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Resumo

Este trabalho investiga as estratégias de constituicdo dos simulacros das marcas e
sua contribuicdo para a mobilizacdo dos conceitos de inovacgéo e sustentabilidade.
Apdia-se na Teoria Semidtica Discursiva de A. J. Greimas e seguidores, na
Sociossemidtica de E. Landowski e na Analise do Discurso (AD) de linha francesa,
nas perspectivas propostas por D. Maingueneau. O objetivo central desta

comunicagdo € examinar, nas estratégias discursiva e narrativa, na articulagdo

das figuras, temas e nos atos de enunciacdo, como se estabelece o contrato de

! Artigo apresentado ao Grupo Tematico 14, Discurso y Comunicacién, do XlI Congresso da
Associacion Latinoamericana de Investigadores de las Ciencias de la Comunicacién, a ser
realizado de 6 a 8 de agosto de 2014, em Lima, Peru.

% Doutor em Comunicacdo e Semidtica pela PUC/SP e Professor da Universidade de Sorocaba e
PUC/SP.

® Doutora em Comunicacao e Semidtica pela PUC/SP e Professora da FEA/PUCSP.



fidacia entre destinador e destinatario. O objeto analisado € um editorial, que trata
da inovacao e sustentabilidade, publicado na Revista Istoé/Dinheiro de agosto de
2011 e cujo titulo é “Responsabilidade social e meio ambiente”, tendo como ator
principal a marca Natura. Conclui-se que os Destinadores ap6iam um ao outro no
discurso, fazendo-crer aos destinatarios no dizer-verdadeiro de empresas

inovadoras, crentes e atuantes na pratica da sustentabilidade.

Palavras-Chave: Semiotica discursiva, Sociossemidtica, marcas, inovagao,

sustentabilidade.

Introducéao

Atualmente, muitas empresas brasileiras implementam estratégias de
desenvolvimento sustentavel. Entretanto, percebem-se nessas ag¢fes diferentes
opinides, enfoques e discussdes sobre as questdes relacionadas ao tema dentro e
fora das organizacdes nacionais. A problematica ambiental comp&e a agenda de
discussdo e de pesquisa de diversos segmentos da sociedade e dos cidadaos.
Tanto governos quanto empresas e comunidade cientifica tém feito esfor¢os para

equacionar e desenhar um modelo efetivo de uma sociedade sustentavel.

Os empreséarios e os gestores confrontam-se com a necessidade crescente de
equacionar fatores ambientais, sociais e econdmicos em seus processos de
decisdo. A integracdo destes fatores é, por conseguinte, um dos maiores e
incontornaveis desafios na gestado atual e futura, sendo igualmente importante do

ponto de vista da criacdo de valor e de oportunidades de negdcio.

Por isso, apostar no binbmio inovacao-sustentabilidade significa que, sendo a
inovacdo um fator de afirmacdo competitiva para as empresas e para as

economias, ela deve ser pensada e projetada como alavanca do desenvolvimento



sustentavel. Implica dizer que a inovacdo deve integrar ndo s6 fatores
econdmicos, mas também os de natureza ambiental e social, de modo a nao

comprometer o agora e o futuro das sociedades e das organizacoes.

A ligacdo entre inovacéo e sustentabilidade é, de pronto, facil de visualizar, pois,
qualquer que seja, a primeira impacta tanto a sociedade (exemplo: projetos de
inclusdo social) quanto o meio ambiente (exemplo: tecnologia redutora de
emissodes). A sustentabilidade deve ser, portanto, uma plataforma para a criacao
de uma cultura empresarial de inovacdo, desvelando a interdependéncia dessas

praticas emresariais.

Alguns dos aspectos que caracterizam tal cultura sdo: ambientes internos que
proporcionem conflitos criativos intra-organizacionais; equipes interdisciplinares
que proporcionem a explosdo criativa; particular atencdo as “bordas
organizacionais”, como por exemplo, parceiros, fornecedores, e inovacoes pelos
stakeholders, como os procedimentos de co-criagdo; além do aproveitamento de

oportunidades macroambientais, como subsidios, politicas publicas e tecnologia.

A inovagao pode assumir muitas formas: estar no processo, implementando uma
nova e melhorada forma de distribuicdo ou producdo; estar no marketing,
executando mudancas ao nivel do design, da embalagem, da promoc¢do ou do
preco. E, ainda, poderd ser organizacional, por meio da execucdo de novos
métodos no local de trabalho, nas relacdes externas e nas praticas de negocio. A
sustentabilidade do negdcio pode ser entendida de modo convencional, isto €,
como capacidade de gerar recursos para remunerar os fatores de produgéo, repor
0s ativos usados e investir para continuar competindo. Desta forma, ndo ha nada
de novo em relacdo as inovacdes, sejam as tecnoldgicas de produto/servico e
processo, sejam as de gestdo e de modelo do negdcio. Esse é um entendimento

que decorre da ideia de que uma organizacao deve ter sua continuidade estendida



indefinidamente, como sugerem 0s seus contratos sociais. No entanto, se a
sustentabilidade dos negdcios for compreendida como uma contribuicdo efetiva
para o desenvolvimento sustentavel social, as inova¢des nessa direcdo passam a
fazer parte do nucleo central de gestdo e relacionamento das empresas com a

comunidade.

As organizagdes incorporam a responsabilidade social e a sustentabilidade, na
medida em que surge uma consciéncia ecoldgica das pressdes coletivas do uso
da biosfera e da necessidade de manutengdo dos recursos (materiais € humanos)
necessarios a producao (Shrivastava, 1983). A discusséo e a percepcéao sobre o
mundo dos negécios em relacdo ao desenvolvimento sustentavel tém lugar de
destaque. De acordo com o relatério Nosso Futuro Comum da Comissao
Bruntdtand de 1987, conceitua-se desenvolvimento sustentdvel como “aquele que
atende as necessidades do presente sem comprometer as geracdes futuras de
atenderem as suas proprias necessidades” (World Commission on Environment
and Development, 1987). Por este conceito, compreende-se como uma empresa
sustentavel aquela que gera beneficios econémicos, leva em consideracdo as
dimensdes sociais e ambientais, simultaneamente. Apesar do amplo consenso
qguanto a definicdo, ha diferentes graus de envolvimento das empresas em relacao
a esse tema em termos de posicionamento, acao e estratégia de mobilizacdo dos
sujeitos organizacionais ao conjunto de valores, crencas e objetivos estabelecidos.
Uma vez que o tema ganhou notoriedade na pauta das discussdes
contemporaneas da sociedade, construiu-se um estereotipo do discurso de
sustentabilidade, que gera uma crise de credibilidade para as empresas que
dependem desse contrato com a comunidade para garantir sua imagem de
inovacgédo e responsabilidade social. Isso implica na necessidade de tornar publicas
as praticas empresariais, de modo que resultem em beneficios experienciados por
seus consumidores ou ao menos comunicados a estes e demais stakeholders. E

sobre a operacao de fazer-crer no discurso sustentavel e de inovagdo das marcas



qgue trataremos a seguir, procurando entender como a enunciagao, pelo ethos,
suporta a construcao dos simulacros desses Destinadores.

Fundamentacdao tedrica e as particularidades do objeto

Propbe-se fundamentar a anélise de um editorial da midia impressa, tomando
como abordagem teodrica: os principios da semibética discursiva (segundo A. J.
Greimas e seus seguidores), a partir da nogcdo de simulacro e da estrutura do
percurso gerativo do sentido; a construcdo da narrativa centrada na
intencionalidade da estratégia fundamentada na teoria sociossemiotica dos
regimes de sentido e de interacdo (E. Landowski); e a contribuicdo da analise do
discurso referente a constituicdo do ethos (conforme D. Maingueneau). As teorias
se constituem, privilegiadamente, na interdisciplinaridade com diferentes campos
das ciéncias humanas, se prestando a analise textual de manifesta¢cées midiaticas
gue empregam varios sistemas de linguagem, como o objeto com o qual nos
deparamos agora, no discurso dos Destinadores Revista Istoé/Dinheiro e

fabricante de cosméticos Natura.

A edicdo é uma publicacdo anual com o objetivo de elaborar o ranking das
“Melhores da Dinheiro” e escolher a empresa do ano, em vinte e sete setores de
atividades brasileiras (Marques, 2011). Volta-se ao género editorial, por ser escrito
por um conselho de escritores, sem assinatura de seu autor, o que, de regra,
expressa o0 ponto de vista da revista em questdo. Mas ha também indices de um
género voltado especificamente ao discurso publicitario da empresa premiada.
Poder-se-ia dizer que se trata de um “editorial publicitario”.

O percurso gerativo de sentido se da em trés niveis, do mais concreto ao mais
abstrato, dando a ver, na desconstrucdo operada pela andlise, que as figuras e

temas relacionam-se aos valores mais profundos, dos quais o texto se vale para



fazer-crer na competéncia de seus Destinadores. No nivel discursivo, mais
concreto, procuraremos identificar que figuratividade é eleita nas escolhas
enunciativas para compor o discurso da sustentabilidade e da inovagéo, temas
centrais do nosso estudo. No nivel narrativo, a natureza manipulatoria do texto é
descrita na identificacdo dos simulacros dos sujeitos que se interrelacionam, com

foco na operacao de fazer-crer.

Problematiza-se, no objeto observado, a questdo do dizer verdadeiro e a
existéncia de dois Destinadores, cujos papéis tematicos pediriam géneros de
discurso distintos: em se tratando de um editorial de revista, estariamos diante de
um texto jornalistico; no caso de uma empresa anunciante de seus valores de
marca, 0 género seria o publicitario. Volli distingue as particularidades dessas
colocagcbes em discurso (Volli, 2007). Sobre a enunciacdo jornalistica, o autor

aponta que:

Um outro resultado dos modos pelos quais é realizada a
colocacdo em discurso dos dados factuais € o0 que
chamamos de efeito de verdade, que pouco tem a ver com a
correspondéncia entre o discurso jornalistico e os “dados de
fato”. Enquanto esta ultima correspondéncia s6 se verifica
saindo do discurso de informacédo, o efeito da verdade é
plenamente realizado com uma avaliacdo interna do plano
discursivo. A construcdo de efeitos de verdade é praticada
pelos meios de informacéo absolutamente
independentemente do seu grau de “sinceridade” ou de
“confiabilidade informativa”. Depende muito, por outro lado,
exatamente das opcdes referentes aos modos de

representacdo, dentro do mesmo texto jornalistico, da



relacdo entre os dados informativos e a construcdo do
discurso (Volli, 2007, p.260).

J& sobre o texto publicitario, assume que:

A construgdo narrativa dos textos publicitarios apoia-se
sobretudo no emprego de uma série de modelos
fundamentais, dos quais sdo operadas infinitas variagdes.
Entre as mais simples e frequentes citamos o modelo da
prova ou a mais especifica do teste de confronto, ndo por
acaso, férmulas bem conhecidas também por sua difusdo
nas narracoes folcloricas de todas as partes do mundo (Volli,
2007, p.263).

O que temos em comum sobre os dois géneros e as intencdes dos Destinadores &
a operacao de fazer-crer no dizer verdadeiro, de acordo com a definicdo de

Fiduciario (Contrato):

O contrato fiduciario pde em jogo um fazer persuasivo de
parte do destinador e, em contrapartida, a adesdo do
destinatario: dessa maneira, se o objeto do fazer persuasivo
€ a veridiccdo (o dizer-verdadeiro) do enunciador, o contra-
objeto, cuja obtencdo é esperada, consiste em um crer-
verdadeiro que o enunciatario atribui ao estatuto do discurso-
enunciado: nesse caso, 0 contrato fiduciario € um contrato
enunciativo (ou contrato de veridiccdo) que garante o
discurso-enunciado; se o contrato fiduciario sanciona um

programa narrativo no interior do discurso, falar-se-4 entédo



de contrato enuncivo. (Greimas & Courtés, 2008, pp.208-
209).

No texto analisado, um destinador apoia o0 outro para a construcdo de seus
valores de marca e a constituicdo do ethos discursivo (de inovadores e
sustentaveis). Dessa forma, torna-se importante considerar de onde o sujeito do
discurso enuncia, qual sua funcdo no ato da enunciacdo e em que condi¢cdes este
discurso foi produzido.

Segundo Orlandi (2005, pp. 42-43),

0 sentido ndo existe em si, mas € determinado pelas
posicdes ideoldgicas colocadas em jogo no processo socio-
histérico em que as palavras sdo produzidas. As palavras
mudam de sentido segundo as posi¢cbes daqueles que as
empregam. Elas “tiram” seu sentido dessas posi¢oes, isto é,
em relacdo as formacgbes ideoldgicas nas quais essas
posicdes se inscrevem (Orlandi, 2005, pp. 42-43).

O discurso é uma pratica de producdo de sentidos, significando que todo discurso
€ uma construcao social, ndo individual, que s6 pode ser analisado em funcao de
suas condi¢des sécio-historico-culturais (Maingueneau, 2005). Por isso, o discurso
reflete uma visdo de determinada realidade, necessariamente relacionada a de
seus interlocutores e a sociedade. Duas razdes levaram Maingueneau a tratar da
guestdo do ethos: seu lago crucial com a reflexividade enunciativa e a relagéo
entre corpo e discurso que essa implica. O autor ressalta que o ethos nao esta
ligado a um saber extradiscursivo sobre o enunciador, mas sim a enunciacdo. Na
enunciacdo, tudo contribui para a constituicdo da imagem do enunciador (Motta,

Salgado, & Maingueneau, 2008). Maingueneau postula que o ethos esta presente



na enunciacao e que “o publico constréi representacdes do ethos do enunciador

mesmo antes que ele fale” (Motta et al., 2008).

Tendo em vista as reflexdes acima, é valido conceituar, neste momento, o que séo
0s estereotipos, uma vez que desempenham papel essencial no estabelecimento

do ethos. Segundo Amossy (2005),

A estereotipagem € a operagdo que consiste em pensar o
real por meio de uma representagao cultural preexistente, um
esquema coletivo cristalizado. [...] As praticas sociolégicas e
semioldgicas definem geralmente o esteredtipo em termos de
atribuicdo. [...] Na perspectiva argumentativa, o estereotipo
permite designar os modos de raciocinio proprios a um grupo
e os conteudos globais do setor da doxa na qual ele se situa
(Amossy, 2005, pp. 125-126).

O poder de persuasdo de um discurso decorre do fato do enunciatario se
identificar com a movimentacao de um sujeito investido de valores historicamente
especificados, que sédo reunidos no conceito de simulacro. Segundo a teoria
semiotica do texto, a nocdo de simulacro assim se define (Greimas & Courtés,
1991, verbete Simulacro, p.232):

De maneira algo metaforica, se emprega o termo simulacro
em semidtica narrativa e discursiva, para designar o tipo de
figuras de componente modal e tematico, com ajuda das
quais os actantes da enunciacdo se deixam apreender
mutuamente, uma vez projetados no marco do discurso
enunciado. Do ponto de vista do seu conteudo, essas figuras

podem ser consideradas como representativas das



competéncias respectivas que se atribuem reciprocamente
0s actantes da comunicacdo. Por isso interveem
necessariamente de antemdo a todo programa de
manipulacdo intersubjetiva, a construcdo de tais simulacros

na dimensdao cognitiva (Greimas & Courtes, 1991, p. 232).

Desse modo, temos que a estratégia do dizer verdadeiro, apoiada na tematica da
sustentabilidade e da inovacdo, constr6i simulacros dos enunciadores e dos
enunciatarios, fazendo-os compartilhar dos mesmos valores, ainda que estes
sejam estereotipados. Vale ressaltar que o uso de novos recursos técnicos e de
rupturas com estilos de enunciacdo de cada género expandem as possibilidades
de novas formas de relacionamento e de situacdes comunicativas e pode propiciar

o surgimento de discursos diferenciados.

Procedimentos Metodologicos

Metodologicamente, a tipologia da pesquisa divide-se em trés categorias: quanto
aos objetivos, quanto aos procedimentos e quanto a abordagem do problema
(Raupp & Beuren, 2006).

A tipologia quanto aos objetivos consiste em uma pesquisa descritiva. Ja quanto
aos procedimentos, em que se decide de qual forma coletam-se os dados, utiliza-
se a Teoria Semidtica Greimasiana, com algumas considera¢cfes sobre a Analise
do Discurso e toma-se como corpus o Editorial publicado na Revista Dinheiro de
agosto de 2011, numero 732 A, ano 14, na pagina 78, intitulado “Responsabilidade

social e meio ambiente”, conforme apresentado no anexo.

Nesse sentido, a abordagem do problema desta pesquisa € do tipo qualitativo,

uma vez que operacionalizam-se valores, crencas, habitos, atitudes,



representacoes, e opinides, aprofundando a complexidade de fatos e processos
particulares e especificos a individuos e a grupos relacionados com a inovacgao e a
sustentabilidade. No estudo qualitativo, a legitimidade das proposi¢des inferidas
ndo esta, necessariamente, no numero de casos ou respondentes, mas na
maneira de lidar com o essencial na explicacdo de regularidades descobertas
(Fernandes, 1980).

Analise e discusséao do Corpus

As condicdes de producdo especificas que regem a publicidade sdo as que se
apreende do momento histérico-social em que seu uso se situa; dai sua imagem
de novidade, de frases criativas, que se presta a persuadir o leitor ao consumo de
determinados produtos ou ideias. De qualquer forma, tal sentido € atravessado
pelo seu valor para antigas geragfes e sua volta se impde, com seu discurso
homogeneizante. Tem-se, assim, o contexto imediato da publicidade, que & aqui
representado por revistas e um contexto amplo que sédo os elementos da forma da
sociedade que hoje a valoriza como criativa e repleta de novidades para o
consumo. Sua aceitacdo atual e sua quase dominancia relacionam-se com o seu

valor cultural nas sociedades contemporaneas.

Maingueneau (2008) afirma que o discurso publicitario tem ligacdo privilegiada
com o ethos. A publicidade conta com a ajuda dos estereétipos validados, que
incorporam 0 que é prescrito. A comunidade, em termos publicitarios, é
necessariamente um publico, segmentado pelas técnicas de marketing. O ethos
publicitario € habitualmente concebido para ser imediatamente reconhecido. O
ethos pré-discursivo evoca o imaginario construido pela empresa, com diferentes
campanhas publicitarias, ao longo dos anos e por diferentes meios de
comunicacgdo, que priorizam, no caso da marca Natura, o aspecto ecologicamente

correto da empresa: o cuidado com o meio ambiente, com a sustentabilidade e



com a inovacao. Tais significaces estdo em linha com a declaracdo da misséo da
empresa, que incorpora o seu slogan, conforme informacdes do seu site: “Nossa
missdo € promover o bem estar bem”. A empresa reafirma os seus valores,
diacronicamente, nos textos produzidos em varias midias, construindo a isotopia
tematica de seu discurso. A frase, na redundancia do termo “bem”, convoca tanto
0 bem estar social quanto o empresarial, a0 mesmo tempo que se coloca como
agente produtor desse beneficio, dado o compromisso assumido por esta

afirmagéo.

O texto publicado na Revista Istoé/Dinheiro, que ja parte de uma sanc¢ao positiva,
pois é resultado da premiacdo da empresa como a camped do ano na categoria
Responsabilidade Social e Meio Ambiente, fornece-nos o elenco de figuras que
tematizam a sustentabilidade e a inovacdo, assim como o0 comprometimento
social. Privilegiadamente no texto verbal, proprio do meio revista impressa, as
figuras da inovacdo estdo explicitas na eleicdo dos termos e sentidos de
pioneirismo, coragem e lideranca (dados pelas atividades que a empresa propde a
seus executivos e produtos), bem como pela expressao “novo capitalismo”, pelo
gual a organizacao ndo nega seu propadsito primeiro de obtencéo de lucro, mas se

mostra aberta a um novo modo de convivio social.

O compromisso com a sociedade ganha corpo com o uso das figuras de grande
empregadora (dado revelado pelo nimero de funcionarios e de consultoras da
marca), do programa “Crer para Ver” (produtos cuja receita é destinada a projetos
sociais) e pela contundente informacdo dada pela editoria de que a empresa “tem
trabalhado para cumprir desafios socioambientais com o mesmo afinco com que

persegue as metas financeiras.” (1.15)

Assim, ela ndo foge ao seu papel gerador de lucro, mas o coloca em equivaléncia

com o seu papel social, provocando tanto o efeito de sentido de uma empresa



extremamente responsavel, quanto o da coragem que assume ao empreender
essa meta, mostrando a lideranca nas suas atitudes, esta Ultima também figura da
inovacao. O texto chega a ironizar o papel tematico da companhia e destaca a sua
atuacdo social, quando afirma: “As trés diretrizes parecem sair do planejamento de
algum 6rgédo publico. Parecem.”(1.4) No papel de lider que inova e propde praticas
sustentaveis, a empresa se coloca a frente dos stakeholders, mobilizando-os na
direcdo de seu objeto de valor, a imagem da marca: incentiva suas consultoras a
vender a linha Crer para Ver, com receita destinada ao social; seleciona
“fornecedores que atuem sob a mesma filosofia” (1.43) - neste quesito colocando-
se como sancionadora da Brasken, outra companhia de renome que |he vende o
plastico verde para os refis; estimula o consumidor ao uso desses mesmos refis

de produtos, com o intuito de reduzir o consumo de embalagens.

No simulacro, Natura mostra-se sujeito competente no saber sobre a
sustentabilidade, ao assumir praticas de inovacdo que colaboram com a nova
economia proposta no modelo. Para isso, adota indiretamente um anti-heréi, a
concorréncia. O subtitulo afirma: “A Natura promove 0 consumo consciente” e
“adota praticas para reduzir em um terco sua emissao de gases até 2013",
evocando a adesédo do enunciatério. O discurso evidencia ser o enunciador “digno
de fé” (Maingueneau, 2008), ao enunciar tal informacao, independentemente de
sua veracidade, e confirma ndo fazer parte do grupo de empresas que, presentes
no imaginario da atualidade, destroem o meio ambiente. Esse € um modo eficaz
que faz parte da enunciagéo, sem ser explicitamente enunciado. Landowski (2002)

afirma, a respeito da identidade, que

...0 que da forma a minha prépria identidade ndo é s6 a
maneira pela qual, reflexivamente, eu me defino (ou tento me
definir) em relacdo a imagem que outrem me envia de mim

mesmo: € também a maneira pela qual, transitivamente,



objetivo a alteridade do outro atribuindo um conteddo
especifico a diferenca que me separa dele. (Landowski,
2002, p.4)

Do ponto de vista do enunciador, o discurso parece transparente, sem conflitos,
sem divisdes, com uma leitura literal, com um significado Unico, com o ethos
discursivo imediatamente reconhecivel. Em termos socio-histéricos, a marca
Natura tem, por inUmeras manifestagdes nas midias, um compromisso efetivo com
0 meio ambiente, reforcado pelo texto em questdo. Observa-se tal afirmagdo em

alguns recortes:

“...camped na categoria responsabilidade social e meio
ambiente...” (1.9)

“...tem trabalhado para cumprir desafios socioambientais...”
(.13/14)

“Os bbnus dos executivos, por ex, estdo atrelados ao
cumprimento de sua politica de responsabilidade social e
ambiental...” (1.16/17)

“ desde 0 ano passado, os executivos da marca passaram a
prestar contas do consumo de 4gua no processo industrial.”
(.24)

“ A preocupacdo com 0 meio ambiente se estende também
ao desenvolvimento de embalagens.” (1.28/29)

“Ha um ano a Natura inseriu o plastico verde... Nordeste”
(1.32/36)

“Ao todo, a Natura investiu R$80,2 milhdes em projetos de

responsabilidade social e meio ambiente em 2010” (1.50)



Por outro lado, algumas marcas linguisticas mostram o interesse em cuidar do
meio ambiente e ndo o cuidado efetivo com ele e sua consequente
responsabilidade social: “Mapeamento do consumo de agua, compromisso com a
reducdo de emissdo de carbono e maior investimento em educacao.” (1.19/23)
Mapear é identificar os pontos e compromisso com ndo representa a reducdo

efetiva.

“Queremos fazer parte .. que produzirdo” (1.19/20).
Novamente resume-se a intencdo de ser responsavel em
relacdo a sustentabilidade e ao meio ambiente.

“Temos o objetivo de monitorar...” (1.26): o termo objetivo nos
remete a meta a ser atingida.

“...reduzir em 33% a emissdo de gases até o 1° trimestre de
2013". Mais um projeto, um objetivo a ser alcancado, o

futuro, uma carta de intencoes.

Nos excertos acima, a aspectualizacdo temporal insere o ator do discurso na
esfera da promessa, calcando sua argumentacdo no compromisso empresarial

com o futuro.

A foto do presidente da empresa, utilizada no artigo em analise, aparenta certo
distanciamento e neutralidade, sem exageros em termos fisiondbmicos e o texto
que lhe serve de legenda retoma o pensamento ja mencionado no decorrer do
editorial. A cor azul, em algumas partes do editorial, se mostra como
representante do 3° milénio, a representacdo do futuro, do aperfeicoamento, da
inovacdo, da ecologia como essencial a vida na terra. Assim, os elementos da
visualidade sustentam um apoio ao texto verbal, corroborando-o. O texto nédo

chega a agir por meio de sincretismo de linguagens (embora isso fosse possivel),



uma vez que a fotografia atua apenas como ilustragdo, com menor importancia no

todo do discurso.

O texto opera por meio de embreagens e debreagens, alternando entre a fala da
editoria de Isto é/Dinheiro e momentos em que 0s executivos da Natura sao
chamados como atores do discurso. Ao relacionar esses atores discursivos com
os simulacros dos Destinadores do texto, elevamos a anélise ao nivel narrativo
para compreender como estes constroem o0s simulacros de suas identidades no
Programa Narrativo Canonico, mobilizado pelo Regime de Sentido e de Interacéo
da Manipulacdo ou Estratégia (Landowski, 2006), caracteristico da enunciacao
publicitaria, dada a intencionalidade do discurso. Mas, voltando a nossa
observacao anterior, temos nesse texto a enunciacao jornalistica que, por sua vez,

também atuara pela marca da intencionalidade.

O programa narrativo de Natura consiste em fazer-crer nas suas competéncias de
inovacao e sustentabilidade, impulsionando um sujeito de estado, simulacro de
seus consumidores a aderir ao objeto de valor, sua marca. Para tal desempenho,
esse sujeito necessita de uma sancédo, que é dada pelo Destinador midiatico, a
editoria da revista que, tomando o seu papel de enunciador jornalistico, da

credibilidade aquele do qual fala.

Em contrapartida, a revista Istoé/Dinheiro percorre também seu préprio programa
narrativo, com a intencionalidade de fazer-crer na sua capacidade inovadora de
manter-se a frente dos fatos e das principais tendéncias do mercado que
impactam a sociedade. Promover a premiacdo dos melhores, colocando-se na
posicdo de sancionadora faz desse Destinatario um sujeito competente no seu
fazer jornalistico. Elegendo uma empresa respeitada, a Natura, parceira de outra,
como Brasken, igualmente importante, ela faz dos atores de seu discursos, 0s

agentes sancionadores de seu fazer.



Percebe-se entéo, na articulacao dos niveis discursivo e narrativo do discurso, no
entrecruzamento das estratégias de enunciacdo, de figurativizacdo e de
aspectualizacdo, que ambos os enunciadores procuram estabelecer um contrato

de veridiccdo com os enunciatarios. Conforme o Dicionario de Semiotica:

Vé-se, entretanto, que o bom funcionamento desse contrato
depende, em definitivo, da instdncia do enunciatario, para
quem toda mensagem recebida, seja qual for seu modo
veridictério, apresenta-se como uma manifestacdo a partir da
gual ele é chamado a atribuir este ou aquele estatuto ao nivel
da imanéncia (a decidir sobre o seu ser ou nao-ser).
(Greimas & Courtés (2008: p. 530, verbete Veridiccéo).

A preocupacdo com o estabelecimento do contrato justifica, portanto, a estratégia
de apoio muatuo entre os Destinadores do texto estudado. Procurando estabelecer,
conforme as categorias de veridic¢do, a posicdo actancial do ser e parecer, é

criado o efeito do dizer verdadeiro.

Quem cria o efeito de “ser” é o discurso continuado de Natura, desde a sua
declaracdo de misséo, passando por suas varias manifestacdes midiaticas, que
reiteram 0os mesmos valores, temas e figuras. O efeito do parecer é dado pela
enunciacdo da revista Istoé/Dinheiro, pois a partir da observacdo que a leva a dar
uma sancao positiva para a organizacdo Natura, faz parecer verdadeiro seu

discurso. Conjugando, portanto, o0 ser e o0 parecer, se da o sentido de verdade.



Consideracdes finais

Para uma leitura do discurso sobre a inovacéo e a sustentabilidade nos produtos
de midia impressa esta andlise deve ser precedida de pressupostos sobre as
atividades jornalistica e publicitaria. Ao descrever fatos, os textos jornalisticos
empreendem um movimento de resgate de memdria, num processo que produz
efeitos de sentido, pois elaboram narrativas sobre o presente, permeadas por
signos historicamente constituidos. Essas narrativas sao produtos de montagem e
escolhas orientadas para a mobilizacéo de sentidos. O discurso publicitario é local

privilegiado para ler os discursos acerca da complexidade contemporéanea.

O aumento de matérias jornalisticas, cientificas e publicitarias sobre meio
ambiente e as pesquisas sobre essa abordagem motivaram o presente didlogo,
justificando, de igual modo, a extensa reunido de referéncias sobre a

sustentabilidade.

As guestdes aqui levantadas sdo trazidas pelo entendimento de que sempre se
encontrara, no discurso das midias, uma riqueza a ser interpretada. Ndo apenas
como um lugar de acolhimento das compreensdes sobre os variados processos
sociais, mas considerando a publicidade como uma espécie de agente nesse
cenario, dispondo de regras e especificidades que operam na mobilizacdo e

circulacéo de sentidos.

Essa andlise suscita ainda outras questdes que poderiam ser estudadas em
desdobramentos futuros, uma vez que estdo na pauta das discussdes sobre as
acOes da publicidade no ambiente social contemporaneo, das quais destacamos a
preocupacdo e o debate sobre a producdo de conteddo na pratica publicitaria
(considerando nessa afirmacédo o entendimento de conteudo pelo senso comum,

ou seja, producdo de informacdes objetivas que, ndo teriam necessariamente,



interesse comercial, resultando em um paradoxo sobre as fun¢des jornalistica e

publicitaria).

Nesse discurso, ndo h&d um sujeito unico nem um fechamento das posicoes dos
sujeitos possiveis, dado que isso depende dos simulacros construidos. Enfim, ao
estar o sujeito sempre submetido aos movimentos de interpretacao/reinterpretacao
das mensagens midiaticas (Gregolin, 2007) e as palavras dessas mensagens
estarem carregadas de sentidos, o sujeito é obrigado a abandonar, conforme
mencionado, a visdo ingénua de que o discurso poderia ser analisado, sem
considerar as condicBes sécio-histdricas de producdo de sentidos. A constante
ressignificacdo pela qual passa o discurso sobre sustentabilidade e inovacao
pode, portanto, levar a outras possibilidades de leitura. Cada discurso € unico, e
cada leitura, mesmo de objetos idénticos, proporciona variadas interpretacdes,

colocando em xeque, continuamente, a ideia do dizer-verdadeiro.
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Anexo: Corpus

Responsabilidade socia

DESTAQUES NA GESTAQ

ielo ambiente

PIONEIRA NO DISCURSO DA
SUSTENTABILIDADE, A NATURA
PROMOVE O CONSUMO CONSCIENTE
E ADOTA PRATICAS PARA

REDUZIR EM UM TERCO SUA
EMISSAQ DE GASES ATE 2013

upramento de consumo de dgus, eom-
Promissa com a redugio de cmissio
de earhong e maior investimenta em
educagfo. As trés divelrizes parecem
sair do planejamenta de algum dreso
piblico, Parecem. Na verdade, as
metas emn questio foram assumidzas
prla Matura, maior empress nacional de eosmélicos,
camped na eategoria Responsabilidade Social ¢ Meio
Ambiente de AS MELHORES DA DINHEIROD,
Comandada por Alessandro Carlnesi, a crpresa, que
ermpregs sebe mil funciondrios o conts eom wm extreito
de 1.2 milhdo de vendedoras porta a porta, tem teaha-
lhado para comprir desafing socinambienlals com o
mesmo alineo com que perscgue as metas financeiras,
Prova disso £ a politica de remuneragic da Natura, Os
himus dos executivos, por exemplo, estio alrelados ao
cumprimenta de sua politiea de responsabilidade soeial
e ambicntal. “Queremos fhzer parte do conjunte de
empresas que produzirio os valores para um nova capi-
talisma, que levn om conta o8 recursos limitados na
nalureza”, diz Marcele Cardose, wice-presidente de
desenvolvimenlo organizacional e suslentabilidade.
Desde o ano passado, os executivos da maren passa-
ram a prestar contas do cotsimo de dgua no processo
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industrial, “Temos o objetivo de monilorar néo 56 o
cansuma de Agua, 16 o polencial de poluicio que um
produlo pode provoear na dgua”, afirma Cardosa, A
preccupaeio com o meis ambiente se estende também
a0 desemvolvimenlo de embalagens, A empresa lem
anpliade a utilizagio de refis comao opgio de produtes,
que demandam menos dgua e sua producio. Ha um
ana, a Natwra inseciu o plastica verde, desenvolvids
pela Braskem, a partiv da cana-de-agiicar, para o vefil
da sabonele Matura BErva Doce comercializada nos
regifies Morte e Nordeste. Trata-se de wn insumio bio-
degraddvel, que reduz em 71% a emissio dos gases que
pravocam o efetto estufa, em comparagio com o plisti-
en tradicional. A nova embalagem ajuds o comprie
outro eompromizse mnbiental assumido pela Nalura:
reditzir cm 355 a emissio de gases atd o primeiro ti-
mestre de 2003 A empresa tem trabaltindo na selegio
de fornecedores que aluem sob s mesma filosofia,

A inclusio social & foce do grupo por meio do prajeto
Crer para Ver, uma linha de produtos - canecas, Lipis e
eamisetas - revendidus pelas consultoras, eujo luero &
veverlido integralmente para programas ligadas i educa-
gio de comunidades carentes. Nu sno passado, o total
arvecadade com o marea foi de B$ 10 millbes, superanda
L G55 a meta pava o andg, Ao kodo, a Natura investio BS
20,2 milhdes em projetos de responsabilidade socia) e
meio ambiente em 2000, 34% a mais do que em 2000, H
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