que a oferta de informacédo em relacdo a esses trés processos ainda é
vaga e estd atrelada a quem necessita desses residuos para sobrevivéncia, no caso da
reciclagem. Talvez por uma questdo de logistica, as embalagens retorndveis nao estejam
disponiveis em grandes redes e em zonas mais centrais, sendo comum encontrd-las nos
bairros, em padarias e em mercearias. Por isso, esses trés Rs passam despercebidos da maioria
da populacédo, e muitas empresas ndo tém interesse em divulga-los.

Gostaria de relacionar o processo de reciclar a nominalizacdo reciclagem, ambos
muito evidenciados nos textos da marca. A Empresa apresenta-se como ator do fazer-
reciclar, porém constatamos que a reciclagem somente existe devido a um dado estimado de
trezentos e oitenta mil catadores no Brasil (dados do Governo Federal). Inclusive os termos
também passam por eufemizacdes, pois catador é um ator, reciclador outro, assim como a
cooperativa se compde de muitos outros. Nos textos analisados, é frequente a remissdo da
Empresa as acOes de reciclagem, mas essas existem em funcdo de outros participantes que
muitas vezes ndo sdo nem nomeados — excecdo de Tido dos Santos e Marcos da Silva,
nomeados por serem agentes nas comunidades de origem.

Temos exemplos extraidos do site de Coca-Cola Brasil que demonstram o destaque a
essa pratica da reciclagem: Durante a semana Otimismo que transforma todo produto do
portifolio da Coca-Cola Brasil vendido gera uma doacdo para o projeto de reciclagem do
Instituto Coca-Cola Brasil. Em 2012 foram arrecadados mais de 6 milhdes de reais. Com
isso, foi possivel ajudar centenas de pessoas que vivem da reciclagem, além de promover a
integracgéo social e econémica de 5.000 catadores em mais de 200 cooperativas.

Interessante observar, nessa passagem, uma relagdo interdiscursiva na mescla do
discurso econdmico, na remissdo a venda de produtos, do discurso social aliado ao econdmico

ao informar que os produtos vendidos geram doacéo e também ajudam pessoas recicladoras.



171

Também ha o aspecto ambiental no fato de a reciclagem (os recicladores), além de retirar
residuos das ruas, economizar matéria-prima.

Novamente, aqui, a marca apregoa-se como agente principal responsavel por
contribuir com a reciclagem e com catadores. Como parte do discurso hegeménico e
econdmico, ressalta constantemente o seu fazer social junto as cooperativas, no entanto, essas
tém suas praticas apagadas no texto. Considerando o universo maci¢o de pessoas que vivem
dessa coleta, ndo poderiamos considera-las apenas como mais um participante, inclusive
porgue, se trabalham constantemente com diferentes tipos de residuos, entendem mais de
educacdo ambiental do que muitos outros que somente se valem de préticas sociais de
consumo, producdo ou comercializacdo, sem nenhuma preocupacdo ambiental e aumentando
cada vez mais a quantidade de residuos produzidos. Cotejando a questdo do racismo, Silva
(2009) afirma que os individuos precisam ser reunidos em grupos para receberem o
tratamento em funcdo do grupo a que pertencem. No caso dos recicladores da Coca-Cola
Brasil, embora reunidos em um grupo, exercendo uma atividade de suma relevancia para a
sociedade, continuam silenciados no texto da marca e invisiveis na sociedade.

Na coleta de dados, do Relatério de Sustentabilidade, Coca-Cola Brasil, deparei-me
com a expressdo “processos”, referindo-se as praticas empresariais. Considerei interessante a
analogia que podemos estabelecer com a funcionalidade da lingua e com a representagdo de
como as agles ocorrem em diferentes segmentos da vida social (Figura 48).

ANALISE - Processos de Economia e Reutilizacio da Agua

Figura 48 - Processos de Economia e Reutilizacdo da Agua

Entre os
processos de
economia estdo:

0

reutilizacao
mapeamento

carvao
ativado

do filtro de

recuperacao
da agua do
rinser

0 redso da
agua do
destilador

dos
vazamentos
da area
industrial

de caixas

Fonte: Elaborado pela autora com base no Relatério de Sustentabilidade da Coca-Cola Brasil.
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Interessante observar a palavra processo remetendo a cada uma das etapas dos
procedimentos que levam tanto a economia quanto a reutilizacdo da &gua, ou seja, ha também
uma acao. A Empresa focaliza detalhadamente o que vem realizando (processos) no aspecto
da economia e reaproveitamento de agua, pois esta é sua matéria-prima principal®’. Como as
formas estdo nominalizadas, sabemos que esses séo fazeres empresariais da marca, em relagéo
a economia de &gua, porém é omitida informagdo quanto as circunstancias temporais. Ao
tratar de retso, por exemplo, ndo contempla os aspectos: Como? Quando? Onde?

Entre os dados extraidos do relatério e sintetizados na Figura 48, vemos que em Entre
0S processos de economia estéo [...] temos um processo relacional, mas acredito que muito do
ambito do fazer esteja subentendido em cada uma das formas nominalizadas que sublinhei
acima: recuperacdo, substituicdo, mapeamento, reuso e reutilizacdo. A andlise revela um
processo relacional, processos de economia € o identificado, que sera descrito na sequéncia
pelos identificadores (recuperacdo, substituicdo, mapeamento, relso, substituicdo e
reutilizagdo) em formas nominalizadas. Para ADC, isso revela uma a¢do ndo demarcada por
periodo de tempo, agente ou circunstincia. Os “processos” podem ser tomados como
metaforas ideacionais em que cada um dos nomes, na realidade, encapsula um fazer, uma
acdo no mundo da Empresa (recuperar, substituir, mapear, reusar, substituir e reutilizar).

A nominalizacdo é o recurso mais poderoso para se criar uma metafora ideacional. Por
meio dele, processos que normalmente sdo materializados por verbos e propriedades que, por
sua vez, normalmente sdo materializados por adjetivos, sdo “rematerializados metaforicamente
como substantivos e, ao invés de funcionarem na ora¢do como processo ou atributo, passam a
funcionar como uma coisa no grupo nominal” (HALLIDAY, 1994, p. 352-353).

Nesse ambito da analise, processos materiais focalizam a acdo produtiva da empresa,
alardeiam um fazer de constituicdo mais limpa e mais adequada aos pressupostos ambientais e
sustentaveis. Ressalto a prevaléncia de processos na forma nominal, infinitivo ou gerundio,
sugerindo muitas vezes que essas a¢des ndao possuem um tempo definido de execucdo, sem
um agente, um local (sdo varias empresas em todo 0 pais) ou um periodo de acdo definidos.

Na sequéncia, detenho-me nos dados da Natura Ekos, considerando os fazeres
empresariais quanto a politica de sustentabilidade. Detenho-me no processo acessar, bastante
significativo no processo produtivo da marca, empregado 15 vezes na pagina on-line,
principalmente com relagdo as comunidades fornecedoras de matéria-prima e ao

conhecimento tradicional.

%" Definicdo de Processo - realizacdo continua e prolongada de alguma atividade, método ou procedimento
(HOUAISS, 2001).
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Quadro 21 - O fazer da Natura Ekos representado no processo “acessar”

PARTICIPANTE

PROCESSO

META

COMUNIDADE -
CIRCUNSTANCIA

S1 A Natura Ekos

acessou

0 conhecimento
tradicional  associado
ao patriménio genético
da andiroba

nas comunidades Roque,
Sdo Raimundo, Imperatriz
e Nova Unido, localizadas
na Reserva Extrativista do
Médio Jurud.

S2 A Natura Ekos

acessou

0 conhecimento
tradicional  associado
ao patriménio genético
do breu branco

dos associados da
Associacdo das Erveiras e
dos Erveiros do Ver-o0-Peso
e da Comunidade do
Iratapuru.

S3 Natura Ekos

acessou

0 conhecimento
tradicional  associado
ao patriménio genético
da castanha

na Comunidade do
Iratapuru.

S4 Natura Ekos

acessou

0 conhecimento
tradicional  associado
ao buriti.

dos produtores de 6leo de
buriti do municipio de
Palmeira do Piaui e das
comunidades de Vereda das
Palmeiras e Cabeceira de
Macaubas.

S5 Natura Ekos

acessou

0 conhecimento
tradicional  associado
ao patriménio genético
da priprioca

dos associados da
Associacdo das Erveiras e
dos Erveiros do Ver-0-Peso
e da Associacdo de
Produtores de Boa Vista.

S6 (Natura Ekos)

acessamaos

0s conhecimentos
tradicionais associados
ao buriti nos quais
inspiramos N0SsoS
produtos

Na comunidade de
Palmeira do Piaui,
localizada no sul do estado
do Piaui, e na cooperativa
Grande Sertdo, no norte de
Minas Gerais, [...]

ST...

foi acessado

[...] conhecimento
tradicional (andiroba)

junto a ASPROC -
Associacdo dos Produtores
Rurais de Carauari.

S8][...] por Natura Ekos

foi acessado

0 conhecimento
tradicional do breu-
branco

na COMARU -
Cooperativa Mista  dos
Produtores e Extrativistas
do Rio Iratapuru, localizada
no Amap4, e na Associagao
das Erveiras e Erveiros do
Ver-0-Peso, em Belém do
Para.
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PARTICIPANTE PROCESSO META COMUNIDADE -
CIRCUNSTANCIA

S9 Acai fornecido [...] junto ao projeto RECA
acessado (Reflorestamento

Econdmico Consorciado e
Adensado) no Distrito de
Nova California em
Rondbénia € ao CAMTA.

Para.
S10[...] acomunidade | recebe uma reparticdo de | pelo acesso ao breu-
(COMARU) beneficios branco e ao conhecimento

tradicional a ele associado,
além de investimentos em
estudos e assessorias.

Fonte: Dados da anélise.

Quadro 22 - Substituicdo ao processo material acessar pelo processo mental aprender

PARTICIPANTE PROCESSO META COMUNIDADE-
CIRCUNSTANCIA

(Natura Ekos) Aprendemos 0S Uusos e conhecimentos | com a Associacdo dos
tradicionais relacionados & | Moradores de Boa Vista
priprioca do Acard e com a
Associacdo das Erveiras
e dos Erveiros de Ver-o-
Peso, ambas no Para.

Fonte: Dados da anélise.

Como direcionamento as questdes ambientais, que estdo presentes na identidade da
Empresa, analisamos o processo acessar, bastante frequente quando se refere a coleta de
matéria-prima e ao conhecimento tradicional em comunidades de todo o pais, principalmente
na Amazonia (Figura 49). O processo material acessar (acessou, acessado, acessamos) tem
como meta as informac@es de cada um dos ativos para producdo e para desenvolvimento de
pesquisas, empregado nos produtos da marca; ainda a circunstancia é relevante, pois
especifica cada uma das comunidades fornecedoras ou cooperativas. Acessar pode ser
definido, de acordo com Houaiss (2001): obter acesso a informacdes, dados, processos,
dispositivos. ETIM ing (to) access (sXIV) aproximar, ter permisséo, liberdade ou habilitagdo
[...]. com base na definicdo, 0 emprego desse processo, de certa forma, isenta a Empresa de
qualquer responsabilidade sobre a coleta da insumos e informagdes, considerando que acessar

pode referir-se a ter permissdo. A marca insere-se como agente que obteve conhecimento
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junto as comunidades, mas o fato de referencia-las, quando trata cada um de seus ativos
(andiroba, castanha etc.), retoma a origem de seus produtos, a0 mesmo tempo em que 0S
associa a valores mais primitivos e naturais, proporcionando credibilidade aos produtos e a
marca, pois cita de onde advém as informacfes obtidas e as relaciona a conhecimentos
milenares.

No Quadro 22, é utilizado o processo aprender (mos) 0s usos e 0s conhecimentos [...],
no lugar de acessar (mos), que pode ser interpretado como compreensdao de algo pela
convivéncia. Assim, para o ator Natura (Ekos), tanto acessamos como aprendemos retomam
aspectos: como, onde e de qué a marca obteve o conhecimento? Esses processos podem ser
Vistos como menos assertivos no trato de questdes ambientais complexas, como conhecimento
tradicional e biodiversidade. As sentencas citadas nos Quadros 21 e 22 sdo utilizadas com
referéncia a todos os ativos, comportando-se como respaldo legal, visto que as leis ainda ndo
sdo tdo claras quanto ao patrimdnio genético e a biodiversidade.

Considero que as comunidades fornecedoras seriam também atores, pois a matéria-
prima e 0s conhecimentos nelas obtidos originaram muitos produtos da marca, a grande
beneficiaria de todo o evento seria a Natura (Ekos). O mapa (Figura 49) demonstra que a
Empresa se faz presente em boa parte na regido norte (Floresta Amazonica) e na regido sul
(Mata Atlantica) em inimeras comunidades, identificadas na imagem.

Figura 49 - Mapa das comunidades Fornecedoras para a Natura em todo o pais
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Fonte:<http://naturaekos.com.br/rede-ekos/conheca-nossas-comunidades-fornecedoras>. Acesso em: 10 jan. 2013.



176

Analisando ainda outros processos, levantei que ganhar teve uma presenga significativa
de trinta vezes nos textos de Natura Ekos e a expressdo Uma rede em que todo mundo ganha,
foi utilizada trés vezes. O ganhar relaciona-se ao fato de auferir dinheiro, obter vantagem, ser
bem-sucedido. Apesar de o destaque estar relacionado ao fator ambiental, impossivel nédo
associar ao economico, principalmente considerando que os atores envolvidos séo,

primeiramente, a Empresa e seus stakeholders.

Quadro 23 - Processo ganhar- Natura Ekos

Participante Processo Meta Circunstancia

Natura Ekos apoia o desenvolvimento social, | construindo uma rede
0 fortalecimento da
economia, a inclusao social
e a sustentabilidade
ambiental de todas as
comunidades envolvidas,

em que todo mundo ganha

Fonte: Pagina on-line Natura Ekos.

No quadro anterior, uma rede em que todo mundo ganha, rede refere-se a todos 0s
envolvidos na cadeia produtiva da Empresa. O processo ganhar transporta a uma apreciagéo
positiva da Empresa em relacdo ao fazer empresarial. Principalmente, no quadro acima, ao
enfatizar a questdo social como uma meta de suas atividades, ressaltando parcerias com
comunidades envolvidas. A recorréncia desse processo destaca um fazer sustentavel do
processo produtivo, com nitida referéncia ao aspecto social (incluséo social, desenvolvimento
social), porém também se relaciona, em outras passagens, ao aspecto econémico: Ganham as
comunidades tradicionais produtoras dos ativos, pois adquirem uma fonte de renda com a
venda dos frutos para a Natura e com a conservacao da sua cultura. Logo em seguida, para
afastar-se do viés econdémico, liga-se o discurso ao aspecto ambiental em: Ganha também a
floresta, que permanece preservada gracas ao manejo dos ativos. Assim, os discursos sdo
articulados para se integrarem nos aspectos social, ambiental e econémico, porém a primazia
do ultimo é sempre percebida.

Atendendo ainda a questdo da sustentabilidade, um dos eixos desse trabalho, detenho-
me, no Quadro 24, o demonstrativo Natura em relacdo ao seu fazer empresarial quanto aos
trés eixos da sustentabilidade — econémico, social e ambiental — com base no Relatério Anual
e de Sustentabilidade (2011-12).



Quadro 24 - Sustentabilidade Natura: econdmico, ambiental e social

177

SUSTENTABILIDADE ATOR PROCESSO META CIRCUNSTANCIA
MATERIAL
A receita alcancou R$ 5.591 com crescimento de
liquida milhoes... 8,9%
No6s (Natura) | atingimos um Ebitda de R$ | margem Ebitda de
1.425 milhdes... e | 25,5%
lucro liquido de margem de 14,9%.
R$ 830 milhdes
L _.;0: “ L Nossas apresentaram | crescimento em moeda local
’ ’i: 5 Operacdes vigoroso de 40% | ponderada (35,4%
3 Internacionai da receita liquida | em reais), e j&
S representam 9% do
ECONOMICO negocio.
Instabilidade | fez gue a empresa associadas a um
s nas crescesse menos | ritmo de
operacdes do que havia crescimento
em funcéo da projetado. econémico menor
mudanca de do Pais e do setor
sistemas...
Nos (Natura) | langamos 0 Programa na regido em 2012.
Amazonia ... meta
gerar cerca de R$
136 milhGes em
volume de
negocios
Nos (Natura) | realizamos primeiro considerando
<@ inventario da abordagem de
agua... Pegada Hidrica.
AMBIENTAL Nos (Natura) | aplicamos anova de 2006 a 2011.
metodologia para
a selecéo de
fornecedores que
considera, além
de critérios como
preco, qualidade e
logistica, 0s
impactos sociais e
ambientais.
Nos (Natura) | reduzimos 25,4% das nossas | por unidade
emissdes relativas | faturada.

de GEE...
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S

b Yo X

SOCIAL

SUSTENTABILIDADE ATOR PROCESSO META CIRCUNSTANCIA
MATERIAL
NOs (Natura) | ndo atingimos | as metas de
reducdo de
< consumo de 4gua
e de geracdo de
AMBIENTAL e lEs
NOs (Natura) | registramos queda de 73% no clima
para 70% organizacional do
publico interno.
A lealdade também caiu... totalizando 19% e
de CNse 24%,
CNOs respectivamente
Nos (Natura) | criamos um modelo no México
comercial
inovador e
empreendedor
Nos (Natura) | registramos mais de 50% de

crescimento do
canal.

NGs (Natura)

iniciamos

um importante
programa de
desenvolvimento
de nossos lideres
que vai incluir os
600 gestores da
Natura

no Brasil e nas
Operagdes
Internacionais.

Nos (Natura)

arrecadamos

R$ 8,4 milhdes no
Programa Crer
para Ver valor
abaixo da meta de
R$ 13 milhdes a
que nos
propusemos a
chegar.

Fonte: Dados da analise.

Os processos materiais retratam o mundo do fazer. Considerando que se trata de um

Relatorio Anual e de Sustentabilidade da Natura, os processos acima podem tracar um perfil

de como a Empresa se ateve a cada um dos angulos das prerrogativas sustentaveis. Em termos

de discurso, percebemos que a marca deseja ressaltar 0 quanto se preocupa em responder a



179

cada um dos eixos da sustentabilidade. Analisando o género relatorio, cujo intuito é o de fazer
um relato de fatos de forma sistematizada de dado periodo, observamos que o texto abrange
cada um dos eixos da sustentabilidade.

No aspecto econdmico, as empresas tém que ser economicamente viaveis e dar retorno do
capital empregado. A Empresa, como , representado de forma personalizada, descreve seus
resultados econémicos: (nds) atingimos um Ebtiba®[..], também em nossas operacoes
internacionais apresentaram [...], ou ainda em a receita liquida alcancoul...]. Sao trés processos
bastante significativos em relacdo ao desempenho de cunho econémico. Para introduzir um traco
negativo, faz uma longa introducéo (Instabilidades nas operacfes em funcdo da mudanca de
sistemas...), explicando que esse fator levou a empresa a crescer menos que o esperado.

No aspecto ambiental, as empresas devem pautar-se pela ecoeficiéncia de seus processos
produtivos, com uma producdo mais limpa, oferecer condi¢Ges para uma cultura ambiental
organizacional, com uma postura de responsabilidade ambiental. No texto, o ator é
personalizado, a Natura € representada na forma da primeira pessoa do plural: langamos,
realizamos, aplicamos, reduzimos, ndo atingimos, incluindo todos os participantes da Empresa
na acao. Apesar de direcionados ao universo de varias acGes ambientais, as metas ndo sdo tao
significativas, por exemplo, langamos o programa Amazonia que tem a meta de gerar cerca de
R$ 136 milhdes em volume de negdcios na regido em 2012. Nesse caso, a meta esta no nivel da
probabilidade, bem como o volume de negdcios, mas que negdcios seriam esses? Em um nivel
meio abstrato, podemos destacar acBes: Realizamos o primeiro inventario da agua
considerando abordagem de Pegada Hidrica; Aplicamos a nova metodologia para a selecéo de
fornecedores. Em um nivel mais concreto de aces: Reduzimos 25,4% das nossas emissdes
relativas de GEE® de 2006 a 2011; N&o atingimos as metas de reducéo de consumo de &gua e
de geracdo de residuos por unidade faturada. Assim, vemos que as atuacdes de cunho
ambiental aparecem meio difusas em relacdo a préaticas que podem ainda vir a serem adotadas,
outras que estdo em andamento e outras que nao foram concretizadas.

No aspecto social, as empresas devem proporcionar melhores condic¢des de trabalho
aos seus empregados, contemplar a diversidade cultural existente na sociedade em que atuam,
proporcionar oportunidade aos deficientes em geral e participar de atividades socioculturais
na comunidade de entorno. No texto, 0s processos que representam o cunho social sdo:
registramos, iniciamos, caiu, arrecadamos. Quanto ao que se espera em termos sociais, o fato

de mencionar que registrou queda no clima organizacional e que a fidelidade dos Consultores

%8 Lucros, desconsiderando depreciagéo, impostos, juros.
? GEE - Gases de Efeito Estufa.
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caiu sdo fatos relevantes. A Empresa necessita manter didlogo constante com os Consultores,
devido ao sistema de venda direta; sdo eles que levam a marca as residéncias dos
consumidores. Quanto aos projetos do Instituto, a Empresa ressalta o valor em dinheiro
arrecadado, embora seja inferior ao almejado. Fica, portanto, a percep¢do de que a marca esta
se encaminhando para atingir as prerrogativas dos eixos da sustentabilidade, mas os relatos
disponibilizados e os processos que expressam cada fato representam uma realidade em que
muito ainda precisa ser trilhado.

Ao realizar a analise, principalmente, nos textos da Natura Ekos, deparei com um
elemento lexical relativamente novo, mas com um emprego significativo no contexto de
empresas que se identificam com as questdes ambientais. Ele foi utilizado com relagdo as
novas tecnologias que buscam uma producdo mais limpa. Na analise a seguir, detenho-me

nesse elemento e nas suas ocorréncias no texto da marca.

ANALISE - Vegetalizagdo das formulas Natura

Figura 50 - Vegetalizacdo das formulas Natura

CO2

captura até

tonelada
de PE Verde 2 y 5 T deco,

ou seja, substituir todas as matérias-primas de origem animal, mineral

S1 Desde 2005, Natura Ekos trabalha para vegetalizar suas formulas,
ou sintética por matérias-primas de origem vegetal. |

férmulas, substituindo ingredientes de origem animal, mineral ou

S2 Desde 2005, a Natura procura vegetalizar cada vez mais suas ‘
sintética (derivados de petrdleo), por outros de origem vegetal. |

S3 Os produtos da linha Natura Ekos ganham novos rétulos e todos os
sabonetes em barra da linha deixam de ser fabricados com dleo de

| origem animal e passam a ser produzidos com extrato de origem vegetal
. (Gleo de palma). E a vegetalizacdo 100%.

Fonte: Dados extraidos do Relatério Anual Natura e pagina on-line Natura Ekos, adaptados pela autora.



181

Na Figura 50, o intuito da analise é destacar o item lexical vegetalizar e vegetalizac&o.
Na Sentenca 1: Desde 2005 (Circunstancia Temporal), Natura Ekos (Ator) trabalha (Processo
Material Transformativo) para vegetalizar suas formulas (Circunstancia de Finalidade). O
vegetalizar no texto € definido como: substituir toda a matéria-prima de origem (animal,
mineral ou sintética) pela vegetal. A circunstancia temporal € importante, visto que sinaliza o
tempo de ocorréncia do evento, nos casos acima, destaca anos de pesquisa em relagdo ao
desenvolvimento de um “produto verde”. No segundo fragmento, quando trata dos dleos
trifasicos, a marca reafirma esse discurso: Desde 2005 (Circunstancia Temporal), a Natura
(Ator) procura (Processo Material Transformativo) vegetalizar cada vez mais (Intensificador)
suas formulas (Meta), pois esta substituindo ingredientes de origem animal, mineral ou sintética
(derivados de petrdleo), por outros de origem vegetal (Circunstancia). No terceiro fragmento, o
inicio do texto é praticamente idéntico aos anteriores, ressaltando as transformacfes em seu
processo produtivo, de um angulo mais poluidor para um mais natural. Finaliza com a sentenca:
[...] E a vegetalizacdo 100%. Isso ocorre em 2005 — os produtos passam a ser produzidos com
extrato de origem vegetal — e considera, assim, que houve a vegetalizacdo 100%.

No discurso, percebemos um alinhamento com as propostas ambientais em termos de
sustentabilidade, pois, no primeiro fragmento, o fato de vegetalizar estd imbuido da acdo de
ndo esgotamento das fontes de onde essas matérias-primas serdo extraidas. Entre uma das
prerrogativas de sustentabilidade estd justamente o ndo esgotamento e o respeito as geracdes
futuras. Assim, observa-se que, discursivamente, a empresa tem um cuidado de a todo tempo
fazer esse contato (discurso x pratica). H4 um trabalho para que a identidade da marca se afine
com a identidade ambiental. Esse cuidado ja contribuiu para que obtivesse muitos prémios.
Porém, quando afirma que houve a vegetalizacdo de 100%, considera também outro aspecto
da sustentabilidade, o econémico: ganham novos rétulos, passam a ser produzidos.

O fato de a marca valer-se de termos relativamente novos — como vegetalizacéo,
vegetalizar — conduz a uma representacdo de que os produtos estdo muito proximos de sua
origem, mas sabemos que do processo de coleta até o da producdo muito de natural se perde.
Quando afirma que estd vegetalizando, informa a respeito da substituicdo de matéria-prima,
aquela de origem animal para a vegetal. Para Fairclough (1992), a relexicalizagdo faz parte da
nova ordem discursiva. As empresas adotam um estilo diferenciado de se posicionar
discursivamente, com novos formatos de textos, atraindo atencdo de seus produtos e de suas
praticas. A Natura Ekos poderia simplesmente mencionar que esta substituindo sua matéria-
prima, no entanto, para a identidade da marca, vegetalizar tem mais impacto sobre agdes,

enfatizadas como sustentaveis. Fairclough (1992, p.151) “afirma ainda que a comodificacao, a
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expansdo do consumismo e a marquetizacdo tém efeitos generalizados nas ordens de
discurso”. Logo, com a finalidade de vender e de se diferenciar, as empresas passam a adotar
em seu discurso um Iéxico que se afina com sua identidade. A Natura busca vender a natureza
em frascos e em porcBes (Natura Ekos maracuja, sabonete em barra de puro vegetal). O
consumidor, com o intento de consumir algo mais natural acolhe o marketing com
caracteristicas ambientais, imaginando que tem ali um produto realmente 100% vegetal.
Podemos afirmar que Vegetalizacdo das formulas contempla mais um discurso politicamente
verde do que propriamente a substituicdo de matéria-prima, pois vegetalizar toda a férmula
do produto conduz principios que somente a natureza é capaz de realizar.

Com relacdo a Coca-Cola Brasil, 0s processos materiais predominantes sao 0s que se
referem aos trés “Rs” (Reduzir, Repor e Reciclar). Considerando o fazer empresarial em
relacdo aos vieses da sustentabilidade, esses processos relacionam-se a fazeres significativos,
visto que se referem tanto aos residuos produzidos quanto a utilizacdo de dgua. Um dado
importante é que esses fazeres, na maioria das vezes, ndo demonstram um agente especifico
de sua realizacdo, nem em que circunstancias isso sera realizado. Sabemos que € um processo
continuo, porém para contemplar os trés “RS” sdo necessarias agdes que vao além dos limites
internos da Empresa, e, muitas vezes, ndo observamos atitudes concretas em outros contextos.
As préticas em relacdo a reciclagem tém a ver com as cooperativas de reciclagem, mas em
outros estagios de consumo ndo se tem uma agdo clara, por exemplo, informando ao publico
que deveria consumir e descartar com responsabilidade ambiental.

Com relacdo a Natura (Ekos), o emprego do processo acessar foi significativo, pois se
refere a origem da matéria-prima e também do conhecimento que gerou o produto final. Por
mais que haja contextualizacdo de como se deu esse acesso, com geracdo de renda, com
desenvolvimento das comunidades amazonicas, a Empresa sempre surge no papel principal,
como mentora, promotora de acbes em prol desses locais. Como ndo visitei essas
comunidades, algumas informagdes ficam ausentes. Entretanto, acredito que elas sdo atores
relevantes, pois de sua méo de obra na coleta dos produtos e dos conhecimentos que fornecem
(ram), a marca pode desenvolver produtos que sao comercializados no Brasil e fora, como um
“selo” de marca que possui forte preocupagdo ambiental.

A representacdo de mundo das empresas via processo do fazer, do acontecer, do
produzir, do realizar (material), mundo externo, sdo importantes para conhecer como as
Empresas analisadas se apresentam para seus publicos, construindo uma imagem no quesito
fazer sustentavel. Nessa linha de analise, considerando o Sistema de Transitividade,

direciono-me, a seguir, ao dominio das experiéncias do falante, Empresa, representadas
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discursivamente nas percepgdes, nas aspiracfes, nas preocupacdes, nas intengdes de cunho

sustentavel, por meio dos processos mentais, mundo interno.

5.2.1.2.2 PROCESSO MENTAL - MARCA COMO EXPERIENCIADORA DO MUNDO EM RELACAO A

PREOCUPAGAO AMBIENTAL - CATEGORIA

Esse tipo de processo refere-se & afeigdo, a experiéncia de mundo de nossa consciéncia
— afeto, percepc¢do, cognicdo, desejo. Poderiamos pensar que ndo teria espaco na andlise
porque estamos tratando de marcas e de empresas. Entretanto, as empresas se constituem de
pessoas, logo, analisamos como a Empresa, uma associacdo de pessoas que percebe a
realidade ambiental. Nos diversos géneros, € imprescindivel a conexdo/interacdo entre 0s
publicos interno (funcionario da empresa) e externo (clientes, fornecedores, consumidores,
acionistas). O Relatério de Sustentabilidade € produzido com informacdes de diferentes
setores da companhia. Assim, ao analisar 0s processos do mundo interno, observamos como
atores que perfazem o sistema empresarial percebem a realidade a sua volta. Inicio a analise

com texto da Natura e Natura Ekos.

ANALISE - Natura - Diversidade, Esséncia da Teia da Vida

Quadro 25 — Analise dos Processos Mentais — Natura

Experienciador

Processo Mental
(circunstancia)

Fendmeno

S1 Nos (Natura)

Como uma empresa de origem
brasileira, que reflete a forga de
nossa mistura, acreditamos

no poder da integracdo entre as
culturas e no valor da troca de
percepgdes, comportamentos e
conhecimentos

S2 Nos (Natura)

Dispostos a alcancgar diferentes
geografias (Circunstancia),
sabemos

que esse sera cada vez mais um
traco decisivo para 0 nosso
sucesso futuro (Oracéo-
fendmeno).

S3 Nos (Natura)

Além desses trés temas, em
funcéo da  adocéo de
tecnologias  inovadoras em
nosso  ambiente  produtivo,
(Circunstancias) identificamos

a oportunidade de promover a
inclusdo e o desenvolvimento
de pessoas com deficiéncia
(Oracéo Fenbmeno).

S4 No6s (Natura)

Acreditamos

que poderemos oferecer a
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sociedade um novo patamar na
insercdo profissional (Oracédo
Fendmeno) permitindo a elas
desenvolvimento e realizagéo
enquanto individuos.

Fonte: Relatdrio Sustentabilidade Natura (2011-12).

Na anélise dos dados, houve uma prevaléncia do processo acreditar em todo o
Relatorio de Sustentabilidade Natura (2011-12), com 28 ocorréncias. Acreditar, segundo o
Dicionéario Houaiss (2001), pode ser definido como: julgar ou pensar possivel ou provavel,
com esperanca, fé e confianca na realizacdo de algo. Sindnimo de achar, crer e julgar,
todos os verbos de processo mental cognitivo. As oragdes cognitivas nao remetem aos cinco
sentidos, mas trazem o que € sentido, pensado, desejado a consciéncia da pessoa (FUZER;
CABRAL, 2010). O processo encontra-se na primeira pessoa do plural, o que revela uma
crenca da Empresa, como experienciadora, em relacdo a diversidade, ao que é desejado por
ela em relacdo ao tema. No aspecto ideacional, percebemos que a Natura associa esses
valores a identidade da marca, demonstrando o quanto estd comprometida com outros
valores sociais. Quando aborda o multiculturalismo brasileiro, utiliza outro processo mental
saber (mos - 12 pessoa) ressaltando o conhecimento sobre o tema e, com isso, agregando
valor & marca.

O processo identificar (mos) (mental cognitivo), aludindo a inclusdo de pessoas com
deficiéncia no contexto empresarial, tem carater mais de oportunidade para a Empresa
divulgar suas préticas inclusivas do que de favorecimento a pessoas com deficiéncia, visto
que por lei sdo obrigadas a ter em seu quadro de funcionarios um percentual (de 2 a 5%) de
pessoas com necessidades especiais. Os exemplos de processo mental conduzem o papel do
experienciador, Natura, que representa discursivamente 0S Seus posicionamentos, sua
identidade, a0 mesmo tempo em que agrega os participantes da Empresa, ao enfatizar, em
S1, que acredita na integracdo de culturas e no valor da troca de percepcdes,
comportamentos e conhecimentos.

O proximo processo a ser analisado é inspirar. Julguei necessario inseri-lo aqui
porque perfaz todo o texto da marca Natura Ekos, principalmente quando se refere a
importancia dos produtos se relacionarem com aspectos da natureza, em cheiros, em

formatos e em texturas.
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A Natura Ekos enfatiza que, para desenvolver seus produtos, associa biodiversidade

brasileira e tecnologia. Toda a vez que utiliza o processo inspirar, 0 associa com 0 termo

tradicdo (Texto - A Natura se inspirou na tradicdo) e integra, assim, conhecimento

tradicional, matéria-prima natural e tecnologia, 0 que origina novos produtos com sustentacao

na tradicéo dos saberes da flora.

Quadro 26 - Analise do Processo Mental — Inspirar

associados ao buriti

Participante Processo Fenbmenos Circunstancia
A equipe de Pesquisa e | se inspira Nos ultimos anos, [...] na
Desenvolvimento da tradicéo popular ligada a
Natura cada um desses frutos,
sementes, raizes e folha
... 0S conhecimentos nos quais nossos produtos
tradicionais inspiramos

0S USOS e
conhecimentos
tradicionais de manejo
da castanha

através dos quais
nos inspiramos

para o desenvolvimento
dos nossos produtos.

Natura Ekos

se inspirou

na tradi¢do do Mate
Verde, em sua cor verde
intensa e também nas
propriedades revigorantes,
refrescantes, purificantes e
energizantes da erva-mate.

(embalagens)

S&o inspiradas

nas garrafas

dos mercados

tradicionais associados
ao buriti

tradicionais
Queremos praticar | os preceitos do como forga
e divulgar desenvolvimento transformadora
sustentavel
nos inspirando nos saberes dos povos
que ja o praticam,
celebrando a diversidade
da vida
Acessamos 0s conhecimentos
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Participante Processo Fendémenos Circunstancia
nos quais nossos produtos
inspiramos
Natura Ekos Aprendemos 0S USOS € 0S Da Comunidade de Sao
conhecimentos Francisco do Rio Itapuru

tradicionais de manejo
da castanha

atraves dos quais para o desenvolvimento
nos inspiramos dos nossos produtos

Fonte: Dados da analise.

O processo inspirar, nesse caso, pode ser interpretado, de acordo com Houaiss (2001)
como: fazer surgir (pensamento ou sentimento) por associacdo de ideias, sugerir, despertar.
Essa inspiracdo resulta em produtos que tém uma relagdo visual muito préxima do original,
por seu formato, textura e odores. Assim, essa inspiracdo pode oferecer ao consumidor um
produto que o remeta ao ambiente de origem. As cores, por exemplo, do maracuja, tentam se
aproximar do que seria a cor original da fruta.

Assim como no caso do processo acessar (processo material abstrato), o processo
inspirar (mental cognitivo) também retoma uma vertente legal, pois a marca precisa
informar de onde vém as informacOes tradicionais e os ativos. Esses dados oferecem
sustentacdo ao discurso e a isentam de muitas responsabilidades, ao mesmo tempo em que a
vincula com uma Empresa que se preocupa com os valores de nossa biodiversidade.
Podemos também associar a uma mudanga discursiva em que a Empresa, para se mostrar
correta, do ponto de vista sustentavel, ressalta o contato com as comunidades que permitiu
criar novos produtos. Dessa forma, agrega valor ao que faz, devido a preocupacdo com o
meio ambiente e com as pessoas, alardeada no discurso e também nos fazeres que alega ter
executado. Com uma Unica acado realiza duas ou mais, pois ao buscar esse conhecimento nas
comunidades, a0 mesmo tempo em que suscita a criacdo de novos produtos, contribui com a
comunidade local que recebe dinheiro para fornecer esses insumos. Assim, a0 mesmo tempo
em que contempla o aspecto econdmico (novos produtos), também contempla o social
(trabalho das comunidades) e o ambiental (as comunidades dependem da floresta em pé
para continuar fornecendo matéria-prima), ou seja, € um trabalho em rede, no qual ndo ha

um ator mais importante que o outro.
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Continuando ainda a analise dos processos mentais na representacdo discursiva da

marca, a seguir, direcionamo-nos a marca Coca-Cola Brasil.

ANALISE - Coca-Cola Brasil - Vida Saudavel
Desafio do sistema Coca-Cola Brasil: encorajar habitos saudaveis

Na péagina oficial da Coca-Cola Brasil e no ambiente Viva Positivamente,
encontramos poucos verbos relacionados ao processo mental e muitos relacionados ao

material.

Quadro 27 — Analise do Processo Mental — Coca- Cola Brasil

Experienciador Processo Mental Fendmeno

Nos (Empresa) estimulamos habitos de vida mais saudaveis
e a preocupagdo com melhor
alimentagéo

Nos (Empresa) aumentamos a consciéncia sobre o beneficio
das bebidas

Nos (Empresa) estimulamos a pratica de esportes com
projetos como a Copa Coca-
Cola

Fonte: <http//www.cocacolabrasil.com.br>. Acesso em: 20 dez. 2012.

No fragmento acima, temos o processo mental estimular (mos), cujo experienciador
(nés — Empresa) e fendmenos (habitos de vida mais saudaveis e a preocupacéo com a melhor
alimentacdo; a préatica de esportes com projetos como a Copa Coca-Cola). O experienciador
(marca) intui que os produtos proporcionam um comportamento saudavel do consumidor. A
marca ressalta o seu papel de ndo apenas vender, mas de informar sobre o beneficio das
bebidas e da préatica de atividades fisicas. Ha uma relacdo interdiscursiva, se remetermos ao
fato de que a férmula de sua principal bebida é desconhecida, pois a Empresa deseja se
colocar como aquela que se preocupa com uma vida saudavel. Inclusive apregoa em varios
textos que seu objetivo € hidratar, refrescar e nutrir, se isentando, com isso, da explicagdo do
conteddo de sua formula, visto que considera que se a pessoa, ao consumi-lo, ndo estiver se

nutrindo, pelo menos estara se hidratando ou se refrescando. Outro aspecto a destacar € o alto
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consumo de seus refrigerantes por parte principalmente de jovens, logo, deixa claro que
estimula a prética de esportes.

No quesito social, a empresa demonstra duas intencdes meio antagOnicas: a de
estimular seu publico a consumir seus produtos e a de exercitar-se. Novamente ressalto que
essa alteragdo discursiva advém de cobrancas de 6rgdos governamentais principalmente nos
Estados Unidos em que a populagdo adepta desse tipo de bebida e dos fast-food estéd cada vez
mais acima do peso, tornando-se um problema sério para o governo, resultando em cobrancas
as companhias. Quanto a essas questdes, o vice-presidente de comunicacao e sustentabilidade

da Coca-Cola no Brasil, conforme noticia veiculada no site UOL3® em maio de 2013, afirma:

“Nosso foco é tornar a empresa parte de uma solucdo para as grandes questfes de
salde do século 21. Queremos que a companhia ajude 0 mundo a se tornar mais
saudavel”, diz Marco Simdes. A empresa diz que vai intensificar a venda de
produtos com baixa ou nenhuma caloria, como versdes light de refrigerantes, sucos e
chés. Pretende, também, aumentar a oferta de produtos com uma quantidade
préxima de 100 calorias por embalagem (latas e garrafas pet de 250ml por exemplo,
contém 106 calorias cada).

E inegavel a supremacia da marca no universo global, assim como local. Com poder e,
as vezes, fascinio que exerce, poderia usar dessa ferramenta para atrair atitudes realmente
positivas das pessoas. Busco aqui me ater aos dados, mas o contexto nos faz repensar a todo o
momento. Inclusive o titulo acima afirma: Desafio do sistema Coca-Cola Brasil: encorajar
habitos saudaveis. Acredito que a maior parte do desafio seja justamente ir contra ao préprio
marketing de estimulo ao consumo. Em novos cenarios, como nos Estados Unidos, em que a
populacdo esta cada vez mais acima do peso, a marca introduz novos produtos, como é caso
dos néctares, citados anteriormente, ressaltando inclusive o fato de serem feitos de frutas, ou
seja, tenta, assim, adequar-se as novas praticas, embora isso signifique ir contra aos proprios
propositos mercadoldgicos. Esse também é um grande desafio.

Como parte da sua missdo, a Empresa, tem como prerrogativa refrescar o mundo,

criar valor e fazer a diferenca e inspirar momentos de otimismo. Analiso 0 processo inspirar.

% Disponivel em: <http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2013/05/10/contra-obesidade-coca-cola-diz-
que-nao-anuncia-mais-para-menor-de-12.htm>. Acesso em: 05 nov. 2013.



ANALISE - Coca-Cola Brasil — Missdo

Quadro 28 — Processo Mental Inspirar Coca-Cola Brasil
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Participante Processo Fendémeno Circunstancia
(experienciador) mental
Nossa missdo (da Coca- | Inspirar momentos de otimismo Através  de  nossas
Cola Brasil): marcas e agoes.

Fonte: Dados da anélise.

Constatamos que, no caso da Natura, enquanto a marca se inspira em nossa

biodiversidade e nas culturas tradicionais em diferentes contextos brasileiros, a Coca-Cola

Brasil, como experienciadora, deseja ser fonte de inspiracdo para as pessoas pelos seus

produtos e também pelas suas acdes. O fato de o processo estar em forma nominalizada o

torna atemporal, ndo tem limite de tempo, pode ser hoje ou sempre.

O texto, a seguir, foi selecionado entre 0s poucos que representam a experiéncia

interna (processo mental) e se relaciona a um prémio recebido pela Coca-Cola Brasil por

acOes sustentaveis. Faz parte de um conjunto de prémios recebidos.

ANALISE - Coca-Cola Brasil - Sustentabilidade premiada

Quadro 29 - Processo Mental Orgulhar Coca-Cola Brasil

Participante

Processo mental

Fenomenos

Circunstancias

Coca-Cola Brasil

também se orgulha

de ter sido agraciada
por suas acoes
sustentaveis

com o Prémio Rio +

Empreendedor 2011,
promovido pelo Grupo
de Lideres

Empresariais do Rio de
Janeiro (Lide Rio) em
parceria com a agéncia
Rio Negdcios.

Fonte: Dados da analise.

Nesse caso, a Empresa, como experienciador, tem como complemento do processo

orgulhar-se e fenbmeno acdes sustentaveis. Por ser um relatério de sustentabilidade, é

importante que a marca sinalize quando suas agdes surtem efeitos, resultando em prémios. E
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um dos poucos casos em que o ator social personalizado e associado, Empresa, manifesta sua
percepcdo da realidade de forma subjetiva. O processo incute um teor avaliativo positivo da
marca sobre si mesma. Esse aspecto ufanista da marca no sentido de desejar se destacar

também é visivel na préxima oracéo.

ANALISE - Coca-Cola Brasil e a responsabilidade social

Quadro 30 - Processo Mental Querer- Coca-Cola Brasil

Participante Processo mental Fendémeno Circunstancia
(experienciador) desiderativo
A Coca-Cola Brasil quer ser reconhecida COmMo uma empresa socialmente
responsavel.

Fonte: Relatdrio de Sustentabilidade (2011-12).

Os onze textos analisados das marcas Natura (Ekos) e Coca-Cola Brasil, nas paginas
on-line e nos Relatérios de Sustentabilidade, quanto aos processos material e mental,
permitem-nos observar que muito estd discursivamente de acordo com prerrogativas
ambientais, nos aspectos social, ambiental e econémico. No entanto, foi possivel visualizar
também, em vérias passagens, que 0S processos materiais empregados referem-se ao
diferentes fazeres nos quesitos de sustentabilidade, mas o cunho econémico sobressai, por
mais que a empresa deseje o contrario, como € o caso do vegetalizar nos textos da Natura.

Quanto aos processos materiais, estes tém varios percursos, ora focalizando mais o
aspecto econdmico, ora mesclando os trés aspectos, por exemplo, no caso em que a Natura
refere-se no seu relatério as agdes ambientais — Langamos o Programa Amazénia que tem
como meta gerar cerca de R$ 136 milhGes em volume de negdcios. Por mais que esteja
inserido nos resultados ambientais da Natura de 2011, € nitido o enfoque no valor monetario
envolvido. O mesmo pode ser observado no texto na Coca-Cola Brasil - A Coca-Cola Brasil e
seus fabricantes investem em novas tecnologias para reduzir o consumo e devolver ao meio
ambiente a agua utilizada em seus processos. Em muitos casos o fazer empresarial
concomitante ao cuidar da natureza parece conflitante, pois muitas empresas acreditam que se
0 econdmico for preterido, ndo havera recursos para o ambiental e o social. Porém, essa visdo

ja vem mudando e tém sido efetivadas a¢des que contemplam a sustentabilidade de fato.
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H& nos textos da Coca-Cola Brasil uma presenca significativa de nominalizagdes,
encapsulando processos e condensando um maior nimero de informacdes (HALLIDAY,
1994). Pela nominalizacdo, empacotam-se itens lexicais por oracdo, o agente é omitido, a
circunstancia, podendo tornar o evento atemporal. A oracdo Reducdo de utilizacdo de
matérias-primas para a producdo de embalagens condensa uma série de informacbes que
poderiam ser mencionadas, mas ndo foram, como: quem vai reduzir? Quando? Como? Onde?
Segundo Fairclough (2001), uma questdo que € sempre importante € se agéncia, causalidade e
responsabilidade sdo tornadas explicitas ou deixadas vagas nos relatos de eventos importantes
na midia. Para ele, a nominalizagdo transforma processos e atividades em estados e objetos, e
acles concretas em abstratas. Segundo Fairclough (2001, p. 223), “a nominalizagdo é a
conversdo de processos em nomes que tem o efeito de por o processo em si em segundo
plano”, o tempo e a modalidade ndo sdo indicados, além de usualmente ndo especificar 0s
participantes, de forma que agente e paciente sdo deixados implicitos.

Quanto aos processos mentais, tive mais dificuldade de coleta nos textos,
principalmente nos da Coca-Cola Brasil. Atribuo isso a identidade da marca, conhecida
mundialmente pelo seu intenso marketing e pela magia de sua principal bebida. A Empresa a
demonstra mais suas acdes no mundo material do que propriamente sua visdéo do mundo
interior, como experienciadora. Fato que pode ser explicado também por ser uma Empresa
global, com sede em inimeros paises de diferentes etnias e visbes politicas, com um diretor
geral (global), mas com inimeros outros (local, regional), o que dificultaria a criagdo de uma
percepcao Unica. A Natura, marca local, nacional, relativamente jovem, de origem brasileira,
de matéria-prima nacional, faz questdo de enfatizar sua perspectiva do mundo, seu papel no
novo mundo dos negdcios e seu perfil empresarial de produtos de origem natural.

Ressalto ainda uma significativa presenca de processos relacionais nos textos das duas
marcas, representando caracteristicas e identidades desses participantes, como nos dois
exemplos a seguir. 1) Viva Positivamente (ldentificado) é (Processo relacional atributivo) a
plataforma de desenvolvimento sustentavel (Identificador) do Sistema Coca-Cola Brasil
(Circunstancia) (Texto extraido da pagina on-line da marca Coca-Cola Brasil). 2) O processo
(Portador) é (Processo relacional) totalmente (Circunstancia) verde (Atributo): o Unico solvente
utilizado (Identificado) é (processo relacional) o alcool (Identificado), proveniente da cana-de-
acucar, fonte renovavel (Circunstancias). O texto foi extraido da pagina on-line da Natura EKos.

Quando tratamos da representacdo dos processos material e mental, os participantes, o
ator e o experienciador, respectivamente, foram apresentados nos exemplos. Porém, com

intuito de focalizar apenas a representacdo desses participantes, que podem ter suas vozes
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incluidas ou excluidas, personalizadas ou impersonalizadas no discurso ambiental das marcas,

no préximo estagio da andlise, retomaremos apenas esse tema.

5.2.1.3 REPRESENTACAO DOS ATORES SOCIAIS- CATEGORIA

Fairclough (2003), como forma de representacdo dos eventos sociais, na analise
textual, insere a representacdo dos processos, dos atores sociais e do tempo e espago. Os
atores sociais sdo detalhadamente analisados na teoria multimodal de van Leeuwen (2008).
Muitas categorias analiticas foram apresentadas ja na Gramatica do Design Visual (1996).
Fairclough dialoga com a teoria da van Leeuwen ao retomar as categorias analiticas dos atores
sociais, as quais serdo empregadas na analise. Da mesma forma que ha escolhas a serem feitas
na representacdo dos processos, também ha escolhas na representacdo dos agentes sociais.
Esses geralmente sdo participantes nas frases (também podem se relacionar as circunstancias),
embora nem todos os participantes sejam agentes (FAIRCLOUGH, 2003).

Na fundamentacdo tedrica, explanei sobre as categorias que serdo aqui adotadas de
acordo com van Leeuwen (2008). O autor considera que 0s atores sociais nos textos, visual ou
ndo, podem ser representados como incluidos ou excluidos, e, para a inclusdo, nomeia
categorias que permitem delinear as caracteristicas desse ator, por exemplo, sendo agente ou
paciente; sendo genérico ou especifico; sendo individuo ou grupo. Apresenta categorias
também para se analisar a relacdo visual entre 0 observado e o observador, em trés grandes
niveis: Distancia (proxima ou distante), Relacdo (envolvimento e poder), Interacao (direta ou
indireta). As representacdes incluem e excluem atores sociais para servir 0s seus interesses e
propositos em relacdo aos leitores a quem se dirigem.

Os pronomes tém o seu valor ao analisar um texto. A primeira pessoa do plural é
importante no caso dos significados identificacionais, como as dos textos representam e
constroem grupos e comunidades (FAIRCLOUGH, 2003). Para o autor, os discursos
lexicalizam o mundo de maneiras diferentes, o que fica evidente nos tracos de vocabulario
empregados para representar o mundo por meio de certas escolhas lexicais.

Inicio a analise dos atores sociais pelos textos extraidos do site da Natura Ekos.
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ANALISE - Natura Ekos - Vocé Faz Parte dessa histéria

NATURA EKOS: SOMOS PRODUTO DA NATUREZA
VALORES DA MARCA: VALORIZAGAO DA E DABIODIVERSIDADE

Natura Ekos (agente personalizado, especificado, associacdo) valoriza (agente oculto,
Natura Ekos) reconhece a importancia do patrimonio natural e do conhecimento tradicional para a
conservacao das tradicdes e da biodiversidade. (idem) Reconhecemos o valor e as histdrias de cada
ativo e das pessoas (genérico, assimilado, coletivizado) que se relacionam com eles. Desta forma,
(Natura Ekos, agente personalizado, especificado, associacdo) deixamos esta cultura
permanentemente viva.

Somos (Natura Ekos, agente personalizado, especificado, associacdo) uma marca que
(idem) estuda, (idem) conhece e se (idem) inspira profundamente na biodiversidade do nosso
(agente personalizado, generalizagdo) pais, convidando a todos (agente personalizado,
generalizacdo, associacao) a redescobrir o Brasil através de nossos produtos. Somos (Natura Ekos,
agente personalizado, especificado, associacdo, diferenciacdo) pioneiros em um modelo de
negocios sustentavel, com préaticas inovadoras no relacionamento com as comunidades tradicionais
e Reparticdo (agente excluso) de Beneficios por Patrimonio Genético e Conhecimento Tradicional.
Por ser de vanguarda, esse modelo (agente impersonalizado, abstrato) abre caminhos
desconhecidos com erros e acertos. Por isso, a transparéncia (agente impersonalizado, abstrato) é
fundamental, assim como o compromisso de constante aprendizado e evolugao.

Fonte: Pagina on-line Natura Ekos, adaptado pela autora.

Nos fragmentos textuais, intitulados Natura Ekos - Vocé faz parte dessa historia,
percebemos atores sociais que podem ser representados como inclusos ou como exclusos; de
maneira genérica ou especifica no evento discursivo. No titulo Vocé faz parte dessa historia,
h& uma remissdo ao interlocutor (vocé) como parceiro da marca (agente indireto), incluindo-o
no texto. Para entender o fazer parte da histdria, é necessario considerar toda a dimensao que
a natureza abarca na vida humana e nos consideramos como parte dela. Assim, o fazer parte
ndo se refere somente a consumir produtos, ou que os produtos tém uma origem em nossa
biodiversidade, mas também o fato de que devemos nos conectar a natureza porque dela
somos parte também. Isso se repete na afirmacdo: Natura Ekos: somos produto da natureza.
A marca como agente personalizado, especificado e associado incita um discurso mais
primitivo, a origem das espécies em que todos os seres compunham as diferentes formas de
vida no planeta. Nesse cenario, a Empresa deseja ser o interlocutor ao proporcionar esse
contato, ou essa aproximacgdo de um elo perdido no decorrer dos séculos. Em contextos de
sociedades globalizadas, em que o consumo € o que tange a vida das pessoas e das empresas,
a Natura imagina que seus produtos, devido as suas caracteristicas, podem ser diferenciados

se proporcionarem aos seus consumidores novas formas de ver e de se conectar a natureza, as
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pessoas e ao mundo. Nesse caso, 0 agente é a propria marca que se coloca como colaboradora
e participante maior das acdes.

No titulo, ainda, evidenciamos a remisséo a caracteristicas humanas no uso do nos
personalizando o ator social — marca Natura —, implicito na primeira pessoa plural, somos. No
primeiro paragrafo, ha referéncia a somente um agente marca (Natura Ekos), com sisteméticas
retomadas ao longo do texto, na forma da primeira pessoa do plural. A reducdo das
assimetrias de poder, pelo emprego do nds exclusivo e nos inclusivo, denominada por
Fairclough (1992) de personalizacdo sintética, recurso com significativa presenca nos textos
do Relatorio Natura e nos textos on-line da Natura Ekos. Essa é uma forma, como o préprio
autor sugere, de democratizagcdo discursiva, pela intencdo de aproximar produtor e leitor,
também perfazendo a nova ordem discursiva em que um estilo discursivo mais intimo do
género pode tornar as interacbes mais produtivas.

No segundo paradgrafo, somos uma marca que estuda, que conhece, que inspira,
nesse caso, a Empresa inseriu os demais participantes da empresa (publico interno) como
incluidos (somos), porém de forma associada, pois ndo ha nenhum tipo de categorizacdo
de quem seriam esses individuos. Em nosso pais e convidando a todos, nesse caso dialoga
com o interlocutor, porém de forma genérica, assimilada, pois ndo se sabe a quem o0
elemento todos faz alusdo. Ao mencionar nosso pais, inclui o interlocutor no discurso (nds
inclusivo). Novamente retoma o uso do nds em através de nossos produtos (nés exclusivo,
participante é apenas a Natura). O mesmo ocorre em somos pioneiros em um modelo de
negoécios sustentavel [...], em que além da forma personalizada, especificada e associada
insere-se como participante diferenciado ao identificar-se como pioneiros. Ao remeter as
comunidades tradicionais, considera que as praticas inovadoras nesse relacionamento,
bem como na Reparticdo de Beneficios por Patriménio Genético e Conhecimento
Tradicional. Porém, reparticdo, na forma nominalizada, omite os beneficiarios,
principalmente quando se considera que o patriménio genético é de todos os brasileiros,
ndo de uma empresa ou de um grupo. O mesmo podemos dizer em relacdo ao
Conhecimento Tradicional que é patrimdnio de comunidades especificas, fazendo parte
inclusive de suas identidades e culturas que, ao longo de décadas, vem sendo apropriado
por empresas nacionais ou nao.

A marca é 0 agente maior representado ao longo do texto, como a que valoriza,
reconhece. Os demais participantes, ou seu publico interno, sdo pacientes, mencionados por

meio dos processos: pesquisar, conhecer (equipe da Natura). Os fornecedores de matéria-
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prima, publico externo, sdo participantes “ocultos”, com breves remissdes no texto de forma
genérica, assimilada e coletivizada identificadas como: pessoas e comunidades tradicionais.
A Figura 51 foi extraida da pagina on-line da Natura Ekos, a partir da qual desejo
explicitar o papel visual dos participantes, como atores representados, na composicao visual-
discursiva da marca, de acordo com as categorias de van Leeuwen (2008), representacdo
visual dos atores sociais. Nessa etapa do trabalho, a atencdo esté voltada a representacdo dos

atores sociais no discurso verde das marcas.

ANALISE - Natura Ekos - Valores da marca - Vocé faz parte

Na Figura 51, temos quatro participantes, denominados de forma genérica, assimilada

como comunidades fornecedoras.
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Figura 51 - Natura Ekos - Valores da marca - VVocé faz parte

quisa Go X Valovesda Marca | Naturz X

aturaekos.com.br/valores-da-marca

Valorizagdo da cultura e da Produtos
biodiversidade

/:)onsab\socoambc

>/
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Fonte: <http://naturaekos.com.br/valores-da-marca>. Acesso em: 17 jul.2013.

A imagem dos atores inclusos e exclusos do processo aclara a pagina denominada
de Valores da Marca - Vocé faz parte. Na primeira foto, inclusive, o participante esta de
costas, apenas ilustra o conjunto da paisagem, em um angulo aberto, mas néo se identifica
ou é identificado. H& também desempoderamento, porque ndo ha interacdo ou poder
representado entre observador e observado. Por ndo haver a interacdo, estd no nivel da
oferta, ou seja, apenas esta sujeito a observagdo. Nas duas outras fotos, os coletores de
produtos exercem uma atividade bracal e rastica da qual depende a coleta dos ativos, e
principalmente, uma producdo sustentdvel. Novamente, apenas ilustram o quadro geral,
apesar da foto ser em plano fechado, estdo em um angulo obliquo, logo nédo se direcionam
visualmente ao interlocutor. Na dltima imagem, a que melhor interage com o receptor,
nivel da demanda, o participante, inserido na mata, de pé olha para o observador,

demandando algo, porém ha distanciamento, retratado em angulo aberto. Assim, apesar de
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sugerir que participante é o que melhor interage, o distanciamento do ator ndo possibilita
um tipo de envolvimento, a interacdo em um nivel de igualdade é dificultada pela
distancia. Ao acessar a referida pagina, ilustrada pelo participante da Gltima imagem, nao
temos informacdo de quem seja esse ator, apenas vagamente no texto como grupos de
pequenos produtores. Entretanto, na mesma pagina, podemos ler uma entrevista com
Sergio Talocchi e Sergio Koruda, identificados como funcionarios da Natura.

Percebemos que os participantes das imagens, devido a cor da pele, categorizacédo
biologica, harmonizam- se com o todo, compondo uma coesdo visual em um tom terroso
que remete a natureza onde foram fotografados, ao mesmo tempo em que se conectam a
sentenca tema - Vocé faz parte. Logo, apreendemos a intencao de ndo identifica-los, apenas
de torna-los parte do discurso como mais um elemento do meio ambiente de onde 0s
produtos sdo extraidos. As imagens sdo belas, mas ndo interagem completamente, pois 0s
participantes, incluidos visualmente, tém suas identidades apagadas, sdo comunidades,
coletores, produtores. Assim, podemos mencionar que a0 mesmo tempo em que existe a
coesao visual entre as imagens e a frase: Vocé faz parte, existe uma incoeréncia discursiva,
pois a proposta, no nivel da oferta, interage com o consumidor oferecendo um bem ou
servico, tornando-o um dos principais agentes (indiretos) do processo, diluindo a
participacdo dos demais.

Como analise complementar dessa pégina on-line, na sequéncia, detenho-me em uma
das participantes, agora, especificada, categorizada e homeada, como pertencente a uma das

comunidades fornecedoras do Rio Itapuru, AP.

ANALISE - Trabalhadora da Cooperativa Mista de Produtores Extrativistas do Rio
Itapuru, AP
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Figura 52 - Trabalhadora da Cooperativa Mista de Produtores Extrativistas do Rio Itapuru, AP

A forca das mulheres rurais

A forga das mulheres rurais

81 Nas comunidades rurais brasileiras (c. lugar), o papel das mulheres (ator impersonalizado,
abstracdo) nunca se limitou a cuidar da casa, do marido e dos filhos. Elas (agente personalizado,
dissociacdo, funcionalizagdo) sempre tiveram uma importante fungdo no plantio e no rocado e
também na coleta de améndoas e sementes no meio da mata. (agente implicito, personalizado,
dissociacdo, funcionalizacdo) Carregavam cestos, (idem anterior) debulhavam ramas de frutos, (idem)
limpavam a terra que se misturava as raizes, (idem) ajudavam a organizar a producao, (idem) remavam
canoas pelos imensos rios amazonicos.

82 Mas, durante muito tempo, (c.temporal) a comercializacdo das matérias-primas (agente
impersonalizado, abstracéo)era feita exclusivamente pelos homens e o dinheiro pertencia a eles.
(idem) Isso mantinha as mulheres dependentes de seus pais ou maridos e, quando o companheiro
(agente personalizado, generalizacdo) ia embora ou falecia, elas (agente personalizado, dissociacéo,
funcionalizacéo) ficavam completamente desamparadas.

83 Muitas delas (idem anterior) sequer tinham documentos e, por ndo (idem) possuirem
trabalho e renda comprovados, ndo (idem) podiam ter acesso a direitos basicos como salario
maternidade, auxilio-doenca e aposentadoria e jamais (idem) poderiam sonhar com um crédito
bancério.

84 Felizmente (Avaliagdo, modalidade), essa realidade (agente impersonalizado, abstracéo)
vem mudando. Hoje, as associacbes e cooperativas de produtores rurais (agente personalizado,
associacdo, diferenciacéo, funcionalizagdo) que fornecem matérias-primas da biodiversidade para a
Natura possuem tanto homens quanto mulheres como membros e ambos (agente personalizado,
associacdo, funcionalizacdo, classificacdo) tém participacdo na comercializacdo dos produtos.

85 Socialmente organizadas e com renda em seu nome (circunstancia modo), essas mulheres
(agente personalizado, associacéo, diferenciagdo, funcionalizagdo, classificagdo) viram suas vidas se
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transformarem. Hoje,(idem anterior) possuem documentos, (idem) tém seus direitos trabalhistas
assegurados e (idem) podem pedir empréstimos em bancos para fazer investimentos empreendedores
(c.finalidade).

86 Dentro da comunidade, (idem) participam ativamente das decisbes e muitas vezes (idem)
assumem cargos importantes nas instituigdes criadas pelos trabalhadores rurais, (idem) representando
0 grupo até mesmo em outros lugares do Brasil.

87 (idem) Seu empoderamento também ocorreu dentro de casa. (idem) Elas ganharam
autoestima, poder de compra e de escolha. (idem) Podem proporcionar aos filhos mais qualidade na
educacdo, na saude e na alimentacdo, se permitem realizar pequenos sonhos e passaram a ser vistas de
maneira mais igualitaria por seus companheiros.

88 Confira (agente personalizado, exoférico) na fotogaleria ao lado as imagens de algumas
dessas mulheres guerreiras que sdo nossas parceiras no fornecimento de ativos da biodiversidade.
Através delas, (agente personalizado, associacao, diferenciacdo) homenageamos a todas as produtoras
rurais e a todas as mulheres.

Fonte: Extraido e adaptado pela autora da pagina on-line da Natura Ekos.

O texto apresenta um carater informativo acerca do papel feminino das mulheres nas
cooperativas que fornecem matéria-prima para a Natura. H4 uma contextualizacéo inicial que
remete ao cenario do papel feminino na coleta de produtos, identificacdo que ocorre de forma
personalizada, mas dissociada, pois todas, individualmente, exerciam esse papel tdo
importante, mas ndo possuiam nenhum direito.

A Natura ndo se insere diretamente como agente, mas sua presenca estd no
contexto que sustenta o texto. A histdria é das mulheres da comunidade, mas para que elas
passassem a ser agentes, diferenciadas e identificadas por suas fungbes em sua
comunidade, paragrafo 5, elas contaram com a “colabora¢do” (fazer) da Natura. O fato de
estarem unidas nas associacGes que prestam servicos para a Natura confere a elas, um
poder maior na comunidade e nas familias. Tornam-se agentes por meio do agente
“maior” do texto — Natura. A marca alega que as novas praticas “empoderam” as mulheres
da comunidade. Nesse trecho, podemos fazer uma remissdo a Ferreira (2005) quando
afirma que natureza e cultura ndo sdo excludentes, pois a cultura descortina a natureza.
Assim, a cultura que a mulheres da floresta dominam faz parte da prépria linguagem
“natural” e do contexto que dominam muito bem como forma de sobrevivéncia nos
reconditos da Hileia®®. A Natura soube de valer desse poderoso instrumento de
transformacéo e exibe a natureza feminina como um aliado seu como no texto - Forca das

mulheres.

31 Nome proposto por Humbolt para designar a floresta equatorial que vai das encostas orientais dos Andes,
passa por todo o vale do Amazonas até as Guianas.
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ANALISE - A forca das mulheres - Elizabete dos Santos
Figura 53 - Elizabete dos Santos

9 de 10 - Elizabete dos Santos € o braco direito da presidente da
Cooperativa Mista de Produtores e Extrativistas do Rio ltapuru. Ela conta
que, enquanto os homens coletam as castanhas na floresta, as mulheres
530 as responsaveis pela administracao da comunidade.

Fonte: Pagina on-line Natura Ekos.

Identificada no texto, Elizabete dos Santos (agente personalizado, diferenciado,
funcionalizada, identificada, avaliada, nomeada de forma semiformal) é o braco direito da
presidente de Cooperativa mista de Produtores e Extrativistas do Rio Itapuru. Ela (idem
anterior) conta que, enquanto os homens (agente personalizado, associacdo, diferenciagéo,
funcionalizacdo) coletam as castanhas na floresta, as mulheres (agente personalizado,
associacdo, diferenciacdo, funcionalizacdo) sdo responsaveis pela administracdo da
comunidade.

Enguanto no texto a Forca das mulheres rurais a identificagdo se d& apenas pela
forma associada, diferenciada e funcionalizada, por pertencerem ao grupo de mulheres da
comunidade extrativa de castanha, rio Itapuru, no fragmento acima, uma delas, Elizabete dos
Santos € nomeada e identificada, o braco direito da presidente de Cooperativa mista de
Produtores e Extrativistas do Rio Itapuru e avaliando, bracgo direito. O texto remete a fala de
Elizabete, referindo-se a divisdo de tarefas, na comunidade, entre homens e mulheres. Ha a

énfase na identidade atual dessas mulheres que hoje sdo identificadas por suas fungdes,
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administracdo da comunidade, diferente do que acontecia anteriormente, quando os homens
exerciam esse papel, impossibilitando-as de tornarem-se mais ativas na sociedade.

O texto da Natura Ekos destaca, primeiramente, o papel feminino nas comunidades, de
forma genérica; depois, associa todas as personagens como agentes no grupo de
cooperativados, e, por ultimo, identifica dez delas. Selecionei apenas como uma forma
representativa do grupo, porém, ndo excluindo as demais. Observamos, dessa forma, que a
Natura perpassa todo o texto como o agente maior e transformador da vida dessas mulheres de
agentes funcionalizadas e dissociadas para agentes funcionalizadas e associadas.

Quanto & imagem que identifica Elizabete dos Santos, em plano fechado, individualiza
a participante, porém, em uma posicéo obliqua, ndo interage com o observador. Esta sorrindo,
com o plano de fundo remetendo a um cendrio das populagdes ribeirinhas amazonicas.
Quanto a caracterizacdo bioldgica, percebemos tracos das comunidades da regido, pele
morena e cabelo escuro. Elizabete é uma das participantes selecionadas pela marca para fazer
a chamada na pégina on-line que remete & rede natura Ekos*’. Dessa forma, podemos
considerar que sua nomeacdo e sua categorizacdo sdo diferenciadas das demais - o bracgo
direito da presidente de Cooperativa mista de Produtores e Extrativistas do Rio Itapuru,
como também o fato de ilustrar a pagina inicial da Empresa confere a ela uma identidade
diferenciada.

Interessante observar que, embora exclusos do processo no sistema capitalista vigente,
com praticas consumistas intensas, muitas comunidades de produtores podem estar satisfeitas
por essa parceria, pois € uma forma de subsisténcia, de insercao participante na sociedade e de
manutencdo sustentavel da floresta. H&, assim, uma fronteira ténue entre o interesse da
empresa, a manutencao da vida, da floresta e da dignidade.

Apesar de ser um trabalho bracal e ndo especializado tecnologicamente, a participacdo
dos coletores dos ativos é fundamental. Isso o0s torna agentes nessa rede, desde a coleta até a
transformacdo da matéria-prima entregue a Empresa. O discurso, no entanto, é produzido pela
Gtica da marca, colocando-se como agente transformador de vidas em inimeras comunidades.

Outro ator social muito importante no cenario da marca Natura sdo 0s consultores(as),
devido ao tipo de pratica empresarial adotada, tal como outras grandes empresas, a titulo de
exemplo, a americana Avon. Nos textos da marca, hd uma remissdo significativa a esses
participantes em um total de 260 referéncias, entre homens e mulheres. Isso demonstra o

papel deles na pratica econdmica caracteristica da marca.

%2 Disponivel em: <http://naturaekos.com.br/rede-ekos/>. Acesso em: 20 dez. 2012.
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ANALISE - Valores da marca- Consultora

A consultora Natura conhece os beneficios dos produtos e os oferece a seus clientes,
criando uma relacgdo de qualidade, baseada no entendimento e no atendimento de suas necessidades.

Pela relagdo que mantém com seus clientes, a consultora Natura é estimulada a alcancar
seu desenvolvimento pessoal, material e profissional, e se torna um agente de transformacao,
contribuindo para disseminar o conceito de “bem estar bem” e para a constru¢ao de uma sociedade
mais prdspera, justa e solidaria.

Fonte: <http://naturaekos.com.br/valores-da-marca.> Acesso em: 20 jan. 2012. Grifos nossos.

O ator social consultora, no texto, estd denominado de forma personalizada,
genérica, e assimilada, pois ndo ha identificacdo de quem seriam essas consultoras. Ao
longo do relatério, toda remissdo a esses participantes se da dessa forma. A determinacéo
pela categoria funcionalizacdo, funcdo de consultor, e a identificacdo pelo sexo sdo as
unicas informagdes disponibilizadas nos dados coletados. A nomeagdo nédo se faz presente
no Relatério Anual, e, no site Valores da Marca ndo ha qualquer identificagdo especifica ou
nomeada, embora sejam imprescindiveis para o tipo de atividade empresarial. Quanto ao
sexo, em algumas passagens, observamos o emprego do termo consultor, remetendo a
atividade que hoje também é exercida por alguns homens, diferente do que acontecia no
passado, quando se destinava apenas as mulheres. Porém, o site principal da marca Natura
Ekos remete apenas as consultoras. Outro dado interessante € que a marca, quando faz
remissao a seus projetos do Instituto Natura, atende como parte de suas estratégias que as
escolas participantes tenham Consultoras Naturas Educadoras, e associa, assim, a venda de
produtos da marca a pratica educacional. Considera que assim mobiliza diversos atores
sociais. Nesse caso, nas escolas envolvidas no projeto, a consultoria da marca seria mais
uma atividade realizada dos professores. A atividade pode ser vista como um caso de
sobredeterminacdo, em que um participante passa a exercer mais de uma atividade.
Ressalto, no entanto, que isso ocorre por uma questdo econémica e social, pois em muitas
escolas é comum professores tornarem-se vendedores de varios produtos para complementar
a renda.

Em outra passagem, Natura afirma que:

Estimulamos o desenvolvimento pessoal, material e profissional de nossas
consultoras e nossos consultores e 0s encorajamos a se tornarem agentes de
transformacdo, contribuindo para a disseminacdo do conceito do bem estar bem e
para a construcdo de uma sociedade mais préspera, mais justa e mais solidaria
(RELATORIO ANUAL, 2011; grifos nossos).


http://naturaekos.com.br/valores-da-marca/
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Nessa citacdo, novamente os participantes sdo personalizados de forma genérica,
assimilada, associada, identificados apenas como consultores e consultoras, pela funcéo e
pelo sexo. Embora afirme que deseja que eles se tornem agentes. Nesse caso, podem ser
nomeados e identificados, mas, por enquanto, perfazem um grupo de individuos que
trabalha para a marca, geralmente nas horas de folga e sem vinculo, como uma forma de
complementagdo da renda, sugerindo uma parceria ndo comprometida tanto da marca
quanto do proprio consultor. Quando a marca afirma que estimula o desenvolvimento
pessoal, material e profissional dos consultores, apresenta-se como 0 agente superior, 0 que
proporciona algo mais do que a parceria de venda de produtos. Se o consultor desejar e
possuir qualificacdo, pode se tornar um consultor-orientador®® vinculado & empresa,
orientando os demais consultores por meio de cursos sobre venda e sobre os produtos.

Dando continuidade ao trato dos atores sociais, passo a analisar textos da Coca-Cola
Brasil. A Figura 54, extraida da pagina on-line da Coca-Cola Brasil, site Viva
positivamente, faz parte de uma série de publicacdes que compde a campanha Cada garrafa
tem uma histéria. O objetivo é divulgar historias reais de pessoas que envolvam fatores
como o otimismo, a felicidade e a transformacdo. A Empresa afirma que essas histdrias
materializam a esséncia da marca e por isso valem a pena ser compartilhadas. Os relatos de
pessoas em diferentes contextos e segmentos da sociedade contemplam a questdo da
sustentabilidade como um exemplo de participacéo e atuagdo da marca em contextos sociais
diversos. Nesse caso, podemos pensar também que se trata de uma marca de atuacdo global,
com uma preocupacdo local, regional, ao divulgar e estabelecer parcerias com diversas
comunidades em que esse fazer possa ser um multiplicador e contribuir para a melhoria da

sociedade.

ANALISE - Cada Garrafa Tem Uma Histéria - 1zolena Garrido

% No mencionado no texto.
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Figura 54 - Cada Garrafa Tem Uma Historia - 1zolena Garrido
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Fonte: <http//www.vivapositivamente.com.br>. Acesso em: 20 dez. 2012.
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CADA GARRAFA (agente impersonalizado, objetivado, metonimia, instrumentalizacdo) TEM
(processo relacional) UMA HISTORIA.
Aqui no amazonas sonhos sdo vividos. E espalhados.
Izolena Garrido (agente personalizado, determinada, nomeada)
Depois de estudar (agente implicito) (processo material) em Manaus e voltar (agente

implicito) (processo material) para o interior, veio (processo material) a certeza (agente
impersonalizado, abstrato) Tumbira (agente impersonalizado, objetivacdo, espacializacdo) é
(processo relacional identificador) o seu lugar. Ndo por sé seu (agente implicito), mas como
também sera (processo relacional identificador possessivo) de seus alunos. Izolena (agente
personalizada, especificada, individualizada, determinada, diferenciada, nomeada informalmente) é
(processo relacional atributivo identificador) aquela professora-exemplo (agente personalizada,
especificada, individualizada, determinada, diferenciada, nomeada, funcionalizacéo, avaliacdo) que
mostra (processo material) a todos que € possivel (metafora interpessoal) sim construir (omissédo do
agente, nominalizacdo) uma vida digna na (agente encoberto, possessivo de valor afetivo) sua
regido. (agente implicito) E (processo relacional) também uma motivadora (agente personalizado,
determinada, identificada, classificada, avaliacdo) de projetos de empreendedorismo (agente
implicito personalizado) que estd trazendo (processo material) fonte de renda para a mulheres
locais, por meio de suas proprias habilidades manuais, como costuma, artesanato e gastronomia.
Uma sonhadora (agente personalizado, determinada, diferenciada, identificada, classificada,
avaliacdo) que (realce) concretiza (processo material, avaliacdo apreciacdo positiva) projetos
(meta). Assim como a Coca-Cola Brasil (agente personalizado, associacdo, especificacéo,
objetivacao), que apoia (processo material) o Programa Bolsa Floresta (meta), (agente implicito)
beneficiando (processo material transformativo) cerca de 8000 familias ribeirinhas, em um total de
35,6 mil pessoas (circunstancia apreciagdo valoragdo). NUmeros (agente impersonalizado,
abstracdo) que (realce) demonstram (material) o nosso compromisso (agente personalizado,
associacdo) que ndo por acaso é (processo relacional) o mesmo de Izolena (agente personalizada,
especificada, individualizada, determinada, diferenciada, nomeada informalmente): o
desenvolvimento do Amazonas.

Fonte: Dados da analise.

Quanto aos atores sociais, itens marcados em vermelho, a anélise realizada indica o
predominio da inclusdo. Izolena Garrido, personalizada, surge visualmente inserida em um
primeiro plano, com um traje predominantemente em vermelho, remetendo também as cores
da marca Coca-Cola. Os acessérios que a adornam contém tracos risticos e reportam ao
projeto artesanal a que se refere o texto escrito. A participante esta em uma posicao
levemente obliqua e ndo interage diretamente como o observador, seu olhar esta fito no
horizonte, representando uma ideia de felicidade e de esperanca no projeto idealizado. O seu
porte elegante, sorriso suave, transmite seguranca ao seu empreendimento. Em um segundo
plano, esta a mata, possivelmente, a foto foi produzida na comunidade Tumbira, indicada
como lugar escolhido para exercer a profissdo, professora, e concretizar outros projetos.

No texto analisado, Izolena esta personalizada de forma especifica e individual,

determinada, nomeada de forma semiformal 1zolena Garrido, identificada também por sua
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funcdo, como professora e idealizadora de projetos. Ha vérios atributos avaliativos positivos
da personagem, como exemplo, empreendedora, motivadora e sonhadora. Os processos, em
sua maioria materiais, remontam o universo do fazer crescente de lzolena (estudar, voltar,
mostrar, trazer e concretizar); os processos relacionais remetem a identidade da
participante (professora-exemplo, motivadora). O outro participante incluido no texto, mas
de forma impersonalizada € a marca Coca-Cola Brasil, que surge em um segundo momento,
comparando o seu perfil ao de Izolena Garrido, pois ambas assumem um compromisso com
o0 Estado do Amazonas. Em uma relagéo interdiscursiva, insere o Programa Bolsa Floresta,
cujo objetivo é promover a conservagdo ambiental e a melhoria da qualidade de vida para 0s
moradores e usuérios das unidades de conservacdo, na qual se insere Tumbira, comunidade
de origem de lzolena. A Empresa utiliza muitos nimeros para ressaltar a sua importancia
como social e como ambientalmente responsavel com o Amazonas. Inclusive na base do
texto, em letras menores, afirma que patrocinadora dos Festivais de Parintins, de Opera, de
Jazz, do FIAM (Festival Internacional do Amazonas) e mantenedora do FAS (Fundacgéo
Amazonas Sustentavel).

Observamos que a Empresa se utiliza do discurso de outro para valorizar o proprio.
Quando retrata a professora em um primeiro plano, valoriza o perfil de empreendedora e
colaborada da comunidade em que nasceu, com as devidas propor¢fes, compara-se a lzolena
— se ela faz, n6s também fazemos —, ambas importantes. A professora esta inserida em todo o
texto, mas o contexto maior € o da Coca-Cola Brasil e sua plataforma Viva positivamente e o
programa Cada garrafa tem uma histéria. Assim, ao narrar/contar a historia do outro, como
vencedora, valoriza e enaltece a marca que investe no Bolsa Floresta, atendendo a oito mil
familias, embora no site afirme que sdo sete mil e quinhentas.

Ainda na base do texto ha um dado adicional, uma proposta interativa, na forma de um
comando e um apelo: Conheca (agente implicito) (processo mental) algumas histérias que
vocé (agente personalizado, associagdo - consumidores) ajudou a transformar (processo
material) em vivapositivamente.com.br. Nesse caso, 0 agente implicito est4 referenciado de
forma exoférica, pois pode ser o leitor do texto e possivel consumidor do produto. O apelo
dirige-se a dois pontos - conhecer outras historias, similares a relatada.

Em [(vocé) ajudou a transformar], vocé é ator social (exoforico), mas pode ser um
agente transformador, possivelmente pelo fazer representado no processo consumir produtos
da marca. Novamente observamos a inserc¢do do global, marca, no contexto local. A Empresa
ampara-se em atores do local para enfatizar seu papel global, de marca que detém a

capacidade de poder ajudar comunidades por mais distantes que estejam. O termo
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“glocalizagdo tem sido proposto para capturar este processo de fusdo, mas falha em
reconhecer que a globalizagdo, deliberadamente e estrategicamente, embute o local nos
modelos capitalistas” (MACHIN; VAN LEEUWEN, 2007, p. 123). O local € reduzido a um
tipo de adorno ou decoracdo encaixado na arquitetura basica do global, no processo é
transformado, embora nunca deixe de ser reconhecida como local.

Nacional, internacional, local e global estdo rigorosamente inter-relacionados. Fluxo
global em contraponto com o local. Tensdo tipica do contexto contemporaneo em que novas
ordens discursivas sdo criadas ou recriadas a partir de outras existentes. Para Giddens,
globalizagdo é consequéncia da modernidade. Harvey relaciona com a condi¢do pos-moderna
de tempo-espaco e acumulacéo flexivel.

Considerando ainda a questdo dos atores sociais, remeto ao primeiro Ciclo de
Dialogos Vida Saudavel, que teve como base o Ciclo de Didlogos de Sustentabilidade,
efetivado pela Coca-Cola Brasil, em 2011, com o objetivo de estreitar o relacionamento
entre a empresa e alguns de seus stakeholders, avaliar o impacto do programa de saude e do
portfolio de produtos da empresa e entender as expectativas desse publico em relacdo as
iniciativas da Coca-Cola Brasil na area de sadde. Ocorrido no Rio de Janeiro e em S&o
Paulo, o ciclo reuniu representantes de associagdes médicas, Governo, instituicdes de
ensino, além de clientes, publico interno e fornecedores. No Rio de Janeiro, reuniu 18
participantes em cinco mesas de debates: entidades representativas; academia; governo;
publico interno; clientes. Em S&o Paulo, 20 participantes em quatro mesas de debates:
associacdes e entidades representativas; academia; clientes e fornecedores; publico interno.
O quadro abaixo, apresentado no Relatdrio de Sustentabilidade da marca, sintetiza a visao

de cada um desses grupos participantes dos debates.

ANALISE - Ciclo de Dialogos de Sustentabilidade- Ciclo de Dialogos Vida Saudéavel, Sintetizado

pela Empresa e Apresentado no Relatorio de Sustentabilidade
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PUBLICO PARTICIPANTE - Rio de Janeiro

PUBLICO PARTICIPANTE - S&o Paulo

1 ASSOCIACOES e ENTIDADES
REPRESENTATIVAS - Para este grupo, néo existe
alimento ruim. O problema estd no consumo
abusivo e na falta de educagéo alimentar. A pratica
da atividade fisica regular atrelada a alimentacéo
saudavel é essencial para a conquista de uma vida
saudavel

1 ASSOCIAGOES e ENTIDADES
REPRESENTATIVAS - Grupo acredita que nenhum
alimento deva ser considerado ruim e o equilibrio é a
chave da vida saudavel. Para eles, a estratégia é unir o
consumo das vitaminas necessarias para 0 organismo
com o prazer.

2 ACADEMIA - Enxergam a Coca-Cola Brasil
como lider no setor e acreditam que a empresa tem
a responsabilidade de fornecer informacGes,
desenvolver pesquisas e promover agdes conjuntas
com outras instituicbes publicas e privadas. Para
eles, ndo existem evidéncias cientificas de que o
refrigerante faca mal a saldde e que é apenas uma
bebida que proporciona hidratacdo sem a
necessidade de nutrir.

2 ACADEMIA- O grupo espera que a Coca-Cola
Brasil forneca informagéo, tanto nutricional, quanto de
iniciativas na area de responsabilidade social, e
sugeriu agdes conjuntas para desenvolvimento de
pesquisas e estudos clinicos sobre os produtos, para
evitar 0 consumo inadequado. Acredita que a
participagdo da empresa em congressos cientificos
pode ser um bom caminho para levar informacéo
correta e de credibilidade.

3 GOVERNO - Por meio da plataforma Viva
Positivamente, o0 grupo passou a conhecer
iniciativas da empresa até entdo desconhecidas
pelas autoridades presentes. Como representantes
da area de saude publica, acreditam que a Coca-
Cola Brasil deva apoiar programas que estimulem
a pratica da atividade fisica por meio do lazer,
principalmente para criangas e adolescentes.

3 CLIENTES E FORNECEDORES - Estabeleceram
os sete pilares da Vida Saudavel: Coma bem; Mexa-
se, Relacione-se, Relaxe, Trabalhe, Viaje e Ame. De
acordo com eles, a ingestdo moderada de refrigerantes
ndo é prejudicial a salde e a variedade de portfélio
aumenta a opcdo de escolhas para o consumidor e
agrega valor as marcas.

3 PUBLICO INTERNO - Acreditam que existe um
compromisso da Coca-Cola Brasil de atuar de
dentro para fora e a empresa deveria criar um
conselho cientifico para interferir nas decisfes
estratégicas, além de patrocinar atletas para
estimular mudancas no comportamento da
sociedade com relacdo ao bem-estar e vida ativa e
saudavel.

4 PUBLICO INTERNO - Considerou importante que
a empresa se apresente como lider no combate a
obesidade e na promocdo de estilos de vida mais
saudaveis, reforcando a importancia de um olhar mais
abrangente de todas as areas da companhia para o0
tema. De acordo com esse grupo, a abrangéncia da
Coca-Cola Brasil favorece seu poder catalisador para
discussao sobre obesidade no pais. Também acreditam
gue a companhia deve estimular seus funcionarios
para que sejam exemplos de vida equilibrada e
saudavel.

4 CLIENTES - O grupo vé eventos como o Ciclo de
Dialogos como importantes ferramentas para troca
de experiéncias e inicio de acgbes efetivas.
Acreditam que a empresa deveria reforcar na
comunicagdo a individualidade de cada
consumidor, deixando claro que existem diferentes
opcdes de acordo com o estilo de vida de cada um.

Fonte: Relatério de Sustentabilidade Coca-Cola Brasil (2011).
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No ciclo de didlogos promovido pela Coca-Cola Brasil, diferentes publicos foram
chamados a discutir desde associacbes médicas, governo, instituicdes de ensino, além de
clientes, publico interno e fornecedores. Esses representantes de distintos seguimentos da
sociedade se reuniram e sugeriram medidas que a Empresa poderia adotar em relagéo aos seus
produtos e as suas préaticas. No relatério, a Empresa, como ator determinado, associado e
diferenciado, categorizado e nomeado, apresenta os principais pontos relativos aos grupos de
Séo Paulo e do Rio de Janeiro.

Primeiramente em relacdo aos dois Estados escolhidos, devo considerar que ja ocorreu
uma forma de exclusdo, pois os produtos sdo consumidos e produzidos em todo o Pais.
Assim, considero que um ciclo de didlogo com apenas duas capitais ndo representa o perfil do
consumidor brasileiro. Nas cidades escolhidas, organizaram-se grupos de discussdo, e esses
relatos foram sintetizados e apresentados no Relatorio Anual. Nesse caso, apesar de ter sido
dada a voz aos grupos para discutir, o fato de suas posi¢cdes serem sintetizadas pelo ator
Empresa, em breves linhas, desvirtua a agéncia do grupo.

Quanto as Associacdes e Entidades Representativas, do Rio de Janeiro, apesar de
inclusos e personalizados, a identificacdo se da de forma assimilada, associada e
indiferenciada, ndo h4 como categoriza-los em relagdo a fungdo que exercem, a classificacéo,
a identidade desses atores. A Empresa, como ator nomeado, sintetiza a avaliagao desse grupo:
ndo existe alimento ruim. O problema estd no consumo abusivo e na falta de educacéo
alimentar. Assim, resume que, para 0 grupo, o problema ndo esta nos produtos, mas no
consumidor.

O grupo Academia, do Rio de Janeiro, também segue o perfil do anterior em que néo
ha uma identificacdo categorizada e nomeada de quem o constitui. Esse ator associado
considera que ndo existem evidéncias cientificas de que o refrigerante faca mal a salde.
Novamente a Empresa seleciona informacdes que se referem ao seu produto como de forma a
isentar-se. Para van Leeuwen (2008, p. 38), “experts” sao coletivizados para ajudar a sinalizar
concordancia.

O Governo do Rio de Janeiro também possui uma identificacdo associada, nao
nomeada, como as anteriores, mas categorizada (representantes de salde publica). Informa
que ndo conheciam as praticas de sustentabilidade da Empresa e que evidenciou a necessidade
de apoio a atividade fisica. Sugere que foi portadora de informagdes até o momento

desconhecidas por parte do “Governo”.
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As Associagbes e Entidades Representativas, de S&o Paulo, sdo identificadas da
mesma forma que as do Rio de Janeiro e tém visdo similar, pois ndo acreditam que nenhum
alimento deva ser considerado ruim e que o equilibrio é importante.

Quanto ao grupo Clientes e Fornecedores de Sdo Paulo, novamente a forma associada,
ndo categorizada e ndo nomeada ndo d& margem a qualquer identificagdo, podendo ser desde
cidaddo clientes/consumidores até grandes redes de supermercado. Sintetiza que esse grupo
ndo vé problema no consumo dos varios produtos da marca devido a diversidade de opgdes.

O texto sugere também que a existéncia de um vasto portfélio da op¢éo ao consumidor
de ingerir o que Ihe convir, fato que isentaria a Empresa de maiores responsabilidades.

Observamos que a Empresa, para validar suas proprias praticas, apoia-se no discurso
de alguns atores selecionados, mas a forma como se refere a eles pouco os identifica, assim
como pouco respalda os dados obtidos, pois sdo representados de forma associada e nao
categorizada. Ainda ressalto o fato de que ndo é a voz desses participantes que é emitida, mas
sim um relato, por parte da marca, de como eles a veem.

Para Laville (2009, p. 28), construir uma imagem da marca consiste mais que
embelezar a realidade ou camuflar eventuais zonas de sombra, pois “uma imagem maquiada
ndo pode iludir por muito tempo”. A empresa deve ser capaz de responder ndo perante seus
acionistas (stockholders), mas também perante o seu publico que de uma maneira ou outra é
afetado por sua atividade. A empresa responsavel concentra-se em desenvolver em seus Varios
publicos um verdadeiro dialogo transparente e honesto para manter a confianca.

Interessante observar que o publico consumidor, maior interessado, parece que nao fez
parte desse ciclo de dialogos, somente se estiver incluso no grupo - AssociacOes e Entidades
Representativas - mas ndo categoriza, identificando as pessoas que perfazem o grupo. Esse é
outro fato que fornece pouca sustentacdo para os resultados que o grupo de dialogo apresenta.

Acredito que seja significativa a discussdo em torno das praticas da Empresa, bem
como chamar diferentes segmentos da sociedade para dialogar. Porém, a forma como o0s
relatos séo apresentados pouco revela do real papel desses participantes na transformacao de
dadas praticas, principalmente aquelas relacionadas a aspectos sociais e ambientais.

Nos exemplos, tanto da Natura / Natura Ekos quanto da Coca-Cola Brasil, percebemos
que as empresas colocam-se como agentes em relacdo aos demais participantes, como
motivadoras, mantenedoras e provedoras. Alguns agentes podem ser citados, mas de certa
forma também apagados no discurso ou diluidos entre tantas agdes que o0 agente maior realiza,

identidade da marca sobressai. Por mais que se tente conduzir uma relacdo dialdgica entre os
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participantes, o fato de ser a marca que relata os fatos implica uma Otica particular que ndo
pode ser anulada.

Quando a Natura se refere aos produtores como Associacao, observo que ndo ha uma
identificacdo propriamente dos agentes, apenas sao apresentados de forma personalizada,
genérica, assimilada e coletivizada (associacdo, associados, comunidade), com a funcéo de
fornecer matéria-prima para a marca, divididos em comunidades situadas em varios recantos
do pais, fato que enfraquece o valor do grupo. Assim, na maioria vezes, ndo ha nomeacéo
nem categorizacdo, 0s participantes sdo considerados apenas um grupo de produtores do
interior da Amazonia. Apesar de estarem inclusos, citados no texto também como mote
ambiental, estdo exclusos. As atividades podem ser assim divididas entre os participantes: as
comunidades e as associa¢bes, com um trabalho menos especializado e conhecimento
empirico, coletam os ativos; a empresa, com o dominio de técnicas especializadas, parcerias
com 0 governo e universidades compra essa matéria-prima que é transformada em um gama
de produtos elaborados, que tém em sua sustentacdo mercadoldgica o principio ambiental.

Os eventos discursivos organizam-se de forma particular para cumprir propdsitos
comunicacionais, agir em dados contextos de forma relativamente estavel; os discursos, por
meio dos processos, participantes e circunstancias, representam o mundo interno e externo
dos participantes e as identidades sdo parte do que vocé é, de como se posiciona no mundo,
relacionam-se ao estilo individual ou coletivo. Na sequéncia, retomando esse ultimo aspecto,

direciono a analise para o significado identificacional.

5.2.3 SIGNIFICADO IDENTIFICACIONAL

O discurso figura conjuntamente com expressdes corporais na constituicdo de modos
particulares de ser, identidades sociais ou particulares. O aspecto discursivo desse item €
denominado por Fairclough de estilo. “Um exemplo seria o estilo de um tipo especifico de
gerente, seu modo de utilizagdo da linguagem como recurso para identificacdo pessoal”
(Fairclough, 2003, p. 26). Halliday (1994) ndo diferencia uma funcdo separada para
identificacdo, o que Fairclough inclui como identificacdo estd na funcdo ‘interpessoal’ de
Halliday.

Estilo é o aspecto discursivo das formas de ser, de identidades. Quem vocé é faz parte

de uma questdo de como vocé fala, como vocé escreve, assim como é uma questdo de
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incorporagdo — como vocé olha, a forma de parar, como se move, e assim por diante. Estilos
estdo ligados a identificacdo — usando a nominalizacdo mais do que o substantivo
‘identidades’, enfatiza-se 0 processo de identificacdo, como as pessoas se identificam e sdo
identificadas pelas outras. O processo de identificacdo é até certo grau um processo textual, e,
apesar de Estilos/Identificagdo ndo estarem separados de Discursos/Representacdo ou
Géneros/Acao.

Considerando a andlise de questdes identificacionais, Fairclough (2003) adota
categorias relacionadas ao Sistema de Modalidade e ao Sistema de Avaliatividade (aqui

requeridas, explanadas na Fundamentacdo Teorica).

5.2.3.1 AVALIATIVIDADE: SUBSISTEMA ATITUDE- CATEGORIA

O termo “avaliacdo”, na perspectiva da ADC, engloba ndo s6 os tipos de declaracdes
chamadas de “avalia¢des”, como também formas mais ou menos implicitas ou explicitas, por
meio das quais os autores se expressam em termos de valores (FAIRCLOUGH, 2003). Para o
autor, avaliacdo é bom ou ruim, desejavel ou néo.

Na acepcdo de Martin e Rose (2003, p. 26), “avaliacdo é um sistema do significado
interpessoal, servindo para negociar nossas relacdes sociais, revelando nossas atitudes em
relacdo a coisas e pessoas (pelo afeto, pelo julgamento ou pela apreciagdo)”. Esse sistema sera
importante na analise, pois revelara como a empresa interage com seus publicos quando trata
das questdes ambientais, esbocando o seu posicionamento em relacdo as suas préprias
praticas, representando uma identidade de comprometimento com questdes ambientais.

Para Martin e White (2005, p. 1), a avaliatividade refere-se ao “lado interpessoal da
linguagem, & presenca subjetiva dos falantes/escritores no texto, ao modo como aprovam e
desaprovam, ficam entusiasmados e repudiam, aplaudem e criticam e como posicionam seus
leitores a fazerem o mesmo”. Faz referéncia ao modo como escritores/falantes constroem
semanticamente identidades.

Por uma questdo de delimitacdo, conforme explicitado na Fundamentacdo Teolrica,
atenho-me, nesta analise, no subsistema avaliatividade, atitude, em seus trés aspectos: afeto,

julgamento e apreciacéo.
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AFETO (SENTIMENTOS) (EMOCOES)
ATITUDE J JULGAMENTO (CARATER, COMPORTAMENTO HUMANO) (ETICA)

APRECIACAO (VALOR) (ESTETICA)

Conforme proposto por Martin e White (2005), cada uma das trés regides da atitude
(afeto, julgamento, apreciacdo) pode abranger o que se apresenta na sequéncia. Os autores
apresentam uma série de recursos léxico-gramaticais que ilustram cada um dos trés
subsistemas e suas divisdes, apresentados na sequéncia. Entretanto, segundo os autores, a
interpretacdo deve ser realizada com base no significado e ndo em um léxico atitudinal e em

estruturas gramaticais especificas.

O AFETO TEM A VER COM OS SENTIMENTOS POSITIVOS E NEGATIVOS:

= Felicidade e infelicidade: diz respeito as coisas do coragdo, estado do “eu”, tais como

em: felicidade, amor, rir, gargalhar; triste, inconsolavel, chorar, xingar.

= Seguranca e inseguranca: relaciona-se ao bem-estar social sobre pessoas e coisas que

nos rodeiam, tais como em: tranquilo, seguro, confiante; inquieto, nervoso, em

panico.

= Satisfacdo e insatisfacdo: relaciona-se aos objetivos realizados pelos participantes,
tais como em: satisfeito, impressionado, orgulhoso; insatisfeito, irritado, fulo da

vida.

O JULGAMENTO RELACIONA-SE AO COMPORTAMENTO HUMANO,
CONTEMPLANDO ASPECTOS POSITIVOS (ADMIRACAO) E NEGATIVOS
(CRITICA):

= Estima social: tém a ver com a "normalidade” (normal, anormal, comum ou incomum)
refere-se aos aspectos positivos e negativos do comportamento (sortudo, privilegiado;
cafona, diferente); a "capacidade”, a competéncia, as habilidades e capacidades do
individuo avaliado (forte, poderoso; débil, fraco) e "tenacidade™ tem a ver com a

persisténcia do avaliado (corajoso, bravo; covarde, fraco).
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= Sancdo social: tem a ver com a honestidade e confiabilidade do avaliado (honesto,
discreto; desonesto, corrupto) e ‘propriedade’, a ética (ético, carinhoso; mau, imoral).

White (2001) afirma que o julgamento pode ser realizado por meio de atributos,
adveérbios, verbos e grupos nominais. Martin e White (2005) inserem também o Sistema das

Modalidades (modulagdo e modalizagéo).

A APRECIACAO TEM A VER COM A AVALIACAO DE COISAS, DE
FENOMENOS NATURAIS E SEMIOTICOS, PODENDO SER POSITIVA OU
NEGATIVA:

Essa categoria é dividida em reacdo (diante das coisas ou fenémenos), composi¢ao
(dos elementos avaliados) e valor (atribuido a esses elementos). A apreciacdo gera avaliagdes
positivas ou negativas.
= Reacdo das pessoas as coisas pode ser de impacto (“X chamou minha atengdo”?) ou de
gualidade (“X me agradou?”). Reacdo de impacto positivo (interessante, encantador,
excitante); negativo (magante, tedioso, arido). Reacdo de qualidade positiva (bom,
lindo); negativa (ruim, sujo).
= Composicao relaciona-se a proporcao (“X se mostrou equilibrado/ harmonioso?”).
Positiva (equilibrio, harmonioso, uniforme); Negativa (desiquilibrado, discordante,
falho). Composi¢do também tem a ver com a complexidade (“X foi dificil de
entender?”). Positiva (simples, puro, elegante); negativo (extravagante, muito
enfeitado).
= Valor atribuido as coisas e aos objetos (X valeu a pena?). Positivo (penetrante,

profundo, inovador); negativo (superficial, redutivo, convencional).

A dimensdo do afeto perpassa o sistema atitudinal e por vezes pode haver
dificuldade na sua identificacdo em algum avento discursivo. Martin e White (2005, p. 57-
58) afirmam “que é importante distinguir as emoc@es que alguém sente e atribuir o poder
de ativar tais sentimentos a coisas”. Esse é o0 caso das categorias de apreciacao (reacdo) e
do afeto.

Ao criar a representacdo de mundo, os falantes transmitem também seus sistemas
de valores, introduzindo diversos tipos de avaliacdo (MARTIN; WHITE, 2005). Fato esse
que relaciona a funcdo ideacional, representacdo das experiéncias de mundo, e funcao

interpessoal, estabelecimento de interacdes entre os participantes do discurso.
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Cada um dos trés subsistemas da atitude (afeto julgamento e apreciacdo) sera
considerado na analise dos textos a seguir. Eles permitirdo tracar o olhar da marca sobre si
mesma, a avaliacdo suas proprias acGes, 0 modo como se posiciona em relacdo as suas
praticas e de que forma constroi uma identidade para seu publico. Inicio com o texto da
Natura Ekos.

ANALISE- Texto 1 - Natura Ekos

VALORES DA MARCA: VALORIZACAO DA CULTURA E DA BIODIVERSIDADE
RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL

Somos uma marca que estuda, conhece e se inspira profundamente na biodiversidade do
nosso pais, convidando a todos a redescobrir o Brasil através de nossos produtos. Somos pioneiros
em um modelo de negécio sustentdvel, com préticas inovadoras no relacionamento com as
comunidades tradicionais e Reparticdo de Beneficios por Patriménio Genético e Conhecimento
Tradicional. Por ser de vanguarda, esse modelo abre caminhos desconhecidos com erros e acertos.
Por isso, a transparéncia é fundamental, assim como o compromisso de constante aprendizado e
evolugéo.

A marca Ekos possui um modelo pioneiro de fazer negécios de maneira sustentavel.
Desenvolvemos produtos que mantém a floresta em pé, em associagdo com 19 comunidades
rurais, envolvendo um total de 1.714 familias.

Fonte: <http//naturaekos.com.br>. Acesso em: 20 dez. 2012.

Esses dois textos que tratam dos Valores da marca e da Responsabilidade
Socioambiental sdo analisados quanto ao Sistema de Avaliatividade, subsistema Atitude, no
Quadro 32. Na pagina on-line da Natura Ekos, a voz autoral da marca ressalta como suas
praticas consideradas sustentaveis sao operacionalizadas, destacando principalmente aspectos
positivos que podem conduzir a avaliacdes nesse mesmo sentido por parte do publico, o que é

evidenciado no quadro:
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Quadro 32 - Valores da marca e da Responsabilidade Socioambiental - Avaliatividade

AVALIACAO - SUBSISTEMA ATITUDE: APRECIACAO

CATEGORIAS POSITIVA NEGATIVA
COMPOSICAO- proporgéo | estuda, conhece, se inspira (L1) caminhos desconhecidos
- complexidade [..] compromisso de constante | COM €rros e acertos

aprendizado e evolugéo (L6).
Profundamente (L1)

REACAO - impacto - | Somos pioneiros [...] (L2)
qualidade um modelo pioneiro (L7)

VALOR  (atribuido  as | Valorizagdo da cultura e da
coisas) biodiversidade (Titulo)

[...] com praticas inovadoras (L3)
modelo de negdcio sustentavel (L3)

Por se de vanguarda, esse modelo [...]
(L5)

SANCAO SOCIAL POSITIVA NEGATIVA

Veracidade Por isso, a transparéncia é
fundamental [...] (L7)

Propriedade [...] fazer neg6cios de maneira
sustentavel. ( L7)

Desenvolvemos produtos que mantém
aflorestaem pé[...] L8

Fonte: Dados da anélise.

A composicdo representa a forma como as coisas e 0s objetos sdo elaborados. As
escolhas dos processos mentais estuda, conhece, se inspira evoca apreciacao positiva da
forma da marca sobre suas proprias praticas na sua forma de proceder/produzir. Com o
elemento lexical modelo, a marca aprecia sua pratica quanto a sustentabilidade e
originalidade.

A reacdo tem a ver com o efeito que pode causar no interlocutor, de chamar a atengédo
ou agradar, ressaltado por atributos como o de possuir uma atividade que o proprio ator marca
avalia como pioneiro.

Com relagdo ao valor que se atribui as coisas, a marca aprecia suas agdes como
inovadoras e de vanguarda. Os casos acima podem ser considerados como formas explicitas

de atitude, a avaliacdo em sua maioria foi positiva demonstrada nos diversos elementos
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Iéxico-gramaticais utilizados pela Empresa para expor sua pratica empresarial e ambiental. Os
elementos atitudinais se inserem no nivel da apreciacéo positiva das atividades.

Quanto ao julgamento, esta no nivel da sancdo social, no que se refere ao
comportamento da Empresa em relacdo a sustentabilidade, baseado em regras, normas e leis,
considera que a transparéncia é fundamental e que o modelo de negdcio empregado é
pioneiro.

No conjunto, o texto demonstra o posicionamento da Empresa no contexto
empresarial, mas tenta deixar clara qual é a dtica que visualiza para seus negécios. Os
marcadores demonstram 0 posicionamento da Natura Ekos, buscando construir uma
identidade afinada com o contexto ambiental.

A atitude perfaz um recurso para estabelecer relacdes interpessoais. Assim, espera-se
gue ao produzir um texto com esses elementos o produtor se exponha mais para seu
interlocutor, permitindo um dialogo entre ambos, mas isso ndo significa que o interlocutor
deva aceitar ou rejeitar as informacgOes apresentadas. Os elementos valorativos da marca no
texto ressaltam o papel que a Natura deseja construir no Pais e fora. Principalmente, de uma
identidade de empresa comprometida com as questdes ambientais em todos 0s momentos de
sua producdo. O Texto 2 aborda um dos temas principais que principiam o Relatorio Natura
(2011), denominado de Nossa Esséncia.

ANALISE - Texto 2 - Nossa esséncia — Relatorio Natura (2011-12)

Razéo de ser

81 Nossa Razdo de Ser é criar e comercializar produtos e servigos que promovam 0 bem-
estar/estar bem.

BEM-ESTAR

82 é arelacdo harmoniosa, agradavel, do individuo consigo mesmo, com seu corpo.

ESTAR BEM

83 é a relacdo empética, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, com a natureza da

qual faz parte, com o todo.

As informag0es acima foram sintetizadas no Quadro 33.
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Quadro 33 - Subsistema atitude - Afeto representado no texto Nossa Esséncia, do Relatério

Natura (2011)
AVALIACAO: SUBSISTEMA ATITUDE
AFETO
Categoria Positiva Negativa

Seguranca (bem-estar social)

Nossa Razdo de Ser é criar e
comercializar  produtos e
Servicos que promovam O
bem-estar/estar bem.§1

Estar bem ¢é a relagdo
empéatica,  bem-sucedida,
prazerosa do individuo com
0 outro, com a natureza [...]
83

Satisfacédo
realizados)

(objetivos

Bem-estar é a relacdo
harmoniosa, agradavel, do
individuo consigo mesmo e
com seu corpo. §2

Fonte: Dados da anélise.

A Natura, no aspecto Esséncia da Marca e Razdo de ser, deixa explicita a sua

avaliacdo positiva, com elementos atitudinais no nivel do afeto quando se refere ao beneficio

que o produto pode criar nas pessoas. Ressalta, para tanto, uma atitude positiva, afetiva, de

seguranca e de satisfacdo. Porém, na primeira oracdo, quanto a Razdo de ser, os atributos

criar e comercializar conduzem ao significado ideacional, remetendo ao papel da Empresa no

mundo dos negdcios. Assim, nesse texto, o nivel do afeto mescla-se com o fazer empresarial,

por mais que deseje suplantar ndo passa despercebido.

A seguir, direciono-me, quanto a avaliatividade, aos textos da Coca-Cola Brasil.

ANALISE - Texto 3 - Coca-Cola Brasil - Agua - O recurso mais precioso
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A Coca-Cola Brasil tem o objetivo de ser neutra em agua até o ano de 2020. Esse € um recurso
fundamental para as atividades da companhia, por ser o ingrediente basico de todas as bebidas produzidas. A
Coca-Cola Brasil e seus fabricantes investem em novas tecnologias para reduzir o consumo e devolver ao meio
ambiente a 4gua utilizada em seus processos.

Fonte: Relatério de Sustentabilidade (2010-2011).

Nao fazer a diferenca no ciclo da agua é fazer toda a diferenca

A Coca-Cola Brasil é neutra em agua. Nos ultimos 10 anos, o Sistema Coca-Cola Brasil reduziu em
25% a quantidade de agua por litro de bebida produzida. Investir em novas tecnologias para diminuir o

consumo e devolver ao meio ambiente a dgua utilizada em seus processos é uma meta diaria.

Fonte: <http//www.cocacolabrasil.com.br/imprensa>. Acesso em: 15 jan. 2013.

Para evidenciar a presenca da avaliatividade no texto Agua, 0 recurso mais precioso,

organizei as informacoes, no Quadro 34.

Quadro 34 - Avaliatividade no texto — Agua, 0 recurso mais precioso

AVALIACAO - SUBSISTEMA ATITUDE: APRECIACAO

CATEGORIAS POSITIVA NEGATIVA
COMPOSICAO- proporcdo- | A Coca-Cola Brasil tem o objetivo de | ----
complexidade ser neutra em agua até o ano de 2020.

A Coca-Cola Brasil é neutra em agua.

Nos Gltimos 10 anos, o Sistema Coca-
Cola Brasil reduziu em 25% a
quantidade de agua por litro de bebida
produzida.

VALOR atribuido as coisas, | Agua o recurso mais precioso. (Titulo) | -----
relevancia.

A Coca-Cola Brasil e seus fabricantes
investem em novas tecnologias para
reduzir o consumo e devolver ao meio
ambiente a agua utilizada em seus
processos.

Investir em novas tecnologias para
diminuir o consumo e devolver ao meio
ambiente a A&gua utilizada em seus
processos € uma meta diaria.

Fonte: Dados da anélise.


http://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/ciclo-da-agua/
http://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/ciclo-da-agua/
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Os dados evidenciam uma aprecia¢do positiva pela categoria valor, pois o bem é
indispensavel para sistema produtivo da marca, &gua, considerada como recurso mais
precioso. Quanto a esse mesmo bem, pelas categorias apreciacdo e composicdo, observamos
um equivoco por parte da empresa: se a meta € ser neutra nos proximos 20 anos (Relatério de
Sustentabilidade 2010-11), como pode afirmar que é neutra hoje (dado da pagina on-line)?
Essa avaliacdo de que é neutra realizada pela empresa € complexa, se considerarmos a
dificuldade de entendimento da proposicdo. O fato de se considerar neutra, por um lado,
valora positivamente o0 seu processo de producdo; por outro, conduz a um discurso que, no
proprio contexto de divulgagdo da marca, ndo se sustenta.

O conteudo ideacional do processo (investem) alude que a Empresa, como ator, age de
forma continua para atingir a meta da proposicéo inicial, principalmente pelo investimento em
novas tecnologias. O processo e atitude empresarial também sdo reforcados pelas duas
circunstancias de finalidade e por reduzir e devolver. A proposi¢do anterior é reforcada pelo
processo reduzir e pelo numero 25%, fato perceptivel em um periodo de 10 anos. Porém, tais
numeros ndo equivalem a uma atividade considerada neutra.

Kreutz e Méas Fernandez (2009), considerando tendéncias de comunicacdo, atendem a
nova gestdo das marcas como um processo vivo no qual intervém aspectos funcionais, sociais
e emocionais que devem ser levados em conta para estabelecer e manter lagos com 0s novos
consumidores do século XXI. Da mesma forma, a representacdo positiva é construida por
estratégias comunicacionais e branding. Acredito que as relacdes estabelecidas por meio dos
elementos atitudinais, no nivel do afeto, do julgamento ou da apreciacdo podem contribuir

para a constituicdo desses lacos, bem como para construir as identidades das marcas.

ANALISE - Texto 4 - Plataforma - Viva Positivamente

L1 Melhor, mais simples, mais sustentavel
L2 COCA-COLA BRASIL CADA VEZ MAIS SUSTENTAVEL

L3Viva Positivamente é a plataforma de desenvolvimento sustentavel do Sistema Coca-Cola
L4Brasil. Reune os principios, valores e as areas de atuacdo prioritarias para que a operagdo da
L5organizagéo esteja em linha com um contexto de desenvolvimento econdmico e social que leve
L6em conta a preservagdo ambiental.

L7 Mas Viva Positivamente também convida os consumidores a compartilhar sua visdo positiva da
L8vida, em uma convergéncia de esforcos na qual cada um deve dar sua colaboracdo para se ter
L9uma sociedade verdadeiramente sustentavel. Viva Positivamente fundamenta-se em sete
L10frentes de atuacdo focadas em tornar a operacdo do Sistema Coca-Cola Brasil cada vez mais
L11lsustentavel: Agua, Embalagens Sustentaveis, Comunidade, Energia e Clima, Vida Saudavel,
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L12Ambiente de Trabalho e Beneficios das Bebidas. Vocé vai conhecé-las melhor a seguir e
L13percebera que todas ja apresentam resultados muito concretos e continuam avangando.
L14 Perguntar sempre se é possivel ser melhor, mais simples, mais responsavel. Acreditar na
L15comunidade, na vontade e na sustentabilidade. Esse é o jeito Coca-Cola Brasil de Viver
L16Positivamente. Porque ndo sabemos viver de nenhuma outra maneira.

Fonte: <http://cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/>. Acesso em: 20 dez. 2012.

Quadro 35 - Avaliatividade no texto Coca-Cola Brasil- Melhor, mais simples, mais

sustentavel
AVALIAQAO- SUBSISTEMA ATITUDE: APRECIAQAO
CATEGORIAS POSITIVA NEGATIVA
COMPOSICAO- proporgéo- Plataforma - Viva Positivamente (Titulo) | NAO OCORREU

Complexidade

E bem elaborado? Singular?

Melhor, mais simples, mais sustentavel
(L1)

Coca-Cola Brasil cada vez mais
sustentavel (L2)

Reune os principios, os valores e as areas
de atuagdo prioritarias para que a
operacdo da organizacdo esteja em linha
com um contexto de desenvolvimento
econdmico e social que leve em conta a
preservacdo ambiental. (L4-L6)

Mas Viva Positivamente também convida
0s consumidores a compartilhar sua visao
positiva da vida, em uma convergéncia de
esforcos na qual cada um deve dar sua
colaboracdo para se ter uma sociedade
verdadeiramente sustentavel. (L7-L9)

REACAO -  impacto
qualidade de algo.

Mexe comigo?

Agua, Embalagens Sustentéveis,
Comunidade, Energia e Clima, Vida
Saudével, Ambiente de Trabalho e
Beneficios das Bebidas. VVocé vai conhecé-
las melhor a seguir e percebera que todas ja
apresentam resultados muito concretos e
continuam avancando. (L11- L13)

Perguntar sempre se é possivel ser
melhor, mais simples, mais responsavel.
(L-15)
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VALOR - atribuido as coisas Viva Positivamente é a plataforma de
desenvolvimento sustentavel do Sistema
Coca-Cola Brasil. (L13- L14)

Acreditar na comunidade, na vontade e na
sustentabilidade. Esse é o jeito Coca-Cola
Brasil de Viver Positivamente. (L14-L15).

Traz contribui¢6es novas?

Fonte: Dados da analise.

Quanto a Plataforma Viva Positivamente, a marca utiliza inameros elementos
avaliativos que permitem perceber como se posiciona em relagdo a sustentabilidade e atitudes
adotadas para atender tais prerrogativas. O item lexical sustentavel foi empregado cinco vezes
nesse texto e vinte e cinco vezes no Relatorio de Sustentabilidade, como atributo de
apreciacdo positiva das praticas empresariais, com destaque para a apreciacdo positiva Coca-
Cola Brasil cada vez mais sustentavel (L2). Com a categoria de apreciacdo, composicao
ressalta as atitudes da marca e a identifica, por meio também de um intensificador, como mais
sustentavel (repetido duas vezes). O fato de ser mais sustentavel esta relacionado a outras
apreciacdes que a marca faz dela mesma como: viva positivamente, Embalagens Sustentaveis,
Vida Saudavel, Beneficios das Bebidas, resultados concretos, ser melhor, mais simples, mais
responsavel. Ser responsavel ambientalmente estd embutido em outros termos como:
preservacado ambiental, mais responsavel, acreditar na sustentabilidade.

Além do item lexical sustentavel (veis) como atributo, temos, em um mesmo campo
lexical, sustentabilidade, como nome, empregada trinta e seis vezes no relatério, cujo tema
era esse. O léxico € selecionado para atender aos quesitos ambientais por parte da Empresa, e
a sua recorréncia no discurso nem sempre é garantia de agdes efetivas, podendo constituir
apenas em um reposicionamento discursivo para destinar um espaco ao tema. No entanto, no
caso do Relatdrio de Sustentabilidade, espera-se que o Iéxico caminhe nessa direcdo também.

H& marcas que permitem associar um dialogo que deseja estabelecer com seu publico
no intuito de atender a sustentabilidade, como por meio dos processos convida em que
conclama os interlocutores a agirem e compartilhar(em) uma visdo positiva da vida. Por meio
do processo mental acreditar, Coca-Cola Brasil apresenta-se como Empresa que percebe o
contexto em que se insere acredita nas pessoas (comunidade), no seu potencial e na
sustentabilidade. Nesse viés, o valor é atribuido ao cunho social e ao ambiental.

A forma como a Empresa aprecia positivamente suas praticas, quer seja pelo valor
atribuido, pela composicdo ou pela reacdo, revela o significado que atribui a elas, reforcando

uma identidade de marca comprometida com o meio ambiente. Assim, certos adjetivos, como
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sustentavel, mensuram a préatica e dialogam com o interlocutor, almejando construir a imagem

de Empresa responsavel ambientalmente. A andlise também evidenciou que ha uma presenca

significativa de elementos lexicais nos textos da marca Coca-Cola Brasil que sugerem um

posicionamento positivo que a marca deseja representar na construcao de suas relagdes com

seus publicos, por meio de seus produtos. Inserimos, no Quadro 36, uma boa parte desses itens

que se fazem presentes principalmente na pagina on-line, na plataforma Viva Positivamente.

Quadro 36 - Avaliatividade positiva enfatizada pela marca Coca-Cola Brasil

Item lexical positivo (mente)
Atitude — Apreciacgdo — atributo

Outros itens lexicais positivos

Atitude - Afeto e Apreciagdo

Processos e nominalizacéo

Atitude — Apreciacao

Visdo positiva. Viva

positivamente.

Acreditar na comunidade, na
vontade e na sustentabilidade.
Esse € o jeito Coca-Cola Brasil
de Viver Positivamente.

Paixdo — comprometidos de
corpo e alma, devemos criar
oportunidades, ter sede de fazer
sempre mais e realizar.

Colaboracéo — acreditamos na
forma da participacéo,
promovemos o talento coletivo.
Valorizamos a diversidade,
estamos conectados
globalmente e dividimos os
méritos do sucesso.

Viva Positivamente também
convida o0s consumidores a
compartilhar sua viséo positiva
da vida, em uma convergéncia
de esforcos em que cada um
deve dar sua colaboragdo para
se  ter uma  sociedade
verdadeiramente sustentavel.

Bem-vindo ao lado Coca-Cola
da vida. (lado bom da vida)

Qualidade- Consideramos que
ndo ha limites para atingir a
exceléncia de nossas
atividades. Devemos deixar
tudo sempre melhor que estava
e estabelecer altos padroes
para nossos produtos, NOsso
pessoal e nosso desempenho.

Nossa missdo - Refrescar o
mundo- Inspirar momentos de
otimismo- Criar valor e fazer a
diferenca.

No seu segundo século, a meta
da Empresa é oferecer magia
sempre que uma pessoa beber
uma de suas mais de 500
marcas.

Energia positiva é uma forga
capaz de fazer a gente continuar
mais um pouco,[...]

Coca-Cola: 123 calorias de
energia positiva para voce [...]

[...] um incentivo que vem do
abraco, do sorriso, das
palavras, dos gestos.

[...Jusar em atividades felizes.

Paixdo — comprometidos de
corpo e alma, devemos criar
oportunidades, ter sede de
fazer sempre mais e realizar.

[...] em uma convergéncia de
esforcos em que cada um deve
dar sua colaboracdo para se
ter uma sociedade
verdadeiramente sustentavel.

Abra felicidade (Abra Coca-
Cola)

Fonte: Dados da anélise.
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Elementos de avaliagdo positiva, nos textos da marca, sdo bastante recorrentes.
Visualizamos no Quadro 36 uma presenca de itens como o proprio atributo apreciativo
positivo(a) a itens relacionados. Ha também apreciacdo por meio do afeto, manifestado em
paixdo, lado bom da vida, sorriso, abraco. Ha apreciacdo por meio de processos, materiais e
mentais que representam atitudes positivas, como acreditamos, valorizamos, dividimos,
inspiramos, ter sede de fazer. Considero que esses itens lexicais avaliativos e atitudinais, no
aspecto da apreciacdo positiva, ajudam a moldar uma identidade da marca, associando-a a
valores positivos.

Os itens lexicais selecionados e recorrentes em textos da marca representam um alto
teor avaliativo na forma como se apresenta para seu publico. Emprega elementos atitudinais
de apreciagéo, agregando um valor positivo ao que faz, e de afeto, pautando na emogéo para
chamar a atengéo do falante, como em paixao, felizes, abragos.

Na sequéncia, detenho-me em outro item lexical, verde, que também agrega valor a
marca, nesse caso a Natura Ekos, quando se refere as suas tecnologias e as acdes de Vviés

ambiental.

Figura 55 - Pagina on-line Natura Ekos - Tecnologia verde

VALORES PRODUTOS BIODIVERSIDADE REDE EKOS TECNOLOGIAS VERDES VIDEOS

e

O QUE E TECNOLOGIA VERDE?

Por fras de cada produto de Natura Ekos existe uma equipe de cientistas e especialistas
dedicados a desenvolver tecnologias que reduzam ao maximo o impacto sobre o meio

i pri 0 iment ivel das i fi d de
matérias-primas e garantam a melhor iéncia ial a0 idor. A esse conjunto
de esforcos que visam 0 bem de todos, damos o nome de Tecnologias Verdes.

Conhega as tecnologias verdes adotadas em Natura Ekos:

VEGETALIZACAO DAS FORMULAS

PET RECICLADO POS-CONSUMO

«

PLASTICO VERDE

«

PAPEL RECICLADO POS-CONSUMO

K|

REFIL

Kl

ROTULO-BULA

ll

TAMPA ROSCA
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Quadro 37 - Atitude de Apreciagéo - Atributo verde - valor e originalidade da marca Natura

Ekos

Tecnologia verde (3 ocorréncias)

Por tras de cada produto de Natura Ekos existe uma equipe
de cientistas e especialistas dedicados a desenvolver
tecnologias que reduzam ao maximo o impacto sobre o
meio ambiente, promovam o desenvolvimento sustentavel
das comunidades fornecedoras de matérias-primas e
garantam a melhor experiéncia sensorial ao consumidor. A
esse conjunto de esforcos que visam o bem de todos,
damos o nome de Tecnologias Verdes.

Mate-verde (13 ocorréncias)

Matéria-prima — Mate verde (erva- mate)

Pléstico verde (13 ocorréncias)

As embalagens dos refis e dos condicionadores sdo feitas
com Pléstico Verde, produzido a partir da cana de agucar,
uma fonte renovavel e ndo poluente.

EdicOes verdes (1 ocorréncia)

Projeto Globo Amazonia e Edigdes Verdes

Processo ...verde (1 ocorréncia)

O processo é totalmente verde: o Unico solvente utilizado
é 0 élcool, proveniente da cana-de-agucar, fonte renovavel.

Verde (cor) alto

ocorréncias)

(nimero

de

Natura Ekos se inspirou na tradicdo do Mate Verde, em
sua cor verde intensa e também nas propriedades
revigorantes, refrescantes, purificantes e energizantes da
erva-mate...

Floral verde (2 ocorréncias)

Esta fragrancia (priprioca) celebra de forma Unica e
inovadora o caminho olfativo floral verde. Com frescor e
leveza, sua nota floral verde opulenta é transformada em
um floral fresco gracas a delicadeza do muguet e ao toque
aveludado do péssego.

Adubacéo verde (1 ocorréncia)

As comunidades fornecedoras de matérias-primas
cultivadas para a Natura tém utilizado adubagéo verde ou
cobertura viva em substitui¢cdo aos produtos quimicos.

Economia verde (2 ocorréncias)

[..] e ndo lideramos (Brasil) novos modelos de economia
verde, baseada em principios sociais € ambientais mais
justos.

Fonte: Dados da anélise.

O item lexical verde esta se tornando cada vez mais recorrente nos discursos das

empresas, funcionando muitas vezes como uma moeda de permuta. O fato de um condominio

mencionar que possui area verde, telhado verde, construcdo verde j& desperta um interesse em

um puablico mais atento a tais questdes e também daquele que deseja conhecer.

Para van Leeuwen (2011), a cor ndo é criada do nada, mas sim, em resposta a uma

nova necessidade. Ao usar certas cores, pessoas dizem ou fazem coisas, relacionando-se aos
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atos performativos e aos agentivos, reforcando o carater expressivo e comunicativo delas nas
diferentes préaticas sociais. Relacionando cores e design, o autor afirma “que a cor tem sido e
ainda é um sujeito que evoca fortes emocdes” (VAN LEEUWEN, 2011, p. 9). Ao relacionar a
linguagem da cor como uma forma semidtico-social, impossivel ndo conectar essa visao a de
Halliday, em que as trés metafungfes compde o ato social de comunicagdo. A fungéo
ideacional constroi as representacdes do mundo; a interpessoal auxilia nas interacdes
comunicativas caracterizadas por especificos propdsitos em relagdes sociais especificas e a
funcdo textual, organiza os atos comunicativos hum todo, dentro de eventos comunicativos ou
textos que realizam préticas sociais especificas como conversagdes, leituras, reportagens.

Houve quarenta e dois episddios do termo verde nos textos extraidos no site da Natura
Ekos (2012). Destaquei, no quadro, os mais relevantes, aquelas nao citadas ndo possuem um
perfil avaliativo ou referiam-se apenas a cor dos elementos citados. Dos mencionados acima,
gostaria de ressaltar tecnologia verde e plastico verde, pois acredito que séo as que adicionam
um dado novo quanto a qualidade e a originalidade do produto, diferenciando-os dos demais.
O Iéxico verde conduz uma atitude de apreciacdo, nesse caso adicionando um valor distinto ao
produto, justamente por sua singularidade e por sua originalidade. No caso de plastico verde,
a marca manifesta a preocupacdo que seus produtos sejam adequados ambientalmente, e néo,
simplesmente, que empreguem menos plastico. Preocupa-se com uma embalagem
diferenciada, com origem menos poluente. Ao utilizar esse tipo de atributo, em uma relagéo
interpessoal, a marca se identifica e individualiza com as questdes ambientais. Nesse dialogo,
pode conduzir também a uma apreciacao positiva do publico/consumidor.

A constante preocupacdo em desenvolver tecnologias com baixo impacto ambiental
proporciona uma valoracdo a mais quando comparado aquelas que estdo preocupadas apenas
com o processo produtivo e econdmico. Um exemplo da Natura seriam 0s novos produtos da
linha Sou, langados em 2013, com 70% menos plastico e com aproveitamento até a Gltima
gota, segundo informacdes disponibilizadas pela marca.

Por meio da avaliatividade e do subsistema atitude, a analise dos textos da Natura e da
Coca-Cola evidencia que essas marcas nao tém receio de ressaltar e apreciar positivamente
seus investimentos para que suas praticas sejam vistas com bons olhos por seus publicos.
Esses marcadores, alem de dar visibilidade ao agente no texto, em uma relacdo dialdgica,
estabelecem um contato entre a marca e o publico. Ao tornarem-se “mais visiveis” para o
consumidor, podem convencé-los de quanto concretas e verdadeiras sdo suas inten¢es ou

praticas.
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5.4 COMPLEMENTACAO DA ANALISE E CRUZAMENTO DOS DADOS -
REALIZACAO DE VISITA TECNICA E OBSERVATORIA

5.4.1 Visita a fabrica da Natura em Cajamar

No inicio do més de agosto de 2012, fiz uma visita a Fabrica da Natura na cidade de
Cajamar no interior de S&o Paulo, visita esta previamente agendada com a finalidade de
conhecer a sede da Empresa, sua estrutura fisica, os diferentes ambientes nos quais circulam
os funcionarios e aspectos relacionados ao meio ambiente A visita foi guiada por um
funcionario e fiz parte de um grupo de estudantes de uma universidade local, curso de
administracdo. As informacGes fornecidas foram bastante genéricas sobre o espaco fisico e
também o funcionamento da fabrica. Nao se visitou nenhum local de producdo, apenas
aqueles direcionados a embalagem e a separacao dos pedidos feitos pelos consultores (as). O
guia foi bastante atencioso e podiamos fazer qualquer tipo de pergunta durante a visita. Fotos
eram permitidas nos locais visitados. A titulo de ilustracdo apresento quatro fotos, dentre

muitas, dessa visita.

Foto 1 - Embalagem de produtos Foto 2 - Tratamento de agua
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Foto 3 - Area verde da Natura Foto 4 - Area de convivéncia

Fonte: Fotografias produzidas pela autora em 2012.

Como as fotos corroboram, o espaco fisico da Empresa dialoga com o conceito que
tem procurado representar para seus consumidores. Como forma de avaliacdo, apreciacéo,
guanto ao valor, relevancia e originalidade, avalio que a forma como a Empresa esta
construida com base nos principios do Feng Shui® é bastante original, pois possibilita uma
interacd0 como 0 ambiente externo, harmonizagdo de cores e economia de energia, com a
incidéncia indireta de luz solar, com economia e reaproveitamento de agua. Nas linhas de
producdo, no momento da visita os funcionarios estavam alongando. Avalio como uma
preocupacdo da Empresa em relacdo a qualidade de vida. Quanto a reagdo, impacto e
qualidade, observei que as areas visitadas sdo bastante limpas, arejadas e iluminadas,
considero que os espagos oferecem uma qualidade nos relacionamentos entre funcionarios,
pois hd uma area de convivéncia ampla, organizada, limpa e préxima a area verde. Algumas
salas de reunido tém espacos amplos, iluminados e com moveis de madeira. Quanto a
composicao, propor¢do e complexidade, avalio que o espagco da Empresa é amplo, com areas
de convivéncia, creche e loja de produtos da marca, com preco reduzido, os banheiros
possuem reaproveitamento de agua, sdo arejados, limpos e perfumados com os cheiros da
marca. Todo o ambiente da fabrica tem um cheiro caracteristico de seus produtos. Ndo posso
aludir os ambientes ndo visitados, mas devem existir espacos com residuos de producdo, com
sobras de materiais ou talvez desperdicio. Considerando, no entanto, que a marca enfatiza seu

fazer sustentavel, espera-se que todo o residuo produzido tenha um destino adequado.

% Um termo de origem chinesa, cuja traducdo literal é vento e 4gua. Possiveis onomatopeias de fu - vento ~
shué - agua.
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5.4.2 Visita a fabrica da Coca-Cola em Brasilia

No final do més de agosto de 2012, agendei uma visita a0 grupo empresarial que
compde o Sistema Coca-Cola Brasil, no Distrito Federal: Brasal Refrigerantes. Depois de
varias tentativas consegui marcar a visita. Cheguei ao local no horario agendado, mas a
pessoa responsavel pela visita estava em reunido. Apos um tempo de espera, fui encaminhada
a uma pequena sala, em que o funcionario que poderia me atender ndo estava. As estagiarias
de biologia me receberam com atencdo. Em meio a inUmeras tarefas, elas respondiam
algumas perguntas e me mostraram um local em que havia embalagens pet retornaveis de dois

litros, dos quais coletei algumas imagens.

Figura 56 - Fotos de visitas realizadas, disponibilizadas no site de Brasal Refrigerantes.

Fonte: <http://www.brasal.com.br/refrigerantes/em-destaque/291-visita-a-fabrica>. Acesso em: 22 set. 2013.

A imagem acima ilustra algumas visitas de criangas ao grupo, retirada do ambiente
virtual Visite a fabrica. A Empresa possui um 6nibus e é comum agendar visitas de grupos de
estudantes para conhecé-la. Essa pratica é regular no pais, nos locais onde existem 0s grupos
empresariais. Apresento duas fotos em relacdo a coleta seletiva de embalagens que estavam

no lado externo a sala em que fui recebida.
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Fotos 5 e 6 - Embalagens retornaveis de Coca-Cola na Fabrica Brasal Refrigerantes

Fonte: Fotografias produzidas pela autora em 2012.

Depois de ter trocado algumas informacgfes com as funcionarias do setor responsavel
pela gestdo ambiental da Empresa, a engenheira, com quem havia agendado, chegou e me
mostrou rapidamente a fabrica. Dessa visita, como forma de avaliacdo, apreciacdo, quanto ao
valor, relevancia e originalidade, avalio que a Empresa apresenta caracteristica de uma
fabrica com uma escala de producdo industrial, bastante mecanizada, com raras pessoas sendo
vistas nas suas linhas de producdo. O fato relevante que presenciei foram as embalagens
retorndveis de dois litros, até entdo desconhecidas por mim. Quanto a reacdo, impacto e
qualidade, observei que as areas visitadas sdo impessoais e mecanizadas, com cheiro
caracteristico de refrigerantes. Quanto ao impacto, esperava que a Empresa tivesse um
ambiente mais humanizado, mas ndo vi refeitdrios ou areas de lazer. O ambiente é bastante
organizado nas linhas de producgdo, mas na parte de coleta de pet reciclaveis, observei que as
embalagens estavam colocadas em sacos grandes, como as fotos demonstram, ndo visualizei
um local onde eram armazenados para possivel reutilizacdo. Quanto a avaliagdo pela
composic¢ao, proporcdo e complexidade, avalio que o espaco da Empresa é amplo, mas néo é
harmonioso, ndo observei nenhuma area verde ou de convivéncia em quase todo o espaco, a
construcdo era padrdo de uma féabrica, com asfalto na maioria do terreno. Pelo rodizio de
funcionarios, no horario que cheguei, considero-a apenas um ambiente de trabalho, com
pouca interacao entre os participantes, com turnos de atividades e escala macica de producao
de bebidas.

Estabelecendo um comparativo entre as duas marcas, pelos dados que apresentei,
posso mencionar que a avaliacdo da Fabrica Natura apresenta mais aspectos positivos do que
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aqueles apresentados pela Brasal Refrigerantes. Ndo posso mencionar que o perfil do grupo
Brasal se repita em outros, inclusive também, como citado na contextualizagdo das duas
marcas, a Coca-Cola Brasil ja possui algumas fabricas construidas dentro do perfil de
sustentabilidade onde a realidade deve ser diferenciada. A visita a Natura também é
disponibilizada as consultoras para conhecer mais sobre a Empresa e os produtos que vendem.
Avalio como um ponto negativo da Natura o fato de ter muito de sua receita ligada ao
trabalho das consultoras(es), mas, no espaco da fabrica, elas sdao apenas mais um participante,
pois todo o ambiente beneficia aos funcionarios que la trabalham, como creche, area de lazer,
refeitorio, dentre outros. De acordo com a Empresa, as consultoras tém vinculo comercial,
mas ndo trabalhista, o que ndo daria a elas os mesmaos direitos dos demais funcionarios.

Como fechamento dessa analise, ap0s avaliacdo pela apreciacdo das duas visitas

realizadas, passo a tratar do tema a empresa vista por seu publico.

5.5 AS EMPRESAS VISTAS PELOS PUBLICOS

Nesse estdgio da pesquisa, destino um espaco para 0S outros atores que Sao
indispensaveis para a sustentacdo ou ndo de uma marca ou empresa, o0 publico geral ou o
consumidor. Assim, menciono o0s processos sofridos pelas duas marcas e 0s comentarios em

redes sociais de diferentes participantes sobre esses temas.

5.5.1 Processos contra a Coca-Cola

Nesse estagio da pesquisa, resolvi apresentar um texto que remete a um fato ocorrido

em 2000, mas que agora ganhou nova repercussao: um rato na Coca-Cola.
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Texto 1 - Coca-Cola divulga comunicado em resposta a consumidor que encontrou rato
dentro de garrafa — setembro de 2013.

A garrafa da imagem teria restos de um rato.

Fonte: Reproducéo / Facebook Wilson Rezende

A Coca-Cola divulgou, nesta terca-feira, um comunicado em resposta a um consumidor
gue alega ter encontrado um rato dentro de uma garrafa ainda lacrada. O caso de Wilson Batista
Rezende foi registrado em dezembro de 2000 e noticiado ha cerca de dez dias na TV Record.

Ele comprou um pacote com seis garrafas no supermercado na cidade de Sdo Paulo, e
"sentiu 0s 6rgdos queimarem" ao consumir uma delas.

“Ingeri meio gole de uma das seis garrafas de dois litros de Coca-Cola contaminada
com restos de rato, e senti corroer meu eséfago, lingua e estbmago. Foi quando cuspi o restante
para fora da boca, desesperado e com a indescritivel ardéncia, literalmente por todo meu
aparelho digestivo. Verifico o copo que me servi e percebo pequenos fios de pelos de ratos
junto ao liquido”, explica Wilson no perfil dele no Facebook.

Garrele Lovrntn e Caca Cote
Coamtaen ¢

——ye s en
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Em resposta, a Coca-Cola afirmou:

“Todos os nossos produtos sdo seguros e os ingredientes utilizados sdo aprovados pelos
orgdos regulatérios, em um histérico de 127 anos de compromisso e respeito com 0s
consumidores. Os nossos processos de fabricacdo e rigidos protocolos de controle de qualidade
e higiene tornam impossivel que um roedor entre em uma garrafa em nossas instalagdes fabris.
Lamentamos o estado de saude do consumidor, mas reiteramos que o fato alegado ndo tem
fundamento e é totalmente equivocada a associa¢do entre o consumo do produto e o seu estado
de saude”.

Wilson Rezende ficou com sequelas ap6s o incidente, com dificuldades motoras e de
fala. O consumidor entrou com um processo na Justica para cobrar uma acdo da Coca-Cola.
Desde entdo tenta provar que a bebida foi a responsavel pelos problemas de satde dele. Wilson
alega, por meio de atestados de laboratdrio e médicos, que havia restos de ratos nas garrafas.
Segundo Wilson, um representante da empresa foi até a casa dele e pediu que entregasse as
garrafas de Coca-Cola. Ele decidiu manter algumas delas - a garrafa que ele ja tinha consumido
e a que havia identificado um objeto estranho, que seria uma cabeca de rato. Para conseguir
alguma resposta da empresa e da Justica, Wilson ja fez até greve de fome.

Fonte:  <http://extra.globo.com/noticias/brasil/coca-cola-divulga-comunicado-em-resposta-consumidor-
gue-encontrou-rato-dentro-de-garrafa>. Acesso em: 20 set. 2013.

O assunto foi amplamente discutido nas redes sociais, na sequéncia, apresento alguns
comentarios, para avaliar, pelo subsistema atitude, o posicionamento das pessoas.

Comentarios sobre a reportagem:

Virlei dos Santos Luiz ha 1 dia

Caro companheiro, acredito em vocé e como ja trabalhei em comércio vi varias situagdes iguais a
esta, por duas vezes eu queria ir a Delegacia registrar o fato mais fui aconselhado que nao
adiantaria, contra a coca cola e a Brahma, na primeira objeto ndo identificado, na segunda vidro
moido os dois fregueses na primeira ja sentiram algo estranho, o da Brahma chegou a cuspir sangue.

Miguel A hé 6 dias
Claramente 171!1!!

LeaMaria ha 6 dias
Essa estdria estd estranha. Tantos sintomas como dificuldade de fala e locomogdo causados por um
gole de refrigerante com rato ??

Carlos Figueiredo ha 11 dias
Eu acredito que o problema ocorreu, mas processar a Coca Cola é impossivel, pois estamos no
Brasil, Pais onde ndo ha justica pra os poderosos.

beta55 ha 20 dias
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Lamento pela Coca Cola ndo admitir o erro, mesmo com tantos cuidados. 1sso pode acontecer sim,
indenizem e cuidem desse senhor, ja que tal fato € real. Torna-se impossivel nos dias de hoje abafar
uma situacdo dessa. Sinceramente, Coca cola... To foral!ll

Rosibolinha ha 6 dias
Acho que realmente devem ser apuradas as responsabilidades, apesar de ndo entender como isso
pode ter acontecido, pois ndo € um trabalho manual.

cerolfino ha 21 dias
NADA CONTRA...ADORO COCA-COLA,COM RATO OU SEM RATO. DELICIA!

Senor Sebastian ha 25 dias
E s raciocinar um pouco. Se o homem esta realmente mentindo como é que a Coca-Cola n&o o
processou por callnia e danos a sua imagem?

PAREPENSE héa 28 dias

Recolheram as pets? Ai tem. Assim como laboratdrios cometem erros, talvez a coca estivesse
fazendo alguma experiéncia com ratos pra ver o alto teor da sua toxibilidade. Proibam essa M. no
Brasil!

Fonte: <http://extra.globo.com/noticias/brasil/coca-cola-divulga-comunicado-em-resposta-consumidor-que-
encontrou-rato-dentro-de-garrafa>. Acesso set. 2013.

As explanagbes podem ser avaliadas, com base no subsistema atitude, como
julgamento e apreciacao. Julgamento com base na estima social, que tem a ver com histérias
de varios tipos, com base em boatos e até fofoca, policiados pela cultura oral. Sdo os casos de
Claramente 171; [...] talvez a coca estivesse fazendo alguma experiéncia com ratos [...].
Julgamentos baseados na sancao social referem-se as regras morais e ao comportamento ético.
Temos exemplos de sancdo social quanto a veracidade e a propriedade: acredito em voceé [...]
vi muitos casos semelhantes. Eu acredito que o problema ocorreu [...] fato € real; Acho que
realmente devem ser apuradas as responsabilidades [...]. Se o homem esta realmente
mentindo como é que a Coca-Cola ndo o processou por callnia e danos a sua imagem? [...]
no Brasil, Pais onde ndo ha justica pra os poderosos. Temos também casos de apreciacdo
quanto a complexidade da situacdo como em: Essa estOria esta estranha. Tantos sintomas
como dificuldade de fala e locomocéo causados por um gole de refrigerante com rato??; e
apreciacao pela reacdo emotiva: adoro coca-cola, com rato ou sem rato. Delicia!

Observamos que as avaliacOes realizadas vdo desde a sancdo social da Empresa,
considerando-a, com base em fatos, como culpada, a estima social, visdo baseada em fatos
populares e a apreciacdo positiva da marca devido a complexidade do fato. As avaliagdes
oscilam entre o positivo e 0 negativo, pois 0 acontecimento é realmente inesperado, gerando

manifestacdes de todo o tipo. A Empresa afirma que e impossivel que o fato tenha ocorrido, 0
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reclamante garante que o refrigerante estava lacrado. As especulacfes dominaram as redes
sociais, e 0 assunto acabou se tornando assunto de discussao e até de piada no Facebook.
Importante destacar esse outro lado da marca, além daquele que ela mesma constroi
nas suas paginas virtuais. Independente da veracidade ou ndo do fato, destaco que com o
advento das redes sociais, as informacdes se democratizaram e todos podem manifestar-se e
cabe as grandes marcas se defenderem, adotando praticas que atendam aos requisitos de
qualidade, de sustentabilidade, de satisfacdo e de seguranca dos produtos e servigos que
oferecem aos seus consumidores, independente de ser no contexto local, regional ou global.
Podemos destacar, quando o assunto é a marca global Coca-Cola, que isso desperta a
ira de uns e a defesa de outros, gerando comentérios que vao desde o ufanismo a revolta. Nao
tive 0 mesmo entendimento em relacdo as multas sofridas pela Natura, no ano de 2010, pelo
IBAMA, devido ao acesso a biodiversidade. Um assunto polémico também, mas sem nenhum
tipo de comentério por parte dos leitores. Nao posso atribuir a alguma situacdo em especifico,
mas talvez porque o tipo de atividade comercial seja visto como “menos” nocivo que o da
Coca-Cola, ou porque o assunto foi discutido em 2010. Apesar da data do evento, julguei
importante destacar, pois a biodiversidade é um tema bastante explorado pela marca nos seus

textos. O outro texto também polémico versa sobre o ndo recolhimento de impostos.

5.5.2 Multas contra a Natura

Texto 1- Orgdo ambiental multa Natura em R$ 21 milhdes — novembro de 2010

Empresa afirma que vai recorrer e diz que lei brasileira é confusa, mas néo cré que politica
tenha influenciado autuacdes.

O IBAMA multou neste més a empresa de cosméticos Natura em um total de R$ 21 milhdes
por ter acessado recursos da biodiversidade supostamente de forma irregular. Foram 64 autos de
infracéo que se referem a processos ocorridos em diferentes anos.

A Natura afirma que vai recorrer e diz estar "segura de ter cumprido os principios
fundamentais da Convencdo da Diversidade Bioldgica (CDB)".

Tanto pesquisadores quanto empresarios reclamam que a legislacdo brasileira atual trava a
inovacdo - como a producdo de remédios e cosméticos baseados na biodiversidade. Eles criticam 0
Conselho de Gestdo do Patriménio Genético (Cgen) de barrar a pesquisa no Pais.

Anteontem, a ministra do Meio Ambiente, lzabella Teixeira, afirmou que era preciso
urgentemente alterar a lei. "N&o d& para continuar com as restrigdes de acesso a pesquisa. O Brasil tem
dois pré-sais, o do petréleo e o da biodiversidade. S&o duas riquezas que merecem Visao estratégica.
Temos que reduzir a biopirataria e aproveitar o potencial brasileiro para dar uma nova com relacédo a
biotecnologia.”
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Ontem, a ministra mudou um pouco o tom do discurso. Ela determinou a reformulagéo do
Cgen e disse ao Estado que "ha algum tempo o governo investiga atuacdo indevida de empresas e
ONGs na Amazbnia". Para ela, o 6rgdo ndo vinha conseguindo dar respostas adequadas aos
problemas.

O Cgen é responsavel pelas autorizacdes para exploracdo comercial de patriménio genético e
de conhecimento tradicional associado. Em muitos casos, os cientistas afirmam sequer ter resposta do
6rgdo. A Natura diz que, além de muitos processos sem decisao, ha casos em que o Cgen levou dois
anos para aprovar uma pesquisa. O presidente do conselho, Braulio Dias, secretério de Biodiversidade
do Ministério, ndo foi localizado para comentar as criticas.

Multas. Segundo o Portal 1G, o Ibama aplicou multas a empresas nacionais e estrangeiras,
totalizando R$ 100 milhdes. O ministério ndo confirma o valor nem revela detalhes porque os
processos correm em sigilo por tratarem de propriedade intelectual.

Um dos processos pelos quais a Natura foi multada diz respeito a exploracdo comercial de um
fruto do Acre, o murmuru, usado em xampus e sabonetes, sem pagar as devidas compensagdes por
conhecimento tradicional a etnia indigena ashaninka. O caso gerou processo judicial por biopirataria
contra a empresa que se arrasta desde 2001. A Natura argumenta que em 2003 assinou um termo de
compromisso com o governo do Acre, 0 que teria encerrado 0 assunto.

Politica. A Natura pertence ao empresario Guilherme Leal, companheiro de chapa da
candidata derrotada do PV a Presidéncia, Marina Silva. Mas a empresa diz ndo acreditar que esse fator
tenha motivado a autuacéo. "Acreditamos que o problema tenha ocorrido por causa da confusdo da lei
atual. Mas é um desestimulo para os negdcios e para a ciéncia no Pais", disse Rodolfo Guttilla, diretor
de assuntos corporativos da Natura. / Vannildo Mendes e Afra Balazina.

Fonte: <http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,orgao-ambiental-multa-natura-em-r-21-
milhoes>. Acesso em: 20 jan.2012.

Comentario- Ndo houve comentarios ou foram eliminados.

Texto 2- Receita exige da Natura R$628 mi em impostos ndo recolhidos- Germano
Luders - 07/01/2013

Subsidiaria da empresa ndo teria recolhido impostos no exercicio de 2008 por ter
calculado tributos sobre 0s precos incorretos

Rio de Janeiro - A Natura foi autuada pela Receita Federal, com a exigéncia de pagamento de
diferencas de 627,8 milhGes de reais, acrescidos de multa e juros, por impostos alegadamente ndo
recolhidos por uma controlada.

A subsidiaria Industria e Comércio de Cosméticos Natura tomou conhecimento, em 20 de
dezembro, de dois autos de infracdo reivindicando o pagamento de 297,1 milhdes de reais em IPI, 58,4
milhdes de reais em PIS e 272,3 milhoes de reais em Cofins.

"A controlada teria deixado de recolher (os impostos), no exercicio de 2008, em virtude de
adotar como base de célculo desses tributos precos incorretos”, informou a Natura, em comunicado.
"Os autos de infragdo questionam, em sintese, a forma como as empresas estdo organizadas (industria
e distribuidora atacadista) e a formacdo da base de célculo dos tributos federais IPI, PIS e COFINS",
completou.



http://exame.abril.com.br/topicos/natura
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A empresa de cosméticos disse, ainda, que apresentara impugnacdo dos autos de infracdo e
considera que "o risco de perda associado a esse procedimento fiscal é remoto”. A companhia reafirma
que "observou integralmente a legislagdo vigente a época dos fatos e que comprovard que o
procedimento adotado é legitimo".

Fonte: http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/receita-exige-da-natura-r-627-8-mi-em-impostos-
nao-recolhidos. Acesso em: 20 jan.2013.

Comentarios (0) - Ndo houve comentarios ou foram eliminados.

Os dois textos, apesar de ndo possuirem comentarios dos leitores, foram selecionados
porque evidenciam que a pratica empresarial da Natura também esta sujeita a sanc¢des legais.
Considerando a exploracdo comercial de patriménio genético e de conhecimento tradicional
associado, o assunto é muito relevante, pois a Empresa faz questdo de destacar nos seus textos
0 acesso a biodiversidade e ao conhecimento tradicional nas inimeras comunidades
fornecedoras de matéria-prima em todo o Pais. Assim, é importante que essas praticas estejam
regulamentadas para que empresas nacionais ou nao internacionais nao se apropriem
indevidamente desse patriménio que pertence a todos os brasileiros. Como afirmou, em 2010,
a Ministra do Meio Ambiente Izabella Teixeira, temos dois “pré-sais”, um deles é a nossa
biodiversidade.

O recurso da avaliatividade, por meio de diferentes recursos léxico-gramaticais, “tende
a colorir mais o texto” (MARTIN; WHITE, 2005, p. 63), permite observar o posicionamento
dos diferentes atores sociais e as relacfes que desejam estabelecer com seus publicos.

Nos textos que se referem a processos e multas sofridas pelas duas marcas,
observamos que as praticas empresariais estdo sempre sujeitas a penalidades. Ndo estou
avaliando que estdo certas ou erradas, pois isso cabe a Justica decidir, mas julguei importante
mencionar tais fatos porque a maior parte da analise versa sobre o ponto de vista da propria
marca, inclusive ressaltam o0s prémios recebidos por serem responsaveis social e
ambientalmente.

Quanto ao posicionamento publico, detendo-me apenas no texto da Coca-Cola, ha
avaliacBes positivas e negativas em relacdo a postura da marca, mas avalio que essa
participacdo é necessaria para que as empesas vejam que ndo estdo agindo a revelia das leis e
que o publico também tem o direito de “julga-las.” Quanto ao posicionamento do publico, em
redes sociais, como o Facebook, em relacdo as duas marcas, na maioria das vezes, € de

apreciacgéo positiva, principalmente avaliando a qualidade dos produtos.
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Pela visita realizada, posso concluir que sdo duas grandes marcas no cenério nacional,
cada uma com um estilo e identidade peculiar. Apesar de a Natura possuir um estilo
organizacional identificado com a natureza, as multas sofridas corroboram que ainda ha muito
que fazer, para cumprir exigéncias de sustentabilidade em todos os seus aspectos. A Coca-
Cola Brasil tem outro estilo, vista como uma fabrica, com uma producdo diversificada, com
um portfolio expressivo e com produtos consumidos nos lares de todo o recanto do pais.

Nesse sentido, sua responsabilidade também é significativa.
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PARTE IV

OS FRUTOS

CAPITULO 6

CONSIDERACOES, SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS E
LIMITACOES

6.1 CONSIDERANDO

Conforme Fairclough (2003; 2006) afirma, as Ordens de Discurso na sociedade
contemporanea estdo sujeitas a transformacdes que se manifestam nos géneros, no discurso e
no estilo. Para o autor, essas mudancgas resultam em novos discursos e na maneira de
representa-los. No cendrio das praticas empresariais ndo tdo recentes, as empresas comegaram
a ser cobradas em relacdo as praticas ambiental e social, aliada a econémica. Nesse contexto,
o discurso da sustentabilidade ganhou propor¢cGes mundiais, a ponto de as marcas hoje
alardearem 0 quanto sdo responsaveis social e ambientalmente. Esty e Winston (2008)
asseguram que o verde hoje vale ouro, e isso tem levado empresas que ndo possuem essa
vertente em sua identidade buscarem formas de se adaptarem, a fim de lucrarem com o0s
dividendos ambientais. Assim, nos novos panoramas empresariais, defendo a tese de que o
discurso verde constitui um reposicionamento discursivo das marcas na representacao
de préaticas ambientais sustentaveis.

Para realizar esta andlise, contemplamos os significados do discurso Acional -

Géneros (indiretamente); Representacional - Discursos, analisando a representacdo de atores

sociais e processos nos eventos discursivos; Identificacional - Estilo, analisando o sistema de

avaliatividade - subsistema atitude. Como afirma Fairclough (2003), os trés estdo em uma
relacdo dialética e sdo permeaveis, visto que perfazem a Ordem do Discurso (Género,

Discurso e Estilo).
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Para defender a tese proposta, minha anélise buscou responder:

e Questdo 1 - Como sdo reposicionados os discursos para contemplar as questdes

ambientais?

A analise revelou que em termos de transformacGes nas ordens discursivas, género,
discurso e estilo, que as marcas Natura (Ekos) e Coca-Cola Brasil estdo se reposicionando
para atender aos quesitos de sustentabilidade. Tal fato é perceptivel quando a marca desloca-
se de um universo global para o local e passa a encampar multiplos discursos de contextos
especificos como se sempre fossem, também, seus. Temos o caso citado da Coca-Cola
(Brasil) no Festival de Parintins, em que a marca se insere no contexto regional e mostra que
se identifica com aquela cultura, embora saibamos que isso resulta em mais benesses a ela
mesma. Houve, em outras situacdes, a compra de uma dada marca local, conhecida por todos,
e que passou a ser distribuida como parte do seu portf6lio®.

Essa nova maneira de agir vem “desde 2000, quando a Coca-Cola assumiu uma nova
estratégia de marketing: ‘pensar o local e agir o local’. Compreender os gostos locais e
adquirir marcas locais” (MILLER; MUIR, 2009, p.70). Essa foi a ultima oscilagéo no péndulo
entre o global e o local. Os autores consideram que sdo estranhas e valiosas as diferentes
culturas. Isso ocorre porque vivemos em uma aldeia global e os consumidores movem-se com
facilidade, principalmente devido a internete. Nesse sentido, 0s consumidores esperam
consisténcia por parte das marcas.

Nas analises realizadas, presenciamos um discurso com adorno do local (MACHIN;
VAN LEEUWEN, 2007) que permite a marca, ao moldar-se aos valores locais, angariar
dividendos, satisfazer os interesses de dado povo e cultura, construir uma imagem positiva
frente ao seu publico, mas continuar com sua identidade intocada. Entendo, portanto, que o
reposicionamento é provisorio, serve aos propositos daquele momento até surgir um interesse
superior. Nesse estagio, 0 que determina o reposicionamento sao as cobrangas e também 0s
lucros que podem ser angariados ao inserir nos seus discursos vertentes permeadas de social,
de cultural, de ambiental, com bases econémicas.

O reposicionamento, por vezes, torna-se mais visivel na marca Coca-Cola, pois ndo
possui em sua identidade uma relagdo tdo direta com a natureza, apesar de depender de

recursos naturais para a producdo de todos os seus liquidos que advém de uma fonte rara,

% Caso do Guarana Jesus, no Maranhao.
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esgotavel e indispensavel — a &gua. Nos comerciais mais recentes da marca, € comum a
remissao a qualidade dos produtos e a reciclagem, mas, muitas vezes, isso se faz a partir de
exigéncias legais ou sanc¢des (Como no caso dos processos).

A Natura tem na natureza uma aliada, sua identidade nasceu com o propdsito de
explora-la ao seu favor, o que inclusive é mencionado na denominagdo da Empresa. Quando
faz remissdo a flora brasileira, indiretamente valoriza nossa biodiversidade e cultura associada
aos beneficios de cada matéria-prima. Ao alardear que seus produtos ‘“nascem” na floresta,
conduz um imaginario de algo primitivo e que muitas vezes estd distante de pessoas que
vivem nos grandes centros. Em seus comerciais, inclusive, o tema natureza é recorrente.
Percebemos que nessa mescla discursiva, embora proclame os valores associados a cada um
dos produtos que obtém na natureza, o discurso preponderante é o da pratica social de
comercializacdo de produtos.

Tanto nos casos analisados da Natura e da Natura Ekos quanto nos da Coca-Cola
Brasil, presenciamos mudancas nas ordens do discurso (género, discurso e estilo), por meio de
tendéncias, como a fragmentacao discursiva, a democratizacdo discursiva (FAIRCLOUGH,
1992), a nominalizacdo e a relexicalizagdo. Essas transformacdes se ddo na direcdo ambiental,
no caso da Natura, o reposicionamento se faz no sentido de manter a linha inicial de negocios,
visto que no estagio atual, para se adaptar as novas exigéncias, precisa demonstrar um
diferencial em relagdo as outras empresas que “ndo nasceram com o RG na natureza”.
Notamos que no caso da Coca-Cola Brasil o reposicionamento se faz no sentido de cumprir as
prerrogativas de sustentabilidade, no social, no ambiental e no econdmico. Assim,
preocupacles que pareciam distantes do universo da marca como 0s usos da agua, de energia
e dos residuos estdo salientados em seus textos. A pratica da reciclagem esta presente na
plataforma Viva Positivamente e é alardeada no Relatorio de Sustentabilidade, que considera
o fato de que traz um retorno a muitas familias que vivem da reciclagem. Entretanto, o maior
beneficiario € a propria marca, pois a Politica de Residuos Solidos determina esse fazer. A
Empresa ampara-se em uma pratica ja existente de reciclagem, efetivada uma populagédo
carente e marginalizada socialmente, firma parcerias, e, assim, adiciona um ideal de Empresa

preocupada com os residuos.
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e Questdo 2 - Como os atores e 0s eventos sociais sdo representados no discurso verde

das marcas?

Quanto a representacdo dos atores sociais, as duas Empresas se identificam como
agentes do processo. No caso das comunidades fornecedoras, a Natura apregoa-se como a
agente transformador de varias comunidades e empoderador de mulheres. Nos textos
analisados, apesar da remissdo a multiplos atores, as das duas marcas proclamam-se como
mantenedoras, provedoras, identificadas com a cultura local e responsaveis por fazeres
socialmente responsaveis nas comunidades. Por mais que salientem que se inspiraram nos
atores locais, caso de Izolena Garrido e Elizabete dos Santos, a voz deles é apagada pela

hegemonia do agente principal.

Na relacdo atores e espaco, percebemos que as referidas marcas afastam-se do seu
local de origem, colhem louros em contextos locais, mas permanecem com a imagem de
agentes (nacional, global). No caso da Natura, entendo que as comunidades fornecedoras séo
também atores, pois a matéria-prima e conhecimentos nelas obtidos originaram muitos
produtos da marca, a grande beneficiaria de todo o evento. O mesmo poderia ser mencionado
em relacdo as Consultoras Natura que, embora muito citadas nos seus textos, fazem parte de
forma genérica, associada, assimilada. Em relacdo a Coca-Cola Brasil a situacdo se repete,
quando apresenta o projeto Cada Garrafa tem uma Histéria, ainda que ilustre o evento com
um ator social especifico, personalizado, identificado, nomeado, funcionalizado, a este ndo é
dada a voz. Pelo fato de serem narradas, a voz autoral é do ator Coca-Cola, agente superior, 0
contador de historias, o transformador de vidas em contextos, muitas vezes, carentes do pais.
A hegemonia do agente Coca-Cola diminui a visibilidade dos demais personagens.

Na representacdo discursiva associada a sustentabilidade, por meio dos processos
materiais e mentais, observei que 0s mentais sdo mais recorrentes nos textos da Natura (Ekos)
do que nos da Coca-Cola Brasil. Quanto aos processos materiais, sdo recorrentes nas duas
empresas, mas alguns, como os que remetem aos trés “Rs” (reduzir, repor e reciclar)
perfazem o contexto da Coca-Cola, assim como o acessar e 0 ganhar nos textos de Natura
(Ekos).

Os processos materiais focalizam a realizagdo produtiva das Empresas. Alardeado
como um fazer de constituicdo mais limpa e mais adequada aos pressupostos ambientais e
sustentaveis. Os “Rs” da Coca-Cola Brasil estdo relacionados ao fato de que as leis mudaram,

pois a Politica Nacional de Residuos Sélidos (2010), que reune o conjunto de diretrizes e
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acOes a ser adotado com vistas a gestdo integrada no gerenciamento adequado dos residuos
solidos, exige que as empresas compartilnem responsabilidades quantos aos residuos
produzidos. Segundo a lei, a questdo dos residuos é responsabilidade da empresa, do governo
e de toda a sociedade. Como no Brasil, em muitas cidades, ainda ndo had um tratamento
adequado para o lixo, em outras, a reciclagem da os primeiros passos. Talvez ainda leve um
tempo para as empresas e a sociedade se adaptarem ao que a politica prope. As empresas que
comecarem a agir dentro do proposto podem angariar mais louros. Aliado a essa finalidade, o
discurso da Coca-Cola Brasil esta se reposicionando, principalmente, também para responder
ao que a lei determina.

Quanto ao processo acessar, quinze vezes repetido na pagina on-line da Natura EKos,
este tem o propoésito de enfatizar como obteve o conhecimento tradicional associado ao
patrimdnio genético nas inumeras comunidades fornecedoras do Pais. Na tentativa de
substituicdo a acessar, utiliza aprender. No caso do processo material acessar, a meta é
justamente a matéria-prima de cada um dos frutos colhidos, a utilizagdo desse isenta a
empresa de responsabilidades, visto que quem acessa € porque teve liberdade para fazé-lo (ter
permissdo). No caso do processo aprender, a situacdo € similar, como se houvesse um dialogo
e nessa troca de informacfes a Empresa obtivesse os dados. A menc¢do da Empresa & origem
de cada um de seus ativos funciona como um respaldo legal, uma vez que as leis ainda néo
sdo tdo claras quanto ao patrimdnio genético e a biodiversidade brasileira. No caso do ganhar,
conduz uma apreciacdo positiva, mas com énfase no econdémico, embora a Empresa deseje
demonstrar que se da também no social e no ambiental.

Quanto aos processos mentais, destaco inspirar nas duas marcas. No discurso da
Natura Ekos, o processo estava relacionado ao ‘acesso’ das matérias-primas: “acessamos 0S
conhecimentos tradicionais associados ao buriti nos quais inspiramos nossos produtos”. Ha
uma relacdo muito préxima ao acessar e inspirar, pois o fato de ter acessado os
conhecimentos tradicionais resultou em produtos. Também retoma uma vertente legal, pois a
marca precisa informar de onde vém as informagdes tradicionais e 0s ativos. Esses dados
oferecem sustentacdo ao discurso e a isentam de muitas responsabilidades, ao mesmo tempo
em que a vincula com uma Empresa que se preocupa com os valores da biodiversidade. No
texto da Coca-Cola Brasil, a situacdo € contraria: a marca deseja ser motivo de inspiracao e
deixa isso claro no texto. “Nossa missdo: Inspirar momentos de otimismo através de nossas
marcas e agOes”. Os processos mentais foram mais recorrentes nos textos da Natura,
evidenciando que a Empresa deseja transmitir suas aspiracdes, desejos e crengas ao Seu

publico de uma forma mais explicita do que a Coca-Cola Brasil.
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Os processos e os participantes sdo ponto forte na organizacgdo da informacéo. A forma
como o discurso € representado pode revelar, salientar ou ocultar préaticas, sendo papel da
ADC desvelar o que estd oculto. A frequéncia ou a auséncia de um tipo de processo nem
sempre pode manifestar um fazer mais adequado a sustentabilidade, como no caso de acessar,
reciclar ou inspirar. Assim como a frequéncia do termo Consultoras no texto da Natura néo

demonstrou que o papel de ator social representativo que exercem realmente.

e Questdo 3 - As empresas comprometem-se com as questdes ambientais?

Nesse questionamento, detemo-nos no ponto propriamente de identidade das duas
marcas, na forma como cada uma se apresenta e avalia suas préaticas sustentaveis. Com base
nos dados, observamos, quanto a avaliatividade, subsistema atitude (afeto, julgamento e
apreciacdo), por estarmos tratando de duas empresas, bem como de suas marcas, a prevaléncia
da avaliacdo pela apreciacédo, que se relaciona ao avaliar coisas, objetos e fenémenos em geral
(MARTIN, WHITE, 2005). Por serem os relatorios e textos on-line produzidos por elas
mesmas, era de se esperar, como as analises revelaram, que a apreciacdo de suas atividades e
produtos fosse positiva. A Natura aprecia positivamente suas a¢fes considerando-se que é
pioneira em negocios sustentaveis, que valoriza o patriménio ambiental, e também afirma que
a transparéncia é fundamental na sua atividade. Dessa forma, por alardear que suas praticas
sdo diferenciadas, compromete-se discursivamente com a questdo, pois é preciso que isso se
reflita em todas as suas acbes. A Coca-Cola compromete-se a0 mencionar que a agua é o
recurso mais precioso, a0 mesmo tempo em que afirma que é neutra e que deseja ser neutra
em agua, havendo uma contradi¢do quanto ao que é mencionado no seu site e no seu Relatério
de Sustentabilidade.

Para Echegaray (2013), as questdes de sustentabilidade entraram na linguagem
cotidiana no Brasil e, ao contrario de outros paises da América Latina, aqui se pode encontrar
um contexto tremendamente estimulante para trazer sustentabilidade na agenda publica.
Segundo o autor, a populacdo brasileira hoje estd mais consciente e até pagaria mais caro por
um produto com certificagdo ambiental. Salienta, no entanto, que a atencdo e as atitudes
positivas com as questdes de sustentabilidade estdo sendo ofuscadas por barreiras de longa
data, como a questdo da reciclagem. Assim, apesar de o brasileiro ter uma atitude positiva em
relacdo a sustentabilidade, ainda espera que o governo dé a contrapartida, inclusive com

exemplos praticos de sustentabilidade.
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Dessa forma, ndo satisfaz apenas o fato de a marca se colorir para ser verde (green
brand). Temos o caso do néctar que era vendido como suco, um caso da Coca-Cola que a
identificaria como pratica de green wash. Para ser uma marca green brand ndo basta alardear
ser verde, é preciso que as acdes também sejam. As marcas verdes podem ser vistas como
aquelas que mais facilmente o seu publico associa com préticas ambientais sustentaveis,
cumprindo exigéncias nos aspectos social, ambiental e econdmico. No contexto brasileiro,
inclusive pelas repetidas premiaces quanto a sustentabilidade, a Natura pode ser considerada
como uma green brand. No ano de 2013, retornou a lista da revista Forbes como uma das dez
Empresas mais inovadoras do mundo. Conforme mencionado na fundamentacéo tedrica, a
marca global Coca-Cola figura o décimo nono lugar entre as cinquenta maiores empresas
verdes do mundo, em 2013. Sdo inUmeros 0s critérios para mensurar se uma Empresa é verde
ou ndo, porém, no contexto de globalizacdo, o que uma marca faz de certo ou de errado em
dado contexto é facilmente propagado em outros. Logo, a imagem pode ser construida,
valorizada, premiada ou mesmo destruida rapidamente. Os marcadores atitudinais, por
exemplo, verde e positivo(a), evidenciam a identidade de cada uma das marcas. A Natura, por
sua associacdo com a natureza, estabelece remissdo direta ao atributo de valor apreciativo, no
ambito da originalidade - verde. A Coca-Cola Brasil (local), mas, como marca global, tem na
sua identidade uma associacdo a elementos lexicais de cunho apreciativo, no ambito da
reacdo, impacto - positivo(a). Esses elementos lexicais de apreciacdo das marcas por elas
mesmas demonstram a identidade e o estilo de cada uma, no intuito de construir uma imagem
também positiva frente a seus publicos por meio do que afirmam que estdo realizando,
embora isso deva ser corroborado, efetivamente, em acgdes, produtos e servicos. Quanto a
visdo do publico, no entanto, as noticias informam que as praticas empresariais das duas
Empresas passam por penalizacGes e san¢fes advindas de suas proprias acdes. Logo, podem
ndo ser tdo verdes ou tdo positivas como se avaliam.

Compondo a ordem do discurso, o estilo é o aspecto discursivo das formas de ser, e a
identidade e esta ligada a identificacdo. Apesar de cada uma possuir um estilo, uma identidade
e uma préatica empresarial especifica, ambas conduzem seus discursos no sentido de atender as
expectativas ambientais. Houve, sim, mudancas de estilo, mas ndo de identidade.

Ponderando ainda que as duas Empresas apreciam positivamente suas praticas
sustentaveis e sinalizam que isso € positivo para elas, poderiam ter um papel ativo de coesao
social no sentido do resgatar a vontade dos brasileiros de serem participantes ativos no

engajamento com consumo e com préticas cotidianas de sustentabilidade, que iriam desde a
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reciclagem a rejeicdo por produtos que ndo atendam a esses preceitos. Basta saber se as
Empresas estariam dispostas a contribuir além do discurso positivo nesse sentido.

Com o crescente interesse dos consumidores pelas consequéncias sociais e ambientais
das suas decisdes de compra, as marcas de sucesso no futuro serdo aquelas que, além de ter
esses interesses em suas estratégias comerciais, visualizem em suas praticas uma contribuicao
a toda sociedade. E sabido que a qualidade de vida tem relacdo direta com os recursos
ambientais disponiveis e 0 bom uso que deles se faz. As Empresas analisadas tém papel ativo
no sentido de mobilizar multiatores em um beneficio comum, de melhorar a existéncia
humana por meio de seus produtos e servi¢cos de forma sustentavel.

Considero, como afirma Fairclough (2003), que os textos tém efeitos causais nas
praticas sociais. Observamos isso quando as Empresas passam a se reposicionar
discursivamente para cumprirem exigéncias legais. Se os textos tém efeitos causais, o fato de
estarem enfatizando que séo verdes pode levar o consumidor a acreditarem que realmente séo,
embora isso ndo se confirme na integra, porque alardeiam que sdo verdes, mas em suas
praticas, estdo mais preocupadas com acdes voltadas para 0 consumo. Se 0S textos tém
poderes causais, também, tais Empresas poderiam utilizar de seus discursos para criar novos
estilos de consumidores conscientes no seu ato de compra e ndo um mero consumista voraz de
tudo que lhe é ofertado.

RelacOes de poder foram evidenciadas nos discursos das duas marcas, ainda que
estejam diluidas em um discurso “politicamente correto” e de preocupacdo ambiental. As
estruturas linguisticas demonstram como, por meio do discurso, as Empresas tentam
convencer de que estdo adequadas ambientalmente, mas um tipo de processo ou a forma como
0s atores sao representados, revelam intengdes primarias de supremacia e de poder.

Sabemos que as leis e as politicas em geral relacionadas ao meio ambiente ainda
engatinham no Brasil. Estamos tentando sair do que se denomina de pais em
desenvolvimento, com rancos do tempo de governos que pensavam em ocupar 0S Nossos
biomas porque em se plantando tudo da, em uma classica referéncia a Carta do
“descobrimento”. Assim, sdo séculos de incOgnitas em relacdo aos nossos maiores
patrimdnios ambientais e culturais. As empresas muitas vezes se valem de todas essas brechas
para continuarem agindo da maneira que as aprouver. Por isso, 0s discursos das marcas
caminham em varias direcdes para contemplar a¢6es no social, no ambiental e n econémico.
Mas o resquicio de um Pais que precisa produzir e crescer continua preponderante. Observo
isso quando a Natura enfatiza: “Uma rede em que todo mundo ganha”. O processo ganhar

aqui é claro na sua remissdo ao cunho econdémico, embora no texto possa ser dissimulado em
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meio a outras informagOes de d&mbito social e ambiental. Assim, o fato de as leis ndo serem
tdo claras abre possibilidades de cada um agir da forma que acredita ser legal o que nédo

significa ser mais adequado sustentavelmente.

6.2 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Como sugestao, teria a visita as Comunidades fornecedoras da Natura e ao mercado
Ver o peso, em Belém (PA), que poderiam fornecer mais dados para fundamentar a pesquisa

sob a Gtica desses participantes.

6.3 LIMITACOES E SUGESTOES

A insercdo mais especifica no universo das marcas, indo além de uma visita apenas.
Apesar de informar sobre o tipo de pesquisa, ndo tive nem um atendimento mais especifico
para dar informacdes além daquelas que ja sao disponibilizadas nos sites. Inclusive essa foi a
informacdo que obtive da sede da Coca-Cola Brasil, via telefone: todas as informacdes sobre
0 assunto estavam disponiveis no website da referida Empresa.

Foi limitante o fato de existirem poucos temas explorados em relagdo ao discurso de
sustentabilidade, nem uma relacdo entre esse tema e ADC, apesar de considerar o tema atual e
relevante para estudo de discursos contemporaneos. A inexisténcia de livros que abordem
Avaliatividade relacionados a ADC e a Multimodalidade também restringe a pesquisa.

Apesar de existirem muitos trabalhos em LSF, a correlagéo de temas transdisciplinares
ao mesmo tempo em que enriqueceu esta pesquisa também abriu vérias frentes para varias

outras.
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