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RESUMO

Este trabalho tem como propdsito analisar o matdinallgado no site da empred&atura
Cosmeéticosna pagina “Sobre a Natura”, no periodo de jareinwarco de 2012. O objetivo €
compreender de que formaNatura se apoia naustentabilidadgara construir a sua imagem

e quais recursos argumentativos séo utilizadosgssa fim. Para a elaboracdo desse estudo,
utilizaremos a Teoria Semiolinguistica desenvolpda Patrick Charaudeau, por possibilitar
um entendimento ddiscursonos ambitos linguistico e extralinguistico. Tamb&remos
como base os estudos da argumentacdo para entertter o processo de construcdo da
imagem de sho discurso A proposta € discorrer sobre a relacdo entrengwesas e a
sustentabilidadecom o objetivo de proporcionar um maior entenditmescerca de nosso
objeto de analise, além de abordar a questdo @ané@tte dos sites corporativos para

compreender a ligacao desse dispositivo com armugdst ddmagem de si

Palavras-chave: Argumentacgéo, imagem de si, sasiédade e site corporativo.



RESUME

Ce travail a pour objectif d’analyser le contenwblpu sur le site de I'entrepris®atura
Cosméticosa la page « Sobre a Natura », sur la périodariggr a mars 2012. Le but est de
comprendre de quelle maniére Natura s’appuie sur ledéveloppement durableour
construire son image et quelles ressources argatherd sont utilisées a cette fin. Pour
I'élaboration de cette étude, nous utiliserons ke&drie Semiolinguistique développée par
Patrick Charaudeau, car elle rend possible une c&mepsion dwiscoursdans les domaines
linguistiques et extralinguistiques. Nous auronsssaucomme support les études de
I'argumentation pour mieux comprendre le procesiisonstruction déimage de soidans

le discours La proposition est de disserter sur la relationree les entreprises et le
développement durablen ayant pour but d'offrir une plus grande compnéion de notre
objet d’analyse, en plus d’aborder la question tdiimet et des sites corporatifs pour

comprendre le lien entre ce dispositif et la cartton del'image de sai

Mots-clés: argumentation, image de soi, développéherable e sites corporatifs
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INTRODUCAO



O interesse em compreender a construcémegem de sno mundo virtual motiv
o desenvolvimento desta pesquisa, pois, com egitiat@rgumentativas diferenciadas dos
meios de comunicagao convencionais, diversos ségmsda internet seguem conquistando o
publico. Ao observar o crescimento continuo, oios recursos utilizados e a grande
abrangéncia desse ambiéntenosso objetivo seré analisar a construcdmdgem de si

Entre os varios segmentos existentes na interr@gmms por analisar um site
corporativo, segmento que atualmente pode serderasio indispensavel para as empresas
ja é utilizado com inumeras finalidades, como, gamplo, construir e consolidar a imagem
de uma instituicdo. E, por ser um meio de comudagficial, possui credibilidade e
legitimidade para falar da propria empresa.

Nesse ambiente e nas organiza¢gbes, de modo getamas um constante uso do
discursoligado asustentabilidadeAs corporacdes tém buscado, cada vez mais, assoEi
se ao tema e, assim, criar uma boa imagem peraeie publico. Ndo apenas na internet, mas
na maioria das divulgacbes observamos essa teagdémuis € um assunto amplamente
difundido na atualidade e provoca a adesédo de andgrnimero de pessoas.

A partir desse cenario, optamos por analisar odsitempres&latura CosméticosA
escolha foi motivada por essa ser uma empresa lrecola por conquistar o mercado
nacional e internacional com uma marca relaciorzagastentabilidadeentre tantos outros
possiveigliscursogque, supostamente, também teriam boa aceitacaoltico.

A organizacdo n&o abriu méo de enfatizar a promgsdaem-estar corporal de seus
consumidores, mas elegeusastentabilidadepara construir a sua imagem. Portanto, ao
observar o engajamento Naturaem se mostrar preocupada com essa questéo, teomse
objetivo analisar quais as estratégias argumentatittilizadas em seu site oficial para
construir uma imagem ligada a essa temética.

A selecéo do site para aprofundamento da prop@sia ghesquisa ocorreu por ser o
dominio digital oficial daNatura no Brasil, por estar autorizado para divulgar imfacoes
sobre ela e, portanto, possuir legitimidade. Além sr um segmento de divulgacéo,

entendemos que o site é utilizado para a constrdgdmagem da empresa, em funcdo da

! Os termos “ambiente” e “segmento” serdo utilizadeste trabalho como sindnimos para evitar repetigfe
palavras.

¢ Os termos “empresa’, “instituicdo”, “corporacéo
sinbnimos para evitar repeticdes de palavras.

"

@rganizacdo” serdo utilizados neste trabalho como
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abrangéncia da internet. Esse segmento ainda épan@ representativa do conjunto de
materiais publicitarios diatura.

Sendo assim, 0 nosso objetivo é desenvolver umeermra compreender como a
Natura se apoia nasustentabilidadepara construir a sua propria imagem. Para tanto,
buscaremos analisar os elementos argumentativesmies em nosso objeto de estudo, mas
sem desconsiderar o contexto em que este esté@mser

A pesquisa sera orientada pelas seguintes questfes aNatura se apoia na
sustentabilidadgpara construir a sua imagem? Como a empresa @éobassua imagem em
relacdo asustentabilidadee em que imaginérios ela se apoiaria? Quais aaté&ghs
argumentativas utilizadas para a construcaardggem de se em que medida (e por qual
motivo) os imaginarios sociodiscursivos sobre asgmeacdo ambiental determinariam tal
discussédo? Qual a relacdo entre o género e awgéstda imagem ddaturaem seu site?

Para responder tais questfes, utilizaremos a T&anmiolinguistici desenvolvida
por Patrick Charaudeau, pelo fato de ser uma teapaz de abranger o campo linguistico e o
psicossocial. Também nos apoiaremos nos estudaido para compreensdo do género
discursivo na internet. Para a abordagem da argagém e damagem de sno discursq
valeremo-nos das perspectivas de Ruth Amossy, Dguo@nMaingueneau e Patrick
Charaudeau. O objetivo é utilizar varios referesdi@dricos atuais para melhor entendimento
da questdo proposta. Também utilizaremos algumagilmaicbes de Jacques Aumont e
Martine Joly para abordagem do aspecto iconico akemal analisado.

O trabalho consistira na realizacdo de uma pesduidegrafica sobre o tema da
pesquisa com foco nos conceitos de argumentac@siaT8emiolinguistica, géneros, sites
corporativos esustentabilidadgpara desenvolvimento da andlise. E, para mellganizacao
do estudo, a pesquisa sera dividida em quatroutapihos quais os temas estardo dispostos
da forma descrita a seguir.

No primeiro capitulo, faremos um apanhado geratcacdo trabalho e focaremos a
Teoria Semiolinguistica e suas aplicacbes em npssquisa. Buscaremos, ainda, discorrer
sobre a internet e 0s sites corporativos como fatenaompreender melhor o lugar em que
esta abrigado o nosso objeto de analise. O funtient do site d&Natura também sera
apresentado nessa parte, pois acreditamos quebcindtrpara um maior entendimento do
corpusem questao. E, por fim, discorreremos sobre orgémeesente no ambiente virtual.

Por ser o site corporativo um segmento de comuiicatual, muito utilizado e capaz de

% A Teoria Semiolinguistica foi desenvolvida pelogliista francés Patrick Charaudeau. Sua divulgaéial
ocorreu em 1983 com a publicagéo da dlznagage et discours
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abrigar uma grande diversidade de géneros, aamenitger necessario entendé-lo em nosso
estudo para compreender o funcionamento do gémesermte no site oficial da organizacao e
sua relacdo com a construcédo da imagem da empresa.

No segundo capitulo, buscaremos fazer um brevehaparsobre o termo “empresas”
para proporcionar uma maior compreenséo do asddigcorreremos, ainda, sobre a relagao
das empresas comsastentabilidadeem todos os seus ambitos, principalmente, amlhienta
Acreditamos ser esse 0 mais enfatizado Nelara O nosso propoésito também sera resgatar
a discussao atual sobresastentabilidadgpara compreender os valores em jogo no site. O
papel do marketing nessa relagdo serd outro assymésentado, pois atualmente ndo é
possivel abordar o tema sem destacar o propositerctal que podera existir. E, com esse
mesmo direcionamento, destacaremos 0 mercado detioss, especificamente, pelo fato de
nosso objeto de andlise estar ligado a esse s&orfim, faremos um breve histérico da
empresaNatura para entender as suas iniciativas sustentaveis @asicionamento no setor
de cosméticos ao longo dos anos.

No terceiro capitulo, todos 0s nossos esforc@d@siconcentrados na construcéo das
imagens daNatura eixo central de nosso trabalho. Assim, 0 nossopgsito sera
compreender as origens da construcdontegem de sno discursq as influéncias desses
estudos anteriores e 0 pensamento dos autoresmuorneos, base de nossa analise.
Também buscaremos refletir sobre a relacdo esitres, doxagestere6tipos e imaginarios,
pois acreditamos serem esses temas de grande amgiarem nossa analise para um maior
entendimento do objeto de estudo.

O ultimo momento desta pesquisa serd a analiseitdoda Natura, a partir do
referencial tedrico obtido, com o propésito de cmepder 0s recursos argumentativos
utilizados pela empresa para construir e consolidswia imagem. O objetivo € aprofundar a
fundamentacéo tedrica realizada neste trabalhopfiaana discussdo proposta. Buscaremos,
ainda, compreender a forma como 0s conceitos gestguisa se aplicam em nosso objeto de
estudo. Tais passos objetivam proporcionar melhompceensdo das estratégias
argumentativas existentes no siteNddura

O corpusa ser analisado serda composto pelo conteudo digdalgo site oficial da
Natura no Brasil, destinado aos consumidores. Acreditaguesos consumidores brasileiros
representam o maior publico da empresa, portasgs seria a divisdo do site com maior
abrangéncia em seu pais de origem. O materiatadid para o desenvolvimento do estudo foi

coletado de janeiro a marco de 2012, periodo ddizaigdo desse ambiente do site naquele
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ano. Dentro desse recorte, selecionamos os textatestague noorpusque estao ligados a
sustentabilidadeo que ja constituiu o primeiro momento da anaties dados a qual sera
desenvolvida a partir da leitura e interpretacéss€eamaterial em associacdo a apresentacao
do historico dadNaturae as questdes teodricas apresentadas nos Cafdital@s O objetivo €
manter o direcionamento proposto na pesquisa.almeinte, destacaremos a pagina de
abertura e seguiremos o caminho do site para eacantnosso objeto de estudo, a pagina
“Sobre a Natura”. Nesta pagina, analisaremos todatens da divisdo apresentada, exceto 0s
itens que direcionam para outras paginas, comoesiiores”, “Imprensa”’, “Recursos
Humanos”, “Fornecedores” e “Programa Jovens Tag#ntambém fixados em nosso objeto
de analise, porém direcionados para outras pagioasite. Portanto, ndo as consideramos
como componentes do cenario selecionado para deesd® mesmo modo, os links presentes
em cada um desses itens nao serdo alvo de nodise go@is entendemos que fazem parte de
outro ambiente. As guias presentes em alguns geré analisadas. Sob nosso ponto de
vista, elas sdo inerentes ao conteudo e desco@idaderseria desenvolver uma analise
incompleta.

A partir deste trabalho, objetivamos refletir sobreolaboracdo dos recursos virtuais
no processo de construcdoidegem de sipois este ainda € um ambiente pouco explorado
nesse sentido. Assim, pretendemos abrir caminhasng&as propostas investigativas e, além
da relevancia no campo da Analise do Discurso,ndeteos ser possivel cooperar com 0S
estudos acerca da internet, em especial, aqudles sites corporativos, uma vez que existem
poucos trabalhos voltados para a construcao deeimangsse segmento, principalmente, nas
paginas de apresentacao das instituicdes nos“sivdse a empresa”. Acreditamos, ainda, que
o trabalho poderd proporcionar alguma contribuicdos estudos relacionados a
sustentabilidadepois oferece auxilio para compreensao desse tasurpesquisa também
podera ser util para o campo empresarial ha meeldague apresenta informacfes que
poderdo ser relevantes para programas de desaneold sustentavel e comunicacdo nas
organizacOes, além de contribuir, modestamente, yraa mudanca de postura por parte das
instituicdes e até mesmo da sociedade. Pode, @adama forma de despertar um olhar mais
critico em relacdo ao tema “sustentabilidade”.

Sobretudo, diante de um campo vasto e com inunperssibilidades investigativas,
nao pretendemos esgotar o assunto, mas proporcioreareflexdo acerca do tema proposto.
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CAPITULO 1

1. SITE DA NATURA: A INTERNET E SEU FUNCIONAMENTO DISCUSIVO



1.1 Um olhar atento sobre o0 nosso objeto de analise

No atual cenario das corporacdes, € possivel nateayés da midia, um grande
interesse nas questdes ligadasustentabilidade principalmente, ambiental. Governos,
sociedade e organizagcdes se mobilizam em favoradesssa. A partir das divulgacoes
institucionais, pode-se observar que as empresaggatem de varias formas em alternativas
para reduzir os impactos ambientais causados psraividades e/ou associam sua marca ao
meio ambiente. A partir desse ponto, surgiu o nasgresse em desenvolver este trabalho.
Para tanto, selecionamos como objeto de analisgeooficial da empresa do setor de
cosmeéticos,Natura O nosso propésito é compreender esratégias argumentativas
utilizadas peldNatura para construir a sua imagem em seu site, poisi@eneos haver uma
tentativa de relacionar a organizacao ao ideaudeentabilidade ambiental

Optamos pela andlise ddatura pelo fato de ela se destacar entre as diversas
corporacdes que também buscam se mostrar atuanteslacdo a preservacdo ambiental,
pois ela visa, como o0 proprio nome indica, serrésfeia no setor como quem valoriza,
preserva e se vale do meio ambiente de maneimeénnsciente. Acreditamos, ainda, que a
proposta da empresa tem grande aceitacao, tendostno espaco ocupado pela marca no
mercado atual. A escolha pelo site ocorreu posaeternet um dos principais veiculos de
divulgacdo da corporacao, aléem de ser um ambiante awedibilidade e legitimidade para
transmissao de informacdes, pelo fato de ser nee@mhunicacao oficial ddatura

Assim, para a elaboracao deste trabalho, teremme base a Teoria Semiolinguistica,
fundamental ao desenvolvimento de nossa proposta,gentempla aiscursono ambito
linguistico e situacional. Entretanto, também npsiaaemos em outros campos de estudos
acerca da internet e meio ambiente, pois serdddobgara a nossa analise. Pretendemos
aproveitar a oportunidade de trabalhar com essadaate de areas de conhecimento para
alcancar maior abrangéncia no assunto, sem a péetele esgota-lo. Diferentemente disso, o
nosso objetivo é fomentar essa discussao aindatesce

Com tantos caminhos para serem trilhados ao loegtagesquisa, ndo € uma tarefa
simples demarcar fronteiras e estabelecer inicfomedessa jornada com tantos pontos
difusos, mas avancaremos em direcdo ao que seqoodederar a maior e, talvez, a mais

desafiadora tarefa de todos os trabalhos: o inicio.
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1.2. A perspectiva discursiva

Como ja afirmamos, neste trabalho, tomaremos caase b Teoria Semiolinguistica,
pelo fato de ser uma teoria abrangente e capaagajudar no entendimento de nosso objeto,
pois acreditamos ndo ser possivel encontrar cdmesusobre discursoem questao sem levar
em conta o ambito histérico e social. Com baseamsg@mento de Lima (2006), acreditamos
que a Semiolinguistica também nos auxiliard na ceemsdo da argumentacdo e do
funcionamento discursivo do site ddatura Essa teoria nos possibilitard enxergar a
argumentacdo como resultante de press@s$ratégiasacionadas por um tipo de sujeito em
determinada situacdo. Ela nos permitira, ainda, imeapretacdo em termos de imaginarios
sécio-discursivos.

A Teoria Semiolinguistica é marcada pela intergigtaridade, pois utiliza conceitos
préprios e de outras disciplinas como Antropologisicologia Social, Sociologia e Histéria.
Isso permite maior abrangéncia de suas definicDesacordo com Charaudeau (1996),
atraveés dessas caracteristicas, a Semiolingustigde uma “nova” Analise do Discurso e o
propésito € unir extremidades. Sob essa perspediateoria se encontra situada em
diferentes polos e tem como um propdésito ligardata linguagem nas dimensdes linguistica,
psicologica e socioldgica. Por esse motivo, takpectiva tedrica € importante em nossa
pesquisa, pois as dimensdes linguistica e extrdbtiga ndo sdo suficientes se tomadas
isoladamente. Precisamos da juncdo de ambas emahathib complementar para se obter o
resultado desejado.

Sendo assim, por nos interessarmos pelo caminho agoata para as marcas
linguisticas e pelo contexto em que estdo insergiiiizaremos a analise semiolinguistica.
Nosso objetivo é possibilitar uma reflexdo sobrisgursoligado asustentabilidadg@resente

no site dd\atura

(...) a Andlise Semiolinguistica do Discurso € mistca na medida em que se
interessa por um objeto que s6 se constitui atral@suma Intertextualidade,

dependente dos sujeitos de linguagem. (...) teatdesuma analise que busca extrair
dos atos de linguagem “possiveis significantes”r PBatro lado, a analise

semiolinguistica € uma andlise linguistica, poisinstrumento que usa para
interrogar o objeto ato de linguagem é constitudotermo de um trabalho de

conceitualizagdo estrutural de fatos linguageiros, seja, de representacdes
comunicativas da linguagem. (MACHADO, 1996, p. 100)

Para entender melhor a analise citada, tambénordésemos sobre o processo de
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comunicacdo na Teoria Semiolinguistica. Na pergmeade Charaudeau (2001), o ato de
linguagem € um fendmeno que combina o “dizer” &aer”. O “dizer” é o lugar da instancia
discursiva que se autodefine como uma encenacoal@articipam os seres da palavra. O
“fazer” € o lugar da instancia situacional que seo@efine pelo espaco que ocupam oS
responsaveis pelo ato de linguagem. A dupla reddidi dizer e do fazer permite considerar
que o ato de linguagem se compde de um circuitrnat(dizer) e outro externo (fazer),
indissociaveis. Desse modo, entendemos o0 ato dpiagem como uma interacdo de
intencionalidades. Assim, a encenacao do dizer ridfgpele um conjunto destratégias
discursivas e estas consideram as determinacOapiatiro situacional. Nesse cenario, 0
sujeito é considerado como um lugar de producasigiificacdo linguageira. Para esse
sujeito a significacdo retorna, a fim de constibuiEsse sujeito ndo € um individuo preciso,
trata-se de uma abstracéao.

Nessa mesma perspectiva, considera-se que nagiddiaguageira ha dois parceiros,
0 sujeito comunicantéEUC) e o sujeito interpretantgTUi), ambos dentro de uma relacao
contratual. Esta relacdo depende de componentes owaimenos objetivos e tornados
pertinentes pelo jogo das expectativas que envolvesto linguageiro. H4 0 componente
comunicacional, concebido como o quadro fisico itizagio interacional; o componente
psicossocial, concebido em termos de estatutos @enog parceiros sdo suscetiveis de
reconhecer um ao outro; e 0 componente intenci@oalgebido como o conhecimento que
cada parceiro possui do outro ou constroi sobratimoSendo assim, gujeito comunicanté
0 parceiro possuidor da iniciativa no processantlerpretacao e encena o dizer em funcéo do
componente comunicacional, psicossocial e inteatioB, nesse ultimo, integram-se as
hipoteses de saber queE)c é levado a construir sobreT&Ji. Temos ai o lugar da fala do
EUc. O resultado dessa atividade esta centradestestégiagjue sao suscetiveis de produzir
efeitos dediscurso De outro modo, gujeito interpretante® o parceiro detentor da iniciativa
do processo de interpretacdo. Ele constroi umarpi&cdo em funcdo dos mesmos
componentes ja citados.

Também nos pautaremos em Silva (2004) a fim detapdmevemente os sujeitos
envolvidos nesse processo e a forma como atuaran8e@ssa autora que apresenta a Teoria
Semiolinguistica, sdo elesujeito comunicantdEUC), sujeito enunciador(EUe), sujeito
interpretante (TUi) e sujeito destinatario(TUd). Na instancia de producdo, estéEbc,
criador doEUe e TUd. Ja na instancia de recepcéo, essajeito interpretantg¢TUi). Assim,

0S sujeitos interagem da seguinte formaugeito comunicanténicia sua atuacdo com um
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projeto de falaassociado asstratégiasdiscursivas, desse modo tornassgeito enunciador
Este, por sua vez, com sptojeto de fala elabora osujeito destinataripseu destinatario
ideal, mas ele pode ou néo coincidir com o destriateal. Osujeito comunicanteonstroi a
imagem dosujeito enunciadorJa osujeito comunicanteatravés daontratq estabelece um
acordo com aujeito interpretant@ este ira interpretar todo o quadro comunicationa

A partir dessas consideragcdes, propomos analisdisairso em nosso objeto de
analise. Portanto, também se faz necessario disceabre odiscursosob a Ooptica da
Semiolinguistica para a qual esse conceito ultsgpas codigos de manifestacéo linguageira,
€ o lugar da encenacdo da significacdo e podewmsapu mais codigos semioldgicos de
acordo com sua finalidade. Ndo se pode limitarrmdea associacdo com a manifestacao
verbal, pois esta ndo é a Unica manifestacdo mds€iwvnao verbal também é importante e se
trata, inclusive, de elementos relevantes em nwabalho.

Vale destacar, ainda, que a nossa proposta namrédaabo discursocomo sendo
sinbnimo de texto ou oralidade, como quase semprgandido, mas como algo referente a

um contexto especifico e com intencdes especificas.

O discurso néo é a lingua, embora seja com elaef@brique discurso e que este,
num efeito de retorno, a modifique. A lingua é ad# para sua prépria organizacao,
em diversos sistemas que registram o0s tipos deamlgue se instauram entre
formas (morfologia), suas combinacdes (sintaxesertido, mais ou menos estavel
e prototipico de que essas formas sao portadogasde suas redes de relacdes
(seméntica). Descrever a lingua é, de um modo oautt®, descrever regras de
conformidade, a serem repertoriadas em gramaticas dieionarios.
(CHARAUDEAU, 2006b, p. 40)

Sob essa visao do linguista (2006bjliscursoesta além das regras de uso da lingua.
Ele resulta da combinacéo das circunstancias emsajteda ou escreve e da maneira pela qual
se fala. O termo trata da imbricacdo das condighdgdiscursivas e das realizagbes
intradiscursivas que produz sentido. Segundo org@@01, p. 26), o conceito pode ser

utilizado em dois sentidos:

1) O discursoesta relacionado ao fenbmeno de encenacgdo dcedingdlagem e essa
encenacdo depende de um dispositivo que compredidecircuitos: um circuito
externo, que representa o lugar do Fazer psic@s@ciSituacional), e um circuito

interno, que representa o lugar da organizacaoizkr.D

2) O discursopode estar relacionado a um conjunto coerent@leress compartilhados,
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gue sao construidos, em sua maioria, de modo ioieme pelos individuos de um

determinado grupo social.

Para Charaudeau (2006b, p. 42), “todo discurstesade representar 0 mundo,
representa uma relacdo, ou, mais exatamente, espae® mundo ao representar uma
relacéo”.

A partir dessas consideracdes, tentaremos estabettacdo entre a teoria € 0 n0osso
objeto de analise. Inicialmente, buscaremos enteadato de linguagem e, em seguida,

discorreremos sobre 0s demais conceitos.

1.3. Fundamentos da Teoria SemiolinguisticaAto de Linguagem

De acordo com Charaudeau (2008), o ato de linguampemre em um duplo sentido,
espaco de pressdesdeestratégias E uma relacdo entespaco interne externo Podemos
entendé-lo como um ato interacional e viabilizadw pm contratg cuja significacdo
discursiva é formada pelos componentes linguigopera com material verbal) e situacional
(opera com material psicossocial), ou seja, é adonde elementos linguisticos e

extralinguisticos.

O ato de linguagem ndo esgota sua significacdo wanfarma explicita. Este

explicito significa outra coisa além de seu progignificado, algo que é relativo ao
contexto soécio-histérico. Um dado ato de linguaggmessupfe que nos
interroguemos a seu respeito sobre as difereniesake que ele é suscetivel de
sugerir. O que nos leva a considera-lo como umtohgaplo, constituido de um

Explicito (0 que é manifestado) e de um Impliclt@yér de sentidos multiplos que
dependem das circunstancias de comunicacao). (CRARZAU, 2008, p. 17)

Ainda segundo Charaudeau (2008), o ato de linguagoete ser considerado uma
expedicdo e uma aventura. Entretanto, para obtegssao nessa expedicdo, 0s sujeitos
envolvidos deverao fazer uso de uontratoe deestratégias Dessa forma, por estar ligado
ao contratg o ato de linguagem estabelece uma relacao esfparaeiros envolvidos. Estes,
por sua vez, formulam suas regras em um espacoededes e criam suastratégiaspara

atingir o propadsito desejado e definidoprojeto de fala
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1.4. Fundamentos da Teoria SemiolinguisticaContratode Comunicagéo

De acordo com Charaudeau (2008, p. 56), “a nocaocod#ato pressupde que 0s
individuos pertencentes a um mesmo corpo de ps&imaiais estejam suscetiveis de chegar a
um acordo sobre as representacdes linguageiragsdgsaticas sociais”. O necessario
reconhecimento reciproco das restrices da sityaglads parceiros da troca linguageira torna
possivel dizer que estes estéo ligados por um aqoavio. Eles se encontram na situacéo de
dever subscrever, antes de qualquer intenc@steatégia particular, a umcontrato de
reconhecimento das condigcbes de realizacdo da tinogaageira na qual eles estao
envolvidos, o qual pode ser entendido coommtrato de comunicacdo. Este resulta das
caracteristicas proprias a situacao de troca, @ssdexternos, e das caracteristicas discursivas

decorrentes, os dados internos, como destaca Clea@(?006b).

N&o somente todo locutor deve submeter-se as sgaigdes (a menos que queira
transgredi-las, mas isso mostra que reconhece ési&reia), mas também deve
supor que seu interlocutor, ou destinatario, tenaacidade de reconhecer essas
mesmas restricdes. O mesmo acontece com todooituést, ou leitor de um texto,
gue deve supor que aquele que se dirige a ele ¢astiéncia dessas restri¢coes.
(CHARAUDEAU, 2006b, p. 67-68)

Sendo assim, segundo Charaudeau (2006b), todalingcmageira se realiza em um
quadro de co-intencionalidade e sua garantia é&taig@#o da situacdo de comunicacgéo. E
necessario um reconhecimento reciproco das restrigd situacao pelos parceiros, pois estado
ligados por um acordo prévio sobre os dados dorqudel referéncia. Dessa forma, antes de
qualquer intencao estratégica, é necessario segairtratode reconhecimento das condi¢cdes
de realizagao da troca linguageira em que elee est&lvidos.

O contrato de comunicacao assim definido se compdigio, de um espaco de
“restricdes”, que constitui as condicbes que nadepo ser infringidas pelos
parceiros sob pena de ndo haver a comunicacao, espago de “estratégias”, que
compreende os diferentes tipos de configuracdesudivas de que o0 sujeito
comunicante disp8e para satisfazer as condicdesmtoato e atingir seus objetivos
comunicativos. (PAULIUKONIS; MONNERAT, 2008, p. 55)

Acreditamos que, no site ddlatura o contrato tem como finalidade divulgar
informacfes sobre a empresa, sendo este 0 espagstdedes. Assim, também podemos

dizer que o género discursivo presente em nossetomolije analise esta diretamente
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relacionado a@ontratg pois determina regras a serem seguidas nessextfinNo espaco

de estratégias havera utilizacdo de varios recursos para obtatilmlidade e para captar a
atencdo dos leitores. Esses elementos também aeafisados mais adiante, mas podemos
considerar o préoprio uso da tematica ambiental camma ferramenta estratégica para
construir e consolidar uma imagem positivaNddura Essa®stratégiassao construidas com

base no propésito discursivo, o alvo que a empteseaja atingir com sealiscurso

1.5. Fundamentos da Teoria SemiolinguisticaProjeto de Fala

Os objetivos que se deseja alcancar através dedeteaminada mensagem ou as
intencbes daujeito comunicanteerdo entendidos na Semiolinguistica cqraeto de fala

O conceito foi proposto para definir as intenciatedes comunicativas dwljeito falante

(...) o projeto de fala é o resultado de um “atojwato”, que se faz num movimento
de vai-e-vem constante entre 0 espaco extern@emmtla cena comunicativa. E na
aptiddo em saber ligar esses dois espacos e sapsgentes que pode ser julgado o
Saber fazer do sujeito e que pode ser reconheg@ammpeténcia enquanto sujeito
tendo um projeto de fala. E o que lhe dara crediile, sem a qual, ndo obstante
toda legitimidade que possua pelo Saber ou pelerPel nao sera entendido, e ndo
Ihe sera reconhecido, de fato, o direito a palf@HARAUDEAU, 1996, p. 29-30)

Com base nessa mesma perspectiva, podemos deerpyajeto de falada Natura

em seu site é construido em torno dos varios ebgtiomunicativos descritos abaixo.

[) “Factivo™ corresponde a uma finalidade de mafagao do outro para o “fazer agir’ em
um sentido que seja favoravel igeito falante Podemos identificar esse propdsito no site da
Natura pois a empresa pretende fazer o outro agir, tevana adquirir um determinado

produto.

II) Informativo: relacionado a finalidade de transsdo de saber, que consiste, pasajeito
falante em fazer saber alguma coisa ao outro. Repousea sobprincipio de novidade, como
ideal de saber fazer. Também encontramos essa&éidalno site, pois a empresa transmite

um saber que se pressupde ser ignorado por outMatéra pretende fazer o outro saber

4 Discorreremos sobre esse assunto mais adiante.
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sobre si e sobre seus projetosstdstentabilidadeou seja, tem como finalidade transmitir

informacdes sobre a empresa.

II) Persuasivo: tem como finalidade o controle aldro pelo viés da racionalidade, que
consiste, para sujeito falanteem fazer crer alguma coisa ao outro. No site émmbe busca
um certo tipo de persuasdo. Observa-se isso at@aéapresentacdo de indicadores da

veracidade de suas acOessdstentabilidade

IV) Sedutor: corresponde a finalidade de contraedtro pelo viés do agradar. Ele consiste,
para osujeito falante em “fazer prazer” ao outro. O principio que defiessa atividade

consiste em acionar o outro, a fazé-lo “sentirN&turatentara, ainda, seduzir os usuérios do
site, pois também é seu propdsito tocar o outra yiel emocional. A tentativa € de agrada-lo

e de torn&-lo consumidor.

Apos discorrer brevemente sobre os principais @trs da Semiolinguistica, 0 nosso

proximo passo sera a compreensao de nosso objesiuwdtd através dessa teoria.

1.6. O site daNatura sob a Optica da Teoria Semiolinguistica

Antes de tudo, vale destacar que entenderemosm@éhtcomo uma midia e o site
corporativo como um segmento dessa midia cuja ptapé consolidar a marca de
determinada instituicdo, transmitir informacdesreada e comercializar seus produtos, direta
ou indiretamente.

A partir dessa consideracdo, é importante dizer, qq@no em todo ato de
comunicacao, na comunicacao midiatica ha duasncisis instancia de producao e instancia
de recepcao, como propde Charaudeau (2006b). Ego migeto de analise, a instancia de
producdao teria o papel de fornecedora de infornsaaderca da propria empresa e o papel de
fomentadora do desejo de consumir as informac@sada instituicdo na tentativa de captar
seu publico. Ja a instancia de recepcao deve rstanife interesse e/ou seu prazer em obter
determinadas informacdes.

Considerando esse processo comunicativo, na inatdecproducdo estaraNatura,
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por ser responsavel por toda publicagdo de seuPsitée dela a iniciativa de divulgar ou ndo
determinado conteldo e até mesmo a forma comoseséeapresentado. Na instancia de
recepcdo esta o publico, que ndo pode ser vistomdeforma homogénea, pois € composto
por pessoas distintas.

Além das instancias de producado e recepcagisiursg precisamos discorrer acerca
dos propdsitos comunicativos, dispositivos e fitedie docontrato em nosso objeto de
analise.

Com base no pensamento de Charaudeau (2006b), ps@eender discursoligado
a sustentabilidadgpresente no site como uma forma de consolidaragém daNatura no
mercado a partir da relagdo da marca com essaitargd mesmo tempo em que a empresa
visa comercializar seus produtos: seria esse apitopcomunicativo. O dispositivo, definido
como a condicdo que requer que 0 ato de comuniceg@oconstruido de uma maneira
particular, segundo as circunstancias materiaigjnas se envolve, neste trabalho, sera o site
corporativo daNatura A finalidade é a condicdo que requer que todadatinguagem seja
ordenado em funcdo de um determinado propositoseDewdo, ela se define através da
expectativa de sentido e deve permitir respondpergunta: “Estamos aqui para dizer o
qué?”. De acordo com o autor, a resposta a esstaguauma problematica da influéncia, da-
se em termos de visadas, pois, na comunicacacljedna, o objetivo €, da parte de cada um,
incorporar o outro a sua prépria intencionaliddgi®. nosso objeto de andlise, a finalidade do
contrato de comunicacdo se desdobra em duas principaislagsé5ao elas: visada de
credibilidade e visada de captacdo. A primeira Wierse a proposta de informar sobre a
instituicdo/produtos e demonstrar suas agdes, eganda tem como objetivo seduzir para
atrair consumidores. Em um primeiro momento, a es®rse interessa em transmitir
informacfes sobre si e demonstrar suas acOesudtentabilidade até pelo fato de a
credibilidade ser um desafio na internet; em seguwdntencao é captar a atencéo do leitor e

persuadi-lo. Outras estratégias serdao destacadaessa andlise.

Quatro tipos de visadas (que podem combinar-se sitparecem particularmente
operatérias: a prescritiva, que consiste em quiéaeer fazer”, isto é, querer levar o
outro a agir de uma determinada maneira; a infovmatjue consiste em querer
“fazer saber”, isto é, querer transmitir um sabguam se presume néo possui-lo; a
incitativa, que consiste em querer “fazer crerty 8, querer levar o outro a pensar
qgue o que esta sendo dito é verdadeiro (ou possvié verdadeiro); a visada do
pathos que consiste em “fazer sentir”, ou seja, provoearoutro um estado
emocional agradavel ou desagradavel. (CHARAUDEAQMDGD, p. 69)

Antes de seguir para a abordagem das visadaslta@sss que ndo ha captura da
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realidade sem um ponto de vista particular. Quabdecamos a realidade empirica,
deparamo-nos com um real construido, que nao @la@ade, mas um fragmento do real.
Portanto, relatar um acontecimento € construi-ldiaticamente, como propde Charaudeau
(2006b). Com base nessa perspectiva, é possiezlglie as divulgacdes partem de escolhas,
ou seja, a selecao das informacoes divulgadas pekséltro daNatura

A partir desse pensamento, entendemos ser poshsoerrer acerca da visada de
credibilidade e dizer que a empresa buscara tréinanformacdes sobre si e se mostrar
verdadeira. Nota-se essa tentativa através dagaigdd de relatérios, de indicadores de
resultados, entre outros elementos. Todos comadidate de confirmar a veracidade das
palavras da instituicdo. Isso leva a crer custentabilidadendo €, unicamente, uma
publicidade, mas uma conduta. O préprio uso de dasprincipais paginas do site para
promover essa tematica pode ser percebido comdarma de obter credibilidade, ja que se
utiliza um lugar de destaque para enfatizar o aes@utros recursos também serdo utilizados
com essa finalidade e serdo apontados no capédodlise.

Para abordar a visada de captacao, utilizaremoanmave o ponto de vista de
Charaudeau (2006b). Nessa perspectiva, toda vikadaptacdo é voltada para persuadir e
seduzir o destinatario da mensagem. Este, por exiapossui suas proprias habilidades de
interpretacdo. De tal modo, a midia é levada & atnanimero cada vez maior de pessoas e a
buscar, de alguma forma, tocar os sentimentos ul@@alico. Em nosso objeto de andlise,
também nota-se uma tentativa de circular entre pluiss, sem tender para um ou para outro.
Atribui-se grande valor a seducéo, assim como dillelade. Entendemos essa postura
como forma de obter a adesdo de um nimero majpesioas.

Com base nas definicdes apresentadas, entendamoa pgroposta dalatura sera
captar a atencao do leitor e atrai-lo pela emogatda nodiscursoligado asustentabilidade
principalmente, ambiental. Acreditamos ser essa dasaprincipaiestratégiasde captacao
da empresa. Porém, havera a utilizacdo de outmmeeltos estratégicos, entre eles a
valorizacdo da beleza e do bem-estar, além daae&altdos recursos naturais e da saude.
Dessa forma, a instituicdo buscara tornar seusiprecitraentes para conquistar seu publico.

Sendo assim, notamos que, para atingir seus aigetia Natura utiliza varias
estratégias, portanto também é necessério apresetedinicdo do conceito destratégia E,
com base em Charaudeau (2008), a nocasstiatégiarepousa na hipétese de qusujeito
comunicanteconcebe, organiza e encena suas intencdes de opnaduzir determinados

efeitos, seja de persuasdo ou de seducado, sdueito interpretantee, assim, leva-lo a se
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identificar, de modo consciente ou néo, comsujeito destinatarioideal, construido pelo
sujeito comunicanteSegundo Charaudeau (2006b)geasatégiasserdo utilizadas em funcao
dos desafios de credibilidade e de captacdo qugettcs escolhe para si, pois comunicar,
informar, tudo € escolha. Escolha ndo somente age@dos a transmitir e das formas
adequadas para estar de acordo com as normas déalaere ter clareza, mas escolha de
efeitos de sentido para influenciar o outro, oa,segcolha destratégia discursivas, como
reforca o autor.

Mais adiante, desenvolveremos a nossa analiseaadasestratégiasusadas pela
Natura em seu site. Mas, primeiramente, discorreremosesobambiente em que esta
presente 0 nosso objeto de andlise, a internesaNagencéo é entender a relacdo desse meio

com a construcao da imagem pretendida pela empresa.

1.7. O advento da internet: um passo em dire¢do ao nosebjeto de analise

Para mergulhar nesse ambiente eletrbnico e congeeeras estratégias
argumentativas nele presentes, buscaremos, primezita, compreender o advento da
internet. Esta midia, ainda recente, em pouco tealpancou lugar de destaque entre os
veiculos de comunicacao e logo ganhou adeséao e wnpresas. Elas buscaram se valer do
mundo virtual para ampliar seus negécios, divusgars produtos e, entre outras finalidades,
construir a sua imagem perante o seu publico-avanternet provocou mudancas em
diversas areas e varios pontos poderiam ser almgdao seu respeito. Entretanto, este
trabalho nédo sera focado nos estudos ligados aa terernet” no que se refere aos seus
aspectos técnicos e sociais, por nao ser nosstivobjesta pesquisa. O proposito é fazer
algumas consideracdes sobre essa ferramenta ®, adender melhor o ambiente em que
esta abrigado o nosso objeto de analise.

A primeira versao da internet foi inaugurada e®9l@uando a Agéncia de Pesquisa e
Projetos Avancados — Arpa, uma organizacdo do Dmpanto de Defesa norte-americano
focada na pesquisa de informagdes para o serviampretendia garantir comunicagéo
emergencial, caso os EUA fossem atacados por patsp principalmente a Unido Soviética,
como aponta Ferrari (2004). Segundo Ercilia e Gr@&08), o ponto mais importante era a

rede ndo possuir um comando centralizado, dessaafar perda de determinada parte nédo
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impactaria o funcionamento dos pontos néo atingi@as seja, todos os pontos da cadeia
teriam a mesma importancia e os dados poderiamgtaafpor varios caminhos até chegar a
seu destino. Assim, em situacdes extremas, comaragyeseria possivel garantir a
comunicacao.

De acordo com a Ferrari (2004), apdés inumeroggedé conexdo entre diferentes
estados do pais, Agéncia de Comunicacdes e Defegmnhou, em 1975, o controle da
Arpanet A missdo desta era facilitar a comunicacdo cobepartamento de Defesa dos
EUA O trafego de dados cresceu rapidamente e, estraowos usuarios, estavam 0s
pesquisadores universitarios. A comunidade acadénritizava esse canal para transferir
arquivos extensos por meio de e-mails, mas o fomtagera o servigo de informacdes militar.
Em seguida, novas redes comecaram a surgir, colibnat e CSNET Elas passaram a
oferecer acesso para outras universidades e oagéez de pesquisa dentro do pais. Em
1986, aNSF (Fundacdo Nacional da Ciéngiacontribuiu de forma significativa com o
processo de expansao da internet ao desenvolvamimente para conectar pesquisadores de
todo o pais por meio de grandes centros de infacen& computadores e, assim, fornecia
servicos ao governo e comunidade académica. EdeaseechamoSFNET Em 1990, ja
interligava oitenta paises e, nesse periodo, adsaju os limites das universidades, como
pontua Ferrari (2004).

Em 1989, Tim Berners Lee lancow\orld Wide Web(WWW) Essa criagéo facilitou
a havegacao e, ao longo dos anos, a internet sawidgeu com o interesse de varios
profissionais até se chegar ao patamar atual. Mmjrera impensavel a situacdo que se tem
hoje, mas a expansao ocorreu em pouco tempo. Rs/desramentas e segmentos virtuais
foram criados e aperfeicoados com grande velocjdadee eles os sites. Eles cresceram e se
desenvolveram com o objetivo de melhorar cada &z minterfack como também destaca
Ferrari (2004). Diante desses avancos e da abreiag@tcancada, podemos reforcar o
pensamento da autora e dizer que a internet chea@uficar. Nao se trata de uma moda
passageira e nao havera retrocesso. Os usuar@md#@ ndo voltardo a escrever cartas e a se
deslocar até o correio para posta-las. Varios auftices apontam para essa direcdo e a
tendéncia é a internet crescer cada vez mais.

O Brasil segue esse caminho de expansao mundiatataet, embora o processo de
implantagcdo no pais ndo tenha muitas semelhangasocprocesso ocorrido nos Estados

® “Sjgnifica, em inglés, teia de abrangéncia murid{@ERRARI, 2004, p. 103)
® “Interface Gréafica do Usuério (Graphical User Intack) A parte gréfica do software que permite ao usuari
interagir com o programa com maior facilidade”. RRARI, 2004, p. 100)
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Unidos. No Brasil, houve um crescimento dos sieedulsca e, em seguida, o aparecimento
dos portais. Os grandes grupos da imprensa foraam gmplantaram os portais e logo
atrairam atencdo de empresas estrangeiras, maasag®n2002 as agéncias de publicidade
conseguiram investimentos de instituicbes com tojete ampliar a atuacdo nesse espaco,
estreitar o relacionamento com clientes e refoogawarketing de suas marcas. A implantacéo
de acesso gratuito no ano 2000 e a difusdo dan@iteo pais alavancaram o crescimento
“WWW” no Brasil, como pontua Ferrari (2004). Comsesavan¢o, nota-se uma grande
procura por ferramentas virtuais para oferecer yiasle servicos. Atualmente, os usuarios
podem fazer compras, enviar e-mails, fazer pessyusaticipar de redes sociais, desenvolver
sites etc. No mundo virtual também se criaram gutemtos recursos de comunicacao e
transmissdo de informagcdo como os blogsutube chats, redes sociais, além dos sites
corporativos. Por isso € preciso destacar, de mum$a, que a importancia de se conhecer o
crescimento da internet no Brasil esta na posdéulk de entender a rede como um potencial
espaco para a realizacdo de negocios, como de3tdta (2000). Como se V&, a internet
despertou grande interesse nas empresas, e hsjgadlavestem no ambiente virtual para
construir e consolidar marcas, além de comercialzadutos e servicos. Os indicadores
apontam grande avanco em um curto espaco de tddg@cordo com Ercilia e Graeff
(2008), entre 2000 e 2008, o crescimento do numenasuarios foi de 290% e mais de 90%
das empresas no Brasil estdo conectadas.

O interesse das instituicdes pelo mundo virtuatieee ao fato de a internet ter se
tornado uma midia abrangente e capaz de atingndgrparte do publico. Assim, os sites
oficiais jA podem ser considerados como um lugaldeftaque, pois neles sdo apresentas as
ideias, 0s objetivos e as metas das corporacoesloSessim, nesse espago, possivelmente,
estara a imagem que a empresa pretende constauselidar.

De acordo com Dotta (2000), uma caracteristicacamie dessa presenca das
organizacfes na internet € o fato de ela permitrgualquer instituicio se mostre no mesmo
nivel. Ou seja, pequenas ou grandes empresas pedammesmo espaco e visibilidade no
ambito virtual. O diferencial das instituicbes sBotipos de servi¢cos oferecidos. Entretanto

vale destacar o pensamento de Dotta:

Vocé pode oferecer seu produto, antes, porém, gaemformacfes que irdo
acrescentar valor a seu produto e deixar seu elisatisfeito. (...) mais do que
quantidade de usudrios, interessa conhecer o gesfilnternautas, pois é para essas
pessoas que vocé esta construindo um site e s& gaisvisto, vocé deve oferecer o
gue elas querem, pois elas s&o seus potenciaiteslje2, como sugere a velha regra
de marketing, atenda sempre a necessidade de Iskzop(DOTTA, 2000, p. 28)
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Portanto, construir um site apenas para fazer geopmta de seus produtos ou servigos
pode ser desperdicio de dinheiro. O usuario darniete normalmente, ndo paga pela

propaganda, o seu proposito é obter informacdeés, atemo reforca a autora.

1.8. Site corporativo: um espaco pouco compreendido

Ainda na abordagem do mundo virtual, avancaremos pma descricdo dos sites
corporativos. Nosso objetivo € mostrar o funcionatmelesse ambiente.

Os sites ou websites sdo paginas disponiveis eanaite utilizadas para abrigar
diferentes tipos de conteudos. Neste trabalho, ahemos de site corporativo aquele criado e
mantido por uma determinada empresa com o objevdivulgar e comercializar os seus
proprios produtos ou servicos.

Por ser um segmento de comunicacéo capaz de ataamcgrande e distinto publico,
facilitar a comunicacao entre fornecedor e consamg] principalmente, por ser uma midia
constante para divulgacdo de produtos e marcas)bteate virtual tornou-se atraente para
muitos, como ja destacamos. Atualmente, o siteatatiyo pode ser considerado um espaco
valioso e uma grande ferramenta de comunicagdoseDesodo, entendemos que as
corporacdes buscam apontar seus valores e prop@sisse segmento para obter destaque no
mercado, captar e consolidar clientes, além delghvia marca. Entretanto, na internet, a
credibilidade é um fator indispensavel. Assim, ajipé “sobre a empresa’no site
corporativo € uma forma de fazer o usuério se rsentifiante em fazer negocios com a
organizacado, pois ndo se vende apenas produtavieose mas a instituicdo, como propde
Chak (2004). Sendo assim, as instituicbes procucaag dia mais, investir em mecanismos
para a construcdo de uma imagem atraente e cdnfiégeolhos de seu publico. Ainda
segundo o autor, 0s usuarios questionam a veracikldmpresa que esta por tras do site, por
esse motivo é importante falar sobre a organizggiomeio de informacdes, tais como o

historico da instituicdo ou a experiéncia da eqdpgerenciamento.

Embora vocé pense que 0s usuarios sO se preocuparn que site pode fazer por
eles e ndo com sua empresa, a experiéncia tem de&am que fornecer
informacdes sobre a empresa € um dos elementogogéepode incluir que mais

" Pagina de apresentacdo da instituicdo respongéletontetdo do site. Atualmente, os sites cotjivo® em
sua maioria, possuem essa pagina no contetdodisew dominio virtual.
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aumenta a confiabilidade. Na Web, todas as emps&gaguais: nada mais do que
um conteddo em uma janela, em uma tela. Por um leslea igualdade é um
excelente aspecto democratizante da Internet. Ndidade, a Web oferece
oportunidades sem fronteiras para as novas empgesdmrem clientes no mundo
inteiro, e é possivel promover servigcos inovaderpeodutos especializados que néo
teriam lugar nas prateleiras do mundo tradiciofar outro lado esse mesmo
horizonte torna a Web um parque de trambiqueinpessoas que espalham e-mails
inGteis. (...) Para que sua empresa seja considatédea, ofereca aos usuarios um
método facil de encontrar na homepage informacdbéseso histérico dela. De
qualquer maneira, fornecer informagfes sobre symesma ou organizacdo é um dos
principais objetivos de seu Website. (NIELSEN; TRHR002, p. 46)

7

Para entender o histérico desse perfil comeraialneio eletrénico, é importante
destacar que, em 1987, apos a liberacdo do usorciaimda internet nos Estados Unidos, a
“WWW” se popularizou e alcancou, efetivamente, orgado comercial em 1992.
Atualmente, grandes e pequenas empresas investemeiw virtual com o objetivo de
disponibilizar seus servigos 24h por dia. No inidéssa exploracdo comercial, apenas o fato
de ter um site publicado ja era um grande difeeénmas hoje existem milhdes de sites, por
isso estar na rede néo é suficiente. E preciseaferalgo de valor para 0S usuarios, como
sugere Dotta (2000).

Nesse sentido, também podemos destacar o pensader@astells (2001). Para o
autor, em uma sociedade onde as empresas privadaa principal fonte de criacdo de
riqueza, ndo é de surpreender que, logo que alteggaaa internet se tornou disponivel na
década de 1990, a disseminacdo mais rapida e mais @e seus usos alcancou lugar no
ambito das organizac¢des. Assim, o mundo virtud@ gahsformando a préatica empresarial em
sua relacdo com fornecedores e clientes, em swaogesn seu processo de producdo, em
cooperagcao com outras empresas, em financiamamowvalorizacao das acdes nos mercados
financeiros. O uso adequado da internet tornours& importante fonte de produtividade e
competitividade para todos os tipos de empresasy @ontua o autor.

Em um cenario como esse, as instituicbes precisaem@er que construir sites € um
jogo com regras diferentes daquelas aplicadas dérasomeios, pois 0s usuarios da internet
sao diferentes, comportam-se e pensam de formeewliéedo jA conhecido no mundo real,
como aponta Dotta (2000). Portanto, dominar teqiato ndo é suficiente para alcancar
sucesso na internet. E necessario dominar novoseitos e linguagens, além de buscar
entender as mentes, necessidades e desejos doopabin muita velocidade. E ndo ha
férmula para isso. Cada site precisa respondenassgoprias necessidades e as necessidades

de cada usuério. E importante destacar que, nagsge virtual, a chave do sucesso € o
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hipertextd, pelo fato de tornar a navegacéo simples e agehdartretanto, quase tudo sobre

a linguagem no mundo virtual, possivelmente, ageta inventado e aprendido, como sugere
a autora. Hoje temos os primeiros passos de umaestomunicacdo em potencial, por isso a
criacao de linguagem € um dos pontos mais criteoslaboracdo dos sites. Ainda de acordo
com a Dotta (2000), desvendar a linguagem da ieteknmais complexo que entender de
tecnologia, pois é necesséario conhecer a produgd&opdcessos, conceitos, solucdo de

problemas, entre outros fatores envolvidos.

Seria equivocado publicar sites que se utilizenlirdpuagem publicitaria. Pode-se
comparar a internet, talvez, com uma banca deigrnme&as nunca com uma revista
ou um anuncio publicitario. Quando se vai a umacaariolheiam-se revistas,
jornais, gibis. Faz-se consulta de precos, sensdraédo por um ou outro andncio,
analisa-se a Ultima colecéo de videos e CDs decaxislassica, e, por fim, decide-
se por adquirir, ou ndo, um ou outro produto adarse aprofundar em determinada
informacdo. Em todas essas ac¢les, 0 visitanteagitercom a banca, tomou
decis@es, aceitou, refletiu, desistiu, comprou.ifgdagem publicitaria ndo exige
nada de seu interlocutor, a ndo ser a passivige@I TA, 2000, p. 66)

Portanto, a partir desse pensamento, acreditan®s @strutura e funcionamento do
site serdo elementos importantes em nossa anBlsém, € preciso atentar para o fato de
nosso olhar estar direcionado para os recursozagkils pela corporacédo com o objetivo de
construir umaimagem de sidiretamente ligada aafiscursosrelacionados a empresa. De
forma mais especifica, a melhor compreenséo dofdi@l daNatura contribuira com o foco
do trabalho que se volta para esdissursos quando ligados austentabilidadeO fato de o
site corporativo ser visto como uma nova ferramgrde leva-lo a obter novos moldes,
principalmente, conastratégiasargumentativas diferenciadas, pois esta abrigadom novo
meio de comunicagao, marcado por sua abrangéncia.

A partir dessas observacfes, acreditamos que peasdiscursospresentes no site
oficial daNaturanos permitira apontar para uma discussao mais aopla o uso da internet
com a finalidade de veiculaliscursosligados a instituicdo, pois consideramos o site@o
um meio de comunicacdo da empresa para veiculsgdwal voz. E, sendo assim, a nossa
tentativa é entender quais as vozes em jogo eno iobgsto de analise.

Depois de discorrer sobre o mundo virtual, avamas em direcao ao site Natura

8 Entendemos o Hipertexto confaim conjunto de nds ligados por conexdes. Os nogmoser palavras,
paginas, imagens, graficos ou partes de grafi@g)éicias sonoras, documentos complexos que poésm e
mesmos ser hipertextos. Os itens de informacas@ddigados linearmente, como em uma corda comnmés,
cada um deles, ou a maioria, estende suas conerbestrela, de modo reticular. Navegar em um lapert
significa, portanto, desenhar um percurso em urda geie pode ser tdo complicada quanto possiveljuBor
cada no pode, por sua vez, conter uma rede int¢irBVY, 1993, p. 33)
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Cosméticosum dos muitos ambientes presentes nesse unii@sea forma, entendemos ser
possivel compreender melhor a empresa no plangaljigpois, com base no pensamento de
Dotta (2000), o projeto visual de um site ndo deee entendido simplesmente como

decoracéo, ele é uma forma de comunicar ideiasae @si possiveis acdes do usuario.

1.9. Site daNatura: estrutura e funcionamento

Ao acessar 0 enderegovw.natura.ne usuario encontrara a pagina inicial do site.
Nesse ambiente, também ha possibilidade de setecmrperfil de acesso: consumidor,
consultor, colaborador, investidor e fornecedorugbario pode, ainda, optar por acessar a
pagina dos paises ondéNaturatem atuacdo. Neste trabalho, optamos por anaipagina
direcionada aos “consumidores” no “Brasil”. Entemde que a imagem construida tem como
foco todo o publico, mas acreditamos que os cortbu@s serdo um numero maior de
pessoas. A escolha do Brasil ocorreu pelo fatede pais de origem ddatura

Nessa pagina inicial, encontramos uma imagem pagirdaemete ao bem-estar e ao
prazer, juntamente estara a frase: “Nossos progutoaovem o bem estar bem. Nosso site
ndo poderia ser diferente. Bem-vinddNaturd'. Logo abaixo, ha opg¢bes de clicar nos itens
“veja 0s produtos”, “conhecaNaturd’, “saiba como comprar” e “acesse o site”. Em segui
ha chamadas em destaque para as principais lirhasodutos. Ha, ainda, referéncias a
outros segmentos da internet utilizados pela erapfegtter, Faceboole Youtubeo que, de
alguma forma, demonstra uma instituicAo modernauante no mundo virtual. Também
encontramos, na parte inferior da pagina, uma ctiarpara a “NATURA NA WEB?”, que
sdo paginas relacionadas aos seguintes temas: SAtA@bro Maquiagem”, “Apoios e
Patrocinios”, “Biodiversidade”, “Blog Consultorid®Bom de Humor”, “Cabelos”, “Cuide da
Pele”, “Portal Ekos”, “Imprensa”, “Investidores”,L6ja virtual”, “Movimento Natura”,
“Natura Crer para Ver”, “Natura Ekos”, “Natura iigtional”, “Natura Maméae e Bebé”,
“Natura Musical”, “Natura Plant”, “Natura Tododia®Revista Falada”, “Trabalhe Conosco”
e “Wikihistérias”. No lado direito ha indicacbes lieks’ da empresa com a chamada para
“NATURA NAS REDES SOCIAIS”. Abaixo € possivel idéitar as seguintes opc¢oes:
“TRABALHE NA NATURA”, “ATENDIMENTO”, “ENCONTRE UM ( A) CONSULTOR

° O termo link sera usado para referir aos atalpakvras ou frases, presentes em determinada péigénao
serem clicados direcionardo o usuario para ougimpa

31



(A)”, “SEJA UM (A) CONSULTOR (A)", “LOJA VIRTUAL”, “IMPRENSA” E
“POLITICA DE PRIVACIDADE”.

Pelo fato de optarmos por analisar o site da ermpsedecionamos o item “acesse 0
site” e, nesse espaco, ja ha homepage do siiatlaa, 0 usuario pode optar por navegar
através dos itens da péagina principal ou pelaseseg@&stacadas do alto da péagina que
orientam 0 usuéario sobre o contetdo do site, eslme “Produtos”, “Editorial”, “Como
Comprar”, “Sobre a Natura” e “Consultora”. Notamgse a secdo “Sobre a Natura”,
selecionada para analise, é indicada na homepagdink nos direciona para a pagina de
apresentagao.

De acordo com Dotta (2000), geralmente essa segé&irandados historicos e
organizacionais da empresa, sendo assim, acreditgiue® nesse ambiente serd possivel
entender a forma comoNatura constroi sua imagem quando fala de si mesma. éllesc
também ocorreu pelo fato de a pagina “Sobre a Wager uma das principais paginas do
site, pois atualmente € um espaco padrao noscsitpsrativos, € uma pagina fixa, comum e
necessaria na maioria deles, por ser uma formaagesnitir seguranca e confianca aos
USUuarios.

A pagina “Sobre a Natura” tem as seguintes funciidsrmar o usuério acerca da
Natura dar credibilidade ao site, construir e consolidamagem da instituicio. Também
funciona como forma de chamar a atengcédo do uspare a empresa e de leva-lo a ter uma
certa identificacdo com a postura e os valoressaptados. Dessa forma, possivelmente, ira
motiva-lo a comprar seus produtos, a se interegelr marca e considera-la digna de
confianga.

Nesse ambiente, € possivel obter informacdes disesobre aNatura e essas

informacdes estdo distribuidas nos seguintes itens:

- A empresa: pagina criada para apresentacdo tiiribisdaNatura de seus valores e dos
seus objetivos.

- Visdo de mundo: pagina destinada a divulgacagdusdsitos da instituicao.

- Razao de ser: espaco para apontar a razdo derasenestar no mercado.

- Crencgas: nessa area, sao apresentados os \alas;as dblatura

- Produtos: esse € o lugar para se mostrar aslodgrodutos e as funcionalidades de cada
um.
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- Novos refis: pagina para divulgacdo do prograesedvolvido pela empresa para utilizacédo
de refis, o que possibilita a reutilizacdo dosdoas

- Politicas: exposicao da politica de meio ambiente

- Testes em animais: compromisso da instituicam&onrealizar testes em animais.

- Principios de relacionamentos: local do site resi para divulgacdo dos principios de

relacionamento com os diversos publicos.

- Pesquisa e desenvolvimento: divulgacdo de praggamie pesquisas nos quais 0sS
interessados podem participar.

- Prémios e reconhecimentos: nessa pagina, sdciored@os os prémios recebidos pela
Natura

- Apoios e patrocinios: local para divulgacao dagymamas que a empresa patrocina.
- Relatérios Anuais: area dedicada a apresentaggiprojetos e resultados.

- Investidores: local destinado para investidores.

- Imprensa: pagina criada para atender as demaladagprensa.

- Recursos humanos: area voltada para recursosiogma

- Programa Jovens Talentos: divulgacdo do progaesanvolvido pela empresa.

- Natura e elei¢gbes: informacéo sobre a relagéo da ingliducom a candidatura de um de

seus representantes a vice-presidéncia da repuablica

Essa € a composicdo do ambiente que analisarezstes trabalho. O nosso propdsito
é entender melhor a estrutura e a postura adosdal@turaao investir na formacéo de uma
marca focada, principalmente, mastentabilidade ambientaPara tanto, discorreremos,
ainda, sobre o género discursivo presente ness€@spois nos possibilitara compreender
melhor a estrutura de nosso objeto de analise. g&swro também pode ser entendido como
um recurso estratégico para construgdo da imagenanpo ndo é possivel desconsideréa-lo.
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1.10. Um género em um novo segmento

Primeiramente, é importante ressaltar que o naskalho, ao abordar a questdo do
género, ndo esta voltado para a forma, mas pam@nieido. Sendo assim, o propdsito €
compreender as vozes em jogo nhesse segmento, pptmeinte, relacionadas ao meio
ambiente. Entendemos ser possivel, através degtioeabrir espaco para uma pesquisa mais
ampla acerca daliscurso presente nas paginas institucionais da interneits, pnesmo
existindo nas midias convencionais, ele assumesnawatornos no site.

Antes de avancar, é importante ressaltar que,s#e @ voltado para oferecer servigos
de uma instituicdo, ele pode ser entendido maisocamm ambiente que um género.
Entendemos o termo “ambiente” como dominio de pradie processamento de textos onde
emergem novos géneros nele abrigados ou condi@enadtre eles os e-mails, chats, foros
de discusséo, entre outros, como define Costa {2009

Nesta pesquisa, optamos pela analise da paginae'@oNatura” presente no site da
empresa e chamaremos de “género institucionalaViraguele existente nesse espaco, pois é
criado em um contexto institucional, pela propnistituicdo e possui caracteristicas proprias e
ja convencionadas no ambiente em questéo.

Nesse cenario, observa-se um novo contorno desseogéiscursivo, agora presente
em um universo abrangente e voltado, principalmegrge asustentabilidadeSendo assim,
objetivamos atentar para esse novo segmento enegjaefixado o género institucional e,
ainda, para a nova perspectiva discursiva adotelda porporacgdes.

De acordo com Cristal (2004), o fato de determing@&uwero estar abrigado na internet
nao o torna outro, mas o modifica através do usofel@amentas virtuais. No entanto, 0s
textos eletrbnicos ndo sdo 0s mesmos que 0s digossde texto. A comunicacdo no mundo
virtual possui ferramentas Unicas. A internet tamlgemarcada pelo seu carater hibrido entre
escrita e fala, além disso, marca uma nova fornedeinicagéo.

Ainda sob a optica de Crystal (2004), de um ladé asveb, que, em muitas de suas
funcdes (informatizacdo, arquivamento e publicijadedo € diferente de situacdes
tradicionais que usam a escrita. A maioria dasdades da linguagem escrita pode agora ser
encontrada na internet com poucas mudancas ésttistcom excecdo da adaptacdo ao meio
eletrénico. Os textos juridicos, religiosos, liteva, cientificos, jornalisticos e outros textos,

todos serdo encontrados l& como seriam enconteadasua forma nédo eletrénica. Qualquer
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tentativa de identificar a peculiaridade estilesstitas paginas virtuais tera de lidar com o
mesmo tipo de questdes graficas e visuais de geratmutra variedade de expresséo escrita.
Algumas das funcbes da internet, como as vendasepmiazem para mais perto um tipo de
interacédo tipico daliscursg com um consequente efeito sobre o tipo de lingonagtilizada,

e muitos sites agora tém instalacdes interativagsaatas, em forma de e-maitleatgroup

Seguindo esse ponto de vista do autor (2004), aéwvgtaficamente mais eclética e
mais interativa que os dominios de linguagem esad mundo real. Porém, qualquer
variedade de género encontrada na escrita conveiciem seu equivalente no mundo
virtual. Portanto, o meio eletrdnico € um univerdgaguistico familiar. Desse modo,
frequentemente, os géneros contidos no ambierit@alge assemelham aos ja existentes, mas
com nova roupagem através do hipertexto.

A partir dessas orientacdes, optamos por tomar domse a perspectiva de Patrick
Charaudeau (2006b), eixo de nossa abordagem disgupara tratarmos da questdo dos
géneros, pois acreditamos que seus estudos nascerferapoio consistente para melhor
compreender o funcionamento do género discursivonesso objeto de anélise e nos
possibilitam entender o assunto a luz da Semiolgtiga. Entre tantas outras perspectivas
acerca desse assunto, optamos por adotar essedeovitta pelo fato de contemplar o género
como parte de uncontrato de comunicagcdo. Ou seja, ele € parte integrantende¢odo
discursivo, ndo é algo distinto e separado do objet analise, mas parte dele. Sob essa
Optica, utilizar um determinado tipo de género uasr um compromisso, € cumprir regras
presentes no espaco de limitacdes, ou seja, olrealececontratode comunicacao.

Nesse percurso, € importante ressaltar que nam®ams 0s estudos acerca desse
assunto. A nocdo de género é originaria da Retdiéasica, foi utilizada pela analise
literaria e depois retomada pela linguisticadikcursoa proposito de textos nao literarios,
como destaca Charaudeau (2006b). Diversos campbsguigstica também desenvolveram
trabalhos acerca desse assunto. Entretanto, gelaéatratarmos nesta pesquisa do género
proveniente da internet, um meio de comunicacadaaiecente, faz-se necessario discorrer
acerca dessa questdo para melhor desenvolver a reosiise e entender as suas
especificidades, pois 0s géneros se adaptarane &@sexto discursivo. Assim como o radio
aperfeicoou-se no uso da voz e a TV na utilizaghonthgem, como aponta Charaudeau
(2006b), entendemos que a internet segue na cdasat de suas caracteristicas.

Para compreender o ponto de vista adotado nedbellica acerca dos géneros,

partiremos do principio que eles sdo formas tegtyaidprias a uma situacéo particular, na
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qual sobredetermina oontrato e os dispositivos proprios de cada suporte, conopde
Charaudeau (2006b). Nessa perspectiva, 0 géneronstitaido por um conjunto de
caracteristicas de um objeto e constitui uma clasgeal o objeto pertence. Qualquer outro
objeto tendo as mesmas caracteristicas integraesma classe.

Para Charaudeau (1983), qualquer ato de linguagdéinsejeito a um conjunto de
restricoes que lhe faz pertencer a certo génermurdiso e depende de ugontrato de
comunicacao especifico. O resultado é que os pasceéesse ato de linguagem estdo em uma
cena em que devem assumir algsi@tussocio-linguageiro, aquele que Ihes sera conferido
pelocontratode comunicacéo.

Portanto, na perspectiva de Charaudeau (2004)paaT&emiolinguistica propde que
o contratoremete a uma teoria do género. Desse modo, ortonjie coercdes trazido pelo
contrato define um género. O conjunto de dados externos, apamamos deontratq
determina como falar, qual identidade mostrar aogi@ e como organizaradscurso

De acordo com Charaudeau (2006a), esses dadosnnguseljeito falantanstrucdes
discursivas sobre a maneira de se comportar commmaor, sobre a identidade que tem que
atribuir ao seu parceiro comsujeito destinatarip sobre a maneira de organizar o seu
discursq sobre os topicos semanticos que deve convoassé& conjunto de dados externos e
de instrucdes discursivas constitui 0 que se chden@ontrato de comunicagcdo ou género
situacional. Assim, podem ser distinguidos varipes decontratosou géneros situacionais,
tal como o publicitario, o politico, o didaticopudiatico etc.

Nessa mesma linha, podemos dizer que existem \#yaxs decontratos(ou géneros
situacionais) como publicitario, politico, midi&icentre outros, como aponta Charaudeau
(2006b). E, para caracterizar e compreender o géesr nosso objeto de analise sera
necessario destacar algumas caracteristicas pesamtsite oficial d&latura, enquanto site
corporativo, entre elas o objetivo de divulgar agaaPrecisamos ressaltar, ainda, que, por
ser a empresa o cerne desse segmento, 0os valostgiédos em torno de sua imagem tendem
a aparecer com maior intensidade nos textos pdolscambora exista a tentativa de oculta-
los e, assim, demonstrar objetividade.

Para entender melhor os géneros discursivos, tambénpautaremos nos estudos de
Bakhtin (2003), pois, por ser um dos precursorespesquisas sobre esse assunto, sua obra
nos ajudara a compreender melhor a questdo em abgto de andlise. Sob a perspectiva do
autor, os géneros organizam o nodszursoquase da mesma maneira que 0 organizam as

formas gramaticais. Assim, aprendemos a moldaorasals de género e, quando observamos
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determinadodiscursq ja podemos definir o seu género em um primeiranemo. E
importante destacar a definicdo do conceito nesspectiva.

O emprego da lingua efetua-se em forma de enurx{@dais e escritos) concretos e
Unicos, proferidos pelos integrantes desse ou ta@aepo da atividade humana.
Esses enunciados refletem as condicdes espedfi@adinalidades de cada referido
campo ndo sO por seu conteudo (tematico) e pelo dstlinguagem, ou seja, pela
selecdo dos recursos lexicais, fraseolédgicos e geais da lingua mas, acima de
tudo, por sua construgdo composicional. Todos és8gslementos — o contelddo
tematico, o estilo, a construcdo composicionaltacemdissoluvelmente ligados no
todo do enunciado e sdo igualmente determinadoa especificidade de um
determinado campo da comunicagdo. Evidentementis, eaunciado particular é
individual, mas cada campo de utilizagdo da linglalora seus tipos relativamente
estaveis de enunciados, os quais denominados géderaliscurso. (BAKHTIN,
2003, p. 261-262)

Para retomar o pensamento de Bakhtin (2003), posledizer que a vontade
discursiva do falante se realiza na escolha de é@nerg dediscurso Assim, a escolha é
determinada pela especificidade de um dado campccamaunicacdo discursiva, por
consideracfes semantico-objetais, pela situacdoretenda comunicagcédo etc. Nesse mesmo
ponto de vista, a intencdo discursiva do falanépliéeada e adaptada ao género escolhido e
constitui-se e desenvolve-se em uma determinadaatofob esse olhar, entende-se, ainda,
que o repertorio de géneros cresce e se diferemamedida que se desenvolve e se
complexifica um determinado campo. Para BakhtiD8®. 262), “a riqueza e a diversidade
dos géneros ddiscursosao infinitas porque séo inesgotaveis as posfoiis da multiforme
atividade humana”.

A partir das consideracdes apresentadas, entendampsssivel caracterizar o género
presente em nosso objeto de analise como origindaiointernet, por ja ser algo
convencionado e que durante longos anos permamacene espaco fixo. Ele surgiu da
necessidade dos sites empresariais de mostrarefiavais, Ao falar de suas principais
caracteristicas, de sua historia, de seus valdeeseus ideais, de suas propostas, entre outros
pontos, as empresas buscam se mostrar dignas di@ncan Portanto, um dos fatores
motivadores da analise dessa pagina € o fato de Isgyar onde a instituicdo fala sobre si.
Sendo assim, a imagem que a instituicAo desejatraongossivelmente, torna-se mais
aparente.

Também podemos dizer que o género presente naag&pbre a Natura” se originou
de outros géneros, de sites anteriores, de jorrarsstas institucionais, entre outros. Um
longo caminho foi percorrido para chegar ao ataah&to, mas o fato de estar abrigado em

um novo meio de comunicacao Ihe confere outragtEfsticas e o distingue dos demais.
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Sendo assim, esperamos, com este trabalho, proparaima pequena contribuicdo
em um campo tdo vasto. Embora seja necessarioridis@mbre esse ponto, ndo é nosso
propdésito neste trabalho voltar o nosso olhar paguestdo do suporte dos géneros. Do
mesmo modo, ndo utilizaremos os termos cibergégérero digital, género eletrénico, pelo
fato de nosso foco ndo ser essa investigacdo. Nentanmeforcamos que 0 nosso propdsito
neste trabalho € apenas buscar entender o génemo om recurso estratégico para
construcao da imagem datura

Nosso proximo passo é discorrer acerca dos estigdol®s asustentabilidadeom o

objetivo de melhor compreender o conceito e aslagdo com a imagem da emprBsdura
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CAPITULO 2

2. EMPRESAS E MEIO AMBIENTE: CAMINHOS CRUZADOS



2.1 Empresas: o que séo elas?

Entender o mundo empresarial serd mais um desafiessario, pois precisamos
entender a forma como ocorreu 0 entrelagamente astorganizacdes esastentabilidade
principalmente, gustentabilidade ambiental

Essa abordagem visa possibilitar uma maior compéeerda proposta da nossa
pesquisa. Portanto, as definicbes apresentadas trabhlho ndo significam assumir uma
postura em relacdo a determinadas acfes e nadsepfam uma defesa ou qualquer espécie
de julgamento de posi¢cdes adotadas pelas empfesaisjetivo é, unicamente, propor uma
reflexdo sobre o nosso objeto de analise.

Para entender, de forma clara, a definicdo do tefemopresa” e o seu papel,
recorreremos ao Direito Comercial, pois acreditaqastal area nos ajudara na compreensao
dos principios que regem a atividade empresaraah Rinto, teremos como base os estudos
de Vercosa (2008). Sob o ponto de vista do autarpreito de “empresa” surgiu pela
primeira vez na linguagem juridica nos artigos 63233 doCddigo Comercial Francéde
1807. Em um primeiro sentido, o termo era restijtabrangia somente os setores da industria
e dos servicos. Em outro sentido, era apresent@aao ama espécie de género mais amplo e
podemos listar 0 ato de comércio, a atividade bémca de seguros, exceto a atividade
agricola. Sendo assim, resumidamente, a emprdsanga era considerada como locacao de
servicos ou como organizacao de capital e traljzdin® determinadas finalidades.

Outras definicdes também podem ser encontradasngo lda historia das empresas,
mas neste trabalho utilizaremos o conceito de \$ar¢@008). O objetivo € nos manter em
uma perspectiva atual. Para o autor, a empresat&idade econdmica organizada pelo
empresario e o lucro € buscado como finalidadeste @ o sentido préprio adotado pelo
Direito quando se debruca sobre o assunto. Aingansi® o autor, a empresa também pode
ser entendida como a conjugacgao de forcas econdifdapital e trabalho) com objetivo de
obter de um ganho ilimitado. Nessa proposta, “aresgpé uma realidade econémica, sendo
impossivel construir um conceito juridico de emaresstinto do conceito econémico”.
(VERCOSA, 2008, p. 119)

Para avancar em nossa leitura, primeiramente, dedéacar o dimensionamento da
atividade empresarial no mundo moderno. Ao longs @ios, as organizacdes ganharam

muita forca e agora possuem grande representatevida economia global. Em 2002, a
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Conferéncia das Nag¢fes Unidas sobre Comeércio e myesgmentopublicou um artigo no
gual indicava que 29 das 100 principais economiasdmis eram empresas multinacionais
em vez de paises, como aponta Argenti (2011). tantiie de acordo com 0 mesmo autor, a
imagem empresarial nunca foi completamente positiva Estados Unidos e podemos
estender essa afirmacéo para o Brasil. Com o ini@iproducdo em larga escala durante a
Revolugdo Industrialas condigbes de trabalho ndo eram favoraveisvia hana grande
desigualdade social. Tudo isso gerou condi¢cdesoeaioas instaveis, mas a especulacao no
mercado de ac¢des abastecia um crescimento em séraiprecedentes. Em 1920, a “bolha”
do mercado de acdes se rompeu e se iniciou 0 ped@@rande DepressadA crise durou
uma década e afetou o restante do mundo. Foi uimdpedificil para as organizacdes e para a
populacdo em geral. Todo esse historico contrijpava a construcdo da visdo que a
sociedade tem das corporacdes hoje.

Ao observar o histérico das empresas, notamos gupartir do surgimento da
atividade empresarial, ocorreram grandes mudaega® elas a postura em relagédo ao meio
ambiente. A devastacdo abriu espaco para a protdgdorecursos naturais. Agora, 0
progresso e desenvolvimento andam lado a lado cpreservacdo ambiental. Esse ideal de
crescimento sustentavel tornou-se meta no mundo@gécios. Entendemos que o proposito
€ mostrar engajamento nessa questao para correspmydinteresses de todos os publicos.

As expectativas atuais do publico com relagédo gresas também sdo diferentes
daquelas de 50 anos atras. Para atrair clientesjofiirios e investidores, as
empresas precisam ser lideres progressistas sotaegama de questdes globais e
colocar sua visdo em um contexto social mais anmplobservagdo das empresas
por parte do publico é constante e intensa e, traaldécada, a desilusé@o cresceu
em relacao aos excessos nos salarios de execytratisas contabeis questionaveis,
recalls de medicamentos e fraqueza moral por pda® grandes empresas.
(ARGENTI, 2011, p. 1)

Dessa forma, para Bueno (2003), as empresas prec@ciliar a questdo
institucional e a mercadolégica, através da conagdic, de modo a garantir, a0 mesmo
tempo, o reforco da imagem de uma organizacao comgirda com a cidadania e a obtencao
de resultados favoraveis. O publico esta em bus@presas que demonstrem cuidado com
as comunidades nas quais atuam, sob o ponto deansbiental e humano, como ressalta
Argenti (2011).

Portanto, acreditamos queNatura busca se enquadrar nesse perfil de instituicao

desejada pelo publico através de sua propostastentabilidadepois, ao se posicionar como
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empresa sustentavel, ela podera atender as exy&stambientais, econémicas e sociais da

populacao.

2.2. A busca pelasustentabilidade

Para prosseguir na abordagem do ambito empresadate topico discorreremos
sobre a nocdo dsustentabilidade Consideramos essa nocdo relevante para um maior
entendimento do mundo corporativo, 0 que nos agudatesenvolver melhor nossa pesquisa.

A palavrasustentabilidadese tornou recorrente e ja se considera o riscoadena
banalidade ou até de ser, de alguma forma, eswazacho destaca Loures (2009). O termo
perde o seu valor na medida em quéistursoligado ao ideal dsustentabilidadese torna
simples estratégia de marketing sem acfes efethsssm, podemos dizer que a nocdo de
sustentabilidadese tornou muito frequente em nossa sociedadeamasesmo tempo pouco
conhecida. Desse modo, é necessario discorrer sagremas definicbes acerca desse
conceito para melhor compreendé-lo e, para tanilizavemos o ponto de vista de Loures
(2009).

Segundo o autorsustentabilidadeinclui varias dimensdes, entre elas a dimensao
econbmica, social, cultural, fisico-territorial, biental, politico-institucional, cientifico-
tecnoldgica, entre outras. Portanto, o termo “suabelidade” esta ligado ao meio ambiente,
mas ndo se reduz a ele sAstentabilidade& uma temética vinculada a cultura, & sociedade e
ao proprio ser humano. Também € indissociavel demsdo econdémica, pois € a condi¢ao
necessaria para assegurar a continuidade do dégemmto e da competitividade dos
servicos de determinada empresa. Com base nessanpamo, em nosso trabalho,
pensaremos &ustentabilidadeem uma perspectiva tridimensionacondmica social e
ambiental Acreditamos que esses sdo 0s elementos basicasgpalquer programa de
desenvolvimento sustentavel nas empresas. Em rwgeadimento, ndo € possivel haver
acOes sustentaveis em apenas um desses prin@paas, pois os trés estao interligados.

As confusbes em relacdo ao conceito de “susteittattd” ndo estdo apenas na
definicdo do termo, mas no proprio uso. Com a “ovelae” presente na midia, € comum
encontrarmos conceitos ambientais variados e, qgaspre, pouco se sabe sobre eles. Sendo

assim, vale considerar quesastentabilidadeambém pode ser chamada de responsabilidade
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corporativa, responsabilidade social empresari8E)R cidadania corporativa e até mesmo
capitalismo consciente, como prop0de Argenti (20lb).entanto, neste trabalho, adotaremos,
unicamente, o termsustentabilidadgor ser o mais utilizado em nosso objeto de amaligo
entraremos no mérito do emprego de tais conceitdanmgouco nos arriscaremos em
qualifica-los, pois ndo é esse o foco da pesquisa.

Para complementar esse ponto de vista adotad@almalhio, faz-se necessario destacar
0 pensamento de Argenti (2011). Para o autsyséentabilidadgode ser entendida como o
respeito da empresa pelos interesses da sociedadmnstrado pelo reconhecimento do
efeito que suas atividades terdo sobre os prirgcpailicos, inclusive clientes, colaboradores,
acionistas, comunidades e 0 meio ambiente, em tlatapas de suas operagdes. Ou seja, €
ver a organizacao além de seus lucros e considenanplicacdes sociais de suas atividades.
Uma instituicdo sustentavel se esforca para reduitpacto ambiental e social negativo de
suas operagfes. Para tanto, utiliza uma estratggieada em um longo prazo. Nao é
simplesmente uma medida cosmética e temporaria, €forco permanente.

Além de entender a definicdo do terngustentabilidade mesmo que brevemente,
precisamos entender o historico do conceito, ppisada hoje uma grande propagacéo da
palavra, mas pouco se sabe sobre a sua origemua @reposta, como ja destacamos

anteriormente.

2.2.1. Sustentabilidadea origem do termo

De acordo com Almeida (2007), a bandeirasdstentabilidadeomecou a ser agitada
em 1987, quando a expresséao “desenvolvimento sasefhfoi conceituada e divulgada pelo
chamadoRelatorio Brundtlangd documento solicitado pelaNU (Organizacdo das Nacdes
Unidag. Entretanto, a repercussdo do termo sO ocorreantemente e se propagou,
sobretudo, no mundo dos negaocios.

Ha apenas duas décadas, o “fazer o bem” era domd&soorganizacdes sem fins
lucrativos. Muitos entendiam as empresas como aal voltadas para os seus préprios
interesses, pois 0s seus objetivos eram, exclugntEnalcancar a maximizacao dos lucros. O
retorno para a comunidade se limitava a doacOediehneiro e filantropia de curto alcance.

Porém, as expectativas populares mudaram e as izagaes precisaram incluir o
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comportamento responsavel como parte da rotinaeds segdécios, além da lucratividade,
como sugere Argenti (2011). Para o autor, na dédedd970, as pessoas comecaram a
questionar as atividades empresariais e cobracasatorporativas incorporadas ao bem-estar
da sociedade. Esse foi um ponto de partida pardcmida nova postura no mundo dos
negoécios. Os desastres ambientais de grandes pdegotambém contribuiram para essa
mudanca na conduta empresarial, entre eles os weatesn de produtos quimicos e
derramamentos de 6leo. Esses eventos impactarapuipao que, por sua vez, exigiu maior
responsabilidade das instituicbes. Ainda segundyertr (2011), hoje as organizacdes tém
mais consciéncia do impacto operacional de suaglaties. Elas aprenderam a lidar com
problemas que englobam a desigualdade de rendmudancas climaticas, entre outras

questbes, antes consideradas distantes do munaesamal e de seus objetivos.

Essas empresas estdo implementando programas ¢anmsnie parcerias com

organizacdes ndo governamentais (ONGs) e entidselesfins lucrativos e, de

forma muito inovadora, estdo adaptando seus pmdpriodelos de negdcio para
serem mais responsaveis e sustentaveis. No no@aimilbs setores com e sem fins
lucrativos ndo estdo mais opostos; em vez diss@ntss nitidas linhas que os
separavam agora confundem-se. (ARGENTI, 2011, ®). 13

Ultimamente, observamos muitas instituicdes corsuas bandeiras firmadas no solo
dasustentabilidadeE, para Savitz e Weber (2007), as organizacoesoua ndo adotaram o
conceito desustentabilidadele forma abrangente, de alguma forma, ja tracatasweltadas
para areas especificas como impactos ambientajsyasea do trabalho, diversidade ou
relagcbes com a comunidade. Dessa forma, atualmepiessivel notar quesaistentabilidade
tem um peso expressivo no mundo dos negoéciosp sésdeve ao fato de nas ultimas décadas
as empresas terem ingressado na “Era da Respadasd®il Muitas corporagbes ja sao
consideradas responsaveis, ndo so por suas praprimades, mas também pelas atividades
de seus fornecedores, pelas comunidades nas quai a pelas pessoas que utilizam seus
produtos. Hoje, as organizacdes devem prestarcoataso aos acionistas, mas aos politicos,
aos delatores, a midia, aos colaboradores, ao®gropmunitarios, aos promotores, aos
advogados, aos ambientalistas, aos defensoresai@slhumanos, as organizacdes de saude
publica e aos clientes. Esse publico € encontrasio tedos os lugares e faz suas
reivindicacdes, ndo s6 por meio da imprensa coneeal mas também através do
“megafone global’, a internet. Por isso se obsem®m grande atuacdo das empresas no
ambiente virtual, pois elas precisam se valer darfeenta utilizada pelo seu publico para se

aproximar dele e se mostrarem da maneira comoathesgjr vistas.
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Entendemos que a préphiatura buscara construir uma imagem siestentabilidade
objetivando melhores resultados e um destaque noad® pois as acdes sustentaveis
tendem a atrair a atencdo de uma grande parteudaibéico, ja que sao temas amplamente
discutidos e aceitos na sociedade atual. Para, tantwstituicdo utiliza a internet como uma
das principais ferramentas para divulgagdo de pmjstos ambientais. Acreditamos que a
abrangéncia desse meio de comunicacdo € um dossfajpe motivaram a empresa a optar
por esse ambiente para informar o seu publico sabreuas propostas dastentabilidade
Assim, podemos dizer queNaturase vale de um tema abrangente, com grande aeeitaca

sociedade e utiliza um veiculo de comunicacao gssip essas mesmas caracteristicas.

2.3. O envolvimento das empresas comsustentabilidade ambiental

A partir dessas consideracdes, podemos dizer gliscorsoligado ao meio ambiente
nao é suficiente, ainda mais quando ndo se tembdmdade. O publico exige acbes
concretas. E € importante deixar claro que seest#stel € ter uma integracdo coerente entre
a teoria e a prética. Ou seja, a “palavra” preesar de acordo com o campo pratico da acgéo,
como propde Ashley (2005). O desafio &, sobretudostrar para a sociedade que as
organizacdes merecem crédito da opinido publicanbEan € preciso ter em mente o seguinte

pensamento:

A empresa relaciona-se com o meio ambiente causangirtos de diferentes tipos

e intensidades. Uma empresa ambientalmente resmdndéve gerenciar suas

atividades de maneira a identificar estes impattosgcando minimizar aqueles que
sdo negativos e amplificar os positivos. Deve, gad, agir para a manutencéo e
melhoria das condigbes ambientais, minimizando sag@®prias potencialmente

agressivas ao meio ambiente e disseminando parasoempresas as praticas e
conhecimentos adquiridos neste sentido. (ASHLEY520. 32)

Ao adotar esse tipo de postura, as empresas eagygntiuitas vezes, um consumidor
disposto a pagar mais por seus produtos ou sefyoodm, ele também esta disposto a punir
as organizacgOes por falta de responsabilidade a atétar determinado produto ou servico,
como aponta Argenti (2011). Dessa forma, a exigépera se apresentar evidéncias da
aplicacdo dasustentabilidade2 frequente. Quando uma empresa se propfe a agksar
caminho, certamente, encontrarA uma sociedade &viada posturas relacionadas ao
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desenvolvimento sustentavel, mas também dispostzbar esse compromisso. De acordo
com Loures (2009), essa cobranca por mudancas B&ogeorporativa acelera a

obsolescéncia dos antigos métodos administratigosgs novas realidades substituem,
progressivamente, a velha mentalidade. Esse pmtess as organizacdes mais flexiveis e
inovadoras. Entretanto, caso ndo mudem, assumesooode deixar de existir.

Por considerarmos importante entender a relac@e entpresas e meio ambiente, em
seguida destacaremos a evolucdo do enfoque amibiessa organizacbes. Para tanto,
utilizaremos a perspectiva de Ashley (2005) e digidos esse histérico brasileiro em trés
etapas. A primeira delas, antes de 1970, caraatlripela aceitacdo da ideia de que o0s
prejuizos ambientais deveriam ser assumidos peiadamle, em favor do desenvolvimento
econdmico (fase da alienacdo). Na segunda etapaidzc nas decadas de 1970 e 1980,
encontra-se a preocupacao das organizacoes ememtalgdimas exigéncias dos o6rgaos
ambientais e também a criacdo de departamento®ataisi veiculados ao setor de producéo
nas organizacdes (fase da gestdo ambiental pasBmajim, a terceira etapa, identificada a
partir de 1990. Nesse periodo, nota-se a integralg® questdes ambientais ao plano
estratégico do negécio, e a gestdo ambiental camacser vista como um diferencial
competitivo, além de ser entendida como uma melhorganizacional (fase da gestéo
ambiental proativa).

Notamos que a primeira fase se refere ao momentiestonsideracdo dos problemas
ambientais causados pela atividade produtiva. @rgpaite das empresas priorizava 0
desenvolvimento econdmico, procurava atender osréstes de uma minoria em um
determinado momento, sem considerar 0s recursosiraigat como algo finito e
desconsiderando a capacidade de recuperacéo dezaatim seguida, houve uma mudanca
no nivel de consciéncia ambiental na sociedadeseonganizacdes de alguns setores. A
poluicdo, mais visivel, foi notada, e surgiram @sbfemas ambientais. Nesse momento,
varios paises se empenharam em encontrar formamttele do impacto ambiental.

Nas décadas de 1970 e 1980, as empresas ja erayadalsra cumprir exigéncias
normativas e legislativas. Essas cobrancas erdas fpelos recentes 0rgaos governamentais
responsaveis pelo controle ambiental. Nesse peraslorganizacées notaram que a atitude
defensiva (controlar, tratar e dispor os residuefiuentes), além de onerar suas atividades,
nao era eficiente. Dessa forma, foi necessario atibifizar os meios de produgéo a condigdo

de sustentabilidade ambientafssim, a postura das empresas se modificou eagaelaos
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recursos naturais. O meio ambiente ganhou um esmsgrvado nas organizacdes e foi
tratado em conjunto com a linha produtiva.

A partir de 1990, a perspectiva ambiental nas esagreevoluiu para uma gestao
ambiental sistémica. Nesse momento, ja havia emaelMo de toda a organizacdo e o
pensamento estava centrado na prevencao de praicédoras e impactantes.

Atualmente, asustentabilidade ambientakt4 em evidéncia. Cada dia é mais notavel a
conscientizacdo das pessoas em relacdo ao ateskeryar os recursos naturais, diante da
constatacdo de que algumas praticas de producéonsero sdo capazes de comprometer a
vida na Terra, embora a natureza promova, espartaarde e de forma equilibrada, grandes
mudancas que alteram suas proprias caracteriatidasigo do tempo.

2.4. O meio ambiente em cena

Embora seja frequente o uso dscursoligado ao meio ambiente, assim como a
tentativa de associar a ideia de preservacao atabéeirmagem das empresas, muitas pessoas
guestionam a possibilidade de se obter vantagensrcais através da utilizacdo da questao
ambiental e da unido entre meio ambiente e negoBiogem, € preciso considerar que a
indiferenca das instituicOes diante dessa causa&riodgravar ainda mais os problemas
ambientais.

A empresa tem por objetivo gerar lucros, e elaceasiderar o fato de poder ampliar
seus ganhos através de processos produtivos nseneis, o que acaba por incentivar
essas posturas. Nesse sentido, é importante entepoe a sustentabilidadendo é
exclusivamente ambienta] mas tambémeconbmica e social E, quando ndo ha
sustentabilidadenesses trés aspectos, basicamente, tem-se odés@ negdcio ndo ser
duradouro.

Ainda vale destacar que, se por um lado, a empiEsean retorno de seu investimento
em sustentabilidadepor outro, o meio ambiente e a sociedade tamlmmeeguem ganhos
expressivos com acdes sustentdveis por parte dadisuigbes. Se as corporacdes nao
adotassem posturas favoraveis ao meio ambientexeanplo, possivelmente encontrariamos
com maior frequéncia situacdes deploraveis na ezdircomo ja se tem registros em um

passado nao tao distante.
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A partir dessas consideracdes, € possivel dizeraggamir compromissos com a
sociedade e com o meio ambiente é dever das g8tk porém pode ser positivo uma
empresa obter retribuicbes por seu empenho e, s fortalecer a sua marca, pois poucas
instituicbes possuem tais praticas e/ou dispdeneacesos para tornar os seus procedimentos
sustentaveis. A sociedade tem sido rigida com agremas que apenas desejam obter
vantagens comerciais comdiscursoligado ao ideal dsustentabilidademas também tem
valorizado as organizacfes dedicadas, efetivamentetornar seu processo produtivo mais
sustentavel, como ja pontuamos.

Portanto, € comum as organizagbes também se harngfic ao cuidarem dos
interesses da populagdo, pois elas ndo existem renvacuo. Uma empresa tem uma
intersecdo com a sociedade e sua sobrevivénciadema interacdo com ela, como propde
Argenti (2011). Nesse sentido, a aplicacdo de tégiees desustentabilidadegpode tornar a
organizacdo mais competitiva no mercado, atraiestidores e clientes, obter credibilidade
em sua relacdo com as instituicdes financeirasiziedustos, entre outros beneficios. Hoje,
mostrar-se sustentavel é uma vantagem atraentegdtad, € dificil de quantificar, mas
existem fortes evidéncias de que o desenvolvimsmtentavel faz sentido comercial e afeta
positivamente os lucros. Além disso, no mercadoradb em que as empresas buscam um
diferencial diante da concorréncia, a valorizagéeustentabilidadg@ode ajudar a construir a
lealdade dos clientes com base em valores étistiatds.

A sustentabilidade é como um guia de orientacda femer negdcios num mundo
interdependente, indicando novas maneiras de motegempresa contra riscos
ambientais, financeiros e sociais, de dirigir a &®@ com maior eficiéncia e
produtividade e de promover seu crescimento, pao rde desenvolvimento de
novos produtos e servicos e de abertura de novosad®s. A sustentabilidade gera
beneficios intangiveis, em que se incluem a refotala empresa, o moral dos
empregados e a boa vontade dos clientes. A susileddade traga o curso para o
sucesso duradouro. (SAVITZ; WEBER, 2007, p. 46)

Nesse cenario, podemos observar o surgimento desvidegocios voltados para o
meio ambiente, o que também gera um grande nuneenowbs produtos no mercado, e eles
sdo voltados para o consumidor sensivel ao ideasudéentabilidade ambientaEsses
produtos “verdes”, “ecoldgicos”, “sustentaveis” Godo-prejudiciais ao meio ambiente”

surgiram no mercado com foco nesse publico.

Os produtos verdes séo feitos para os que querémoaccseu voto a favor da
natureza na caixa registradora, mandando dessa fama mensagem clara aos
varejistas e fabricantes. Eles ndo querem comegar revolucdo, s6 querem um
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mundo mais limpo. E encaram o consumo de prodwgodeg como uma forma de
conseguir o que almejam. (BENNETT, 1992, p. 209)

Esse tipo de mercado tem um futuro promissor. AEgIpesquisas demonstram que o
americano médio esta disposto a pagar mais pargraoms produtos capazes de ajudar a
reduzir os problemas de lixo solido, poluicdo de dias aguas. Porém nao ha, até agora, uma
estrutura completa de padrdes cientificos e |lqma® avaliar os produtos “favoraveis ao meio
ambiente”, como descreve Berle (1992).

Podemos dizer, ainda, que essa disposicdo do pupkra consumir produtos
provenientes de processos produtivos sustentavede ger motivado aNatura ao
desenvolvimento de programas nesse sentido, assi ¢ seuwliscursosobre o tema em seu
site, pois entendemos que o locutor leva em coseu@ublico para construir a sua imagem.
Portanto, caso as expectativas do publico fossdaredies em relagdo a essa temética,
possivelmente odiscursosda empresa também seriam outros. Desse modo, pedefoc;ar
que o discurso possui tracos linguisticos e sociais, como €é Btmpona Teoria
Semiolinguistica e ja apresentamos no capitulaiante

E, a partir de todas essas consideracdes, notaneoasystentabilidadee um tema
relevante na sociedade atual, contudo, ainda n&qdate do cotidiano da maioria das
organizacdes brasileiras. De acordo com ArgentLllP0Oapesar de reconhecerem os efeitos
significativos dasustentabilidadesobre a reputacdo e a confianga do publico, muifas
seguem essa tendéncia. HA uma lacuna significatvee os executivos atentos para a
importancia dasustentabilidade as estratégias reais das empresas nesse semiickianto,
com base no pensamento de Argenti (2011), apesaewddéncias a favor dos beneficios
trazidos, vérias pessoas alegam ndo haver espeg@agastentabilidadeos negoécios. Esses
criticos afirmam que ser sustentavel prejudicajeto e a eficacia comercial da corporagéo,
além de inibir o livre comércio. Sob esse aspexd@mpresas sao instituicbes que objetivam,
exclusivamente, o lucro e perdem competitividadengo adotam comportamentos capazes

de reduzir as suas margens. Para Torquato (200)tum chegou, mas muita gente nao

No entanto, muitas vezes, as corporacdes sdogdm ahodo, forcadas a adotar uma postura
voltada paraustentabilidad@ara atender a demanda do publico.
Com foco nesse cenario, € importante destacar sapento de Almeida (2007) para

0 qual as empresas precisam compreender que o ag®l pao € restrito ao aspecto

econdmico e financeiro de suas operacoes, embsua rincipal fungdo seja gerar lucro,
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como destacamos no inicio deste capitulo. A atiéda&mpresarial também envolve
dindmicas politicas, sociais e ambientais.

Nesse panorama, também se observa que organizaegacio para ndo agredir a
natureza nao é tarefa facil, mas ha empresas ergenimessa ideia, entre outros motivos,
pelo fato de as questdes ecoldgicas proporcionamdgrcapacidade de integrar os interesses
de diferentes publicos. Nesse sentido, vamos nes ¢a pensamento de Kotler e Armstrong
(2003). Segundo os autores, na medida em que osmewws ambientais e sociais
amadurecem, as instituicbes sofrem pressdes psum@sm uma responsabilidade maior em
relagao aos impactos ambientais e sociais de gdas.a

Para Argenti (2011), a internet confere as ONGs eansumidor comum um maior
acesso ao mundo corporativo e as pressfes se tamemtentes para que as empresas
revelem os bons e os maus elementos de suas oper&gssa forma, fornecer evidéncias
concretas dos esforgos e resultados alcancadosysténtabilidadese tornara cada vez mais
importante na medida em que um numero maior deopsssbserva os argumentos e a
realidade do comportamento corporativo. Nesse artégi@ demanda por relatérios, claros e
exatos, sobre as acdes sustentaveis continuaramantr. Em 2007, 2500 relatorios
relacionados &ustentabilidadgoram publicados, enquanto, em 1992, apenas 27rels
foram produzidos. Essa situacao é diferente em gido. A Europa, por exemplo, produz
trés vezes mais relatorios que a Asia, a Américhlaite e a América Central, empatadas em

segundo lugar, como aponta Argenti (2011).

No futuro, os movimentos ambientais e sociais &raregras rigidas para as
empresas. Algumas delas ainda resistem e essemandos, levando-os em conta
somente quando séo forcadas pela legislacdo oprptastos de consumidores. Por
sua vez, empresas visionarias aceitam prontameateesponsabilidade para com o
mundo ao seu redor. Elas véem as acdes de caréircomo uma oportunidade de
‘se dar bem fazendo o bem’, ou seja, de lucrarirmovos melhores interesses de
seus clientes e da sociedade no longo prazo. (KBTIARMSTRONG, 2003, p.
23-24)

Para Argenti (2011), diante da vigilancia e cetimsda sociedade, as empresas
precisam trabalhar para preencher a lacuna exastertite publicidade e realidade, como ja foi
mencionado. E, vale ressaltarsastentabilidadendo € mais opc¢ao, ela se tornou necessaria
para manter relacionamentos positivos com o puldice garantir no mercado. Entretanto,
nao existe uma receita preparada para ganhar aro@a, pois as condicdes ambientais e as
conjunturas socio-econdmicas exigem permanentecesie atualizacdo. Para Torquato
(2003), as relacdes sociais modificaram seus \&lerprincipios e as relagbes econémicas
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também mudaram. Agora, as palavras de ordem sa&petitividade, qualidade, insercéo
internacional, implantacdo de tecnologia e capdeidde adaptacdo nesse universo de
transformacdes.

Para Torquato (2003), a comunicacdo tem sido unporiante ferramenta nesses
tempos, pois exerce um grande poder na sociedadem&o da comunicacdo, € possivel
convencer as pessoas, persuadir, atrair, desgertamentos, provocar expectativas e induzir
comportamentos. Entretanto, ndo basta ter uma @sé&ber argumentar para a comunicagao
funcionar. Para que o produto/servico seja bembréoeno mercado, é necessario que a
empresa tenha credibilidade e legitimidade.

Nesse sentido, também é importante dizer que aamié alguma forma, tem sido
responsavel pela difusdo do novo papel das orggiesae de sua funcéo social. A proposta é
fazer as empresas se submeterem as leis sociareesiaa forma que se sujeitam as leis
fiscais. Entretanto, os defensores do lucro imedahda s&o resistentes, apesar de eles
encontrarem a palavra “transparéncia” como paraglige valores capazes de sedimentar a
credibilidade das organizacfes. A falta de tra@spaa nos projetos, nos programas e nas
propostas de autoridades governamentais, empresariinstituicbes pode ocasionar o
insucesso de fungdes comerciais.

De acordo com Torquato (2003), as exigéncias soeiaitorno da limpidez e clareza
de negdcios e projetos sao resultantes, de algommef do trabalho da midia. Ela denuncia a
corrupcao, projetos de impacto utopicos, falasreditbrias e visbes empresariais dispares.
Os veiculos de comunicacdo também estdo, muitassyezgilantes em relacdo ao
comportamento das instituicbes em todos os sentmlowipalmente, quando se refere ao
meio ambiente e, de um modo geral, contribuem ganagar a perspectiva ambiental. A
midia incentiva, de certa forma, a populacdo @s®t consciente e receptiva aos produtos e
servicos favoraveis ao meio ambiente. Portantoaéamunicacdo que as organizacdes
também investem e, através dela, buscam reforgas marcas, pois a midia alimenta
impressdes e cria divisdo entre valores positivaggativos acerca de determinado produto
ou empresa.

Acreditamos que, consciente do papel da midia hesab dasustentabilidadea
Naturase vale dessa ferramenta para construir a suaimaga escolha da internet pode ser
estratégica, pois possibilita maior alcance dasrinfcdes, além das vantagens citadas no

capitulo anterior e outras que serdo apontadasadiste.
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2.5. O papel do marketing

Como ja apontamos, a comunicacdo tem um papel nmaportante na difusdo das
guestdes ambientais, portanto tem sido o alvo déasmempresas. Para compreender esse
assunto, embora ndo seja nosso foco, é relevarg@edma breve apresentacao do conceito de
marketing, pois também sera um elemento chaverpaia entendimento de nosso objeto de
analise.

Para Kotler e Armstrong (2003), o marketing é umcpsso administrativo e social
pelo qual os individuos e grupos obtém o que nigassg desejam, através da criacdo, oferta

e troca de produtos.

A funcdo do marketing, mais do que qualquer outs megdcios, € lidar com os
clientes. Entender, criar, comunicar a proporcioaarcliente valor e satisfacdo
constituem a esséncia do pensamento e da pratioaadketing moderno. (...)
marketing é a entrega de satisfacdo para o clemtdorma de beneficio. Os dois
principais objetivos do marketing séo: atrair noetentes, prometendo-lhes valor
superior, € manter os clientes atuais, propicidhde- satisfacdo. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003, p. 3)

No mundo do marketing, de acordo com Kotler e Aramgj (2003), a internet pode
ser considerada a tecnologia que possibilitou uma riorma de se fazer negocios, pois
permite acessar qualquer conteddo em qualqueréhtugar. As empresas, por sua vez, ja
utilizam o ambiente virtual para construir estreitelacionamentos com 0s seus clientes e
parceiros e, também, para vender e distribuir peodutos de maneira mais eficiente. Por
esse e outros motivos, o marketing alcancou o mwdigal e se nota uma tendéncia de
expansdo. Sob a perspectiva de Kotler e Armstr@03), o marketing on-line promete
muito para o futuro e varias pessoas ja consegigmlizar uma época em que a internet e o
comércio eletrbnico substituirdo lojas, revistasais, entre outros.

A internet também pode ser considerada uma impertEmramenta para Hatura
estreitar suas relacdes com o publico. Em um monde o contato fisico est4 cada vez mais
escasso, 0 contato virtual pode ser uma boa opdam para uma empresa de venda direta
se aproximar do publico e comercializar seus praslut

Essa presenca virtual também € muito relevante pararganizacdes, como ja
destacamos, mas cada instituicdo determina a sua fibe atuacdo no ambiente virtual, opta
pelo uso de redes sociais ou ndo, escolhe o forenatmteudo do site, entre outras agdes.
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Podemos fazer um paralelo com a emphistira cujo site € nosso objeto de estudo a qual
tem investido em sua presencga na internet comoapusta para o futuro e, portanto, tem

focado sua divulgacdo nesse meio.

Uma empresa pode estabelecer presenca eletronitimaeode duas maneiras:
comprando espaco em um provedor de servicos caaieiai-line ou abrindo seu
préprio site Web. A compra de locacdo em um prowvel@oservicos comerciais on-
line implica alugar espaco no computador do provedoestabelecer um link entre
o computador da empresa e o shopping center dessedpr de servigos.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 456)

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), além dam@ de locacdo em um servico
on-line, a maioria das empresas cria seus progites com diferentes finalidades. O tipo
mais comum é o site corporativo, ja destacado mdtwda anterior. Ele é elaborado para
construir uma boa imagem junto ao cliente e pamaaputros canais de vendas, como 0
nosso objeto de analise. Muitas vezes esses sitesdo utilizados para vender produtos,

diretamente, mas para reforcar a imagem da orggiuza

Os sites Web corporativos habitualmente oferecena uima variedade de
informag@es e outras fungbes que fazem parte demmpda empresa em responder
as perguntas dos clientes, construir relacionareantis proximos e gerar interesse
em relagdo a empresa. Geralmente fornecem infomsagbbre a historia da
empresa, sua missao e filosofia e os produtosv&ssrque oferece. Podem também
anunciar eventos concorrentes, falar sobre seuoglegs sobre o desempenho
financeiro da empresa e informar oportunidadesndprego. A maioria dos sites
Web corporativos oferece funcdes de entretenimeata atrair e reter os visitantes.
Por fim, o site também pode dar aos clientes atopioiade de fazer perguntas ou
comentarios por e-mail antes de sairem do siteTER; ARMSTRONG, 2003, p.
457)

Também notamos outra tendéncia, o “marketing verdeltado para as questdes
ambientais. Ele visa atender a demanda do pubtiepta dos produtos “ecologicamente
corretos”. As organizagfes utilizam esse recursa panstrucdo e venda de uma imagem
ecologica. As pessoas escolhem esses produtosnpamsalmente, estes séo provenientes de
um processo de producdo limpa, com menos impachhéeatais, como ja foi apresentado
neste capitulo. Empresas de varias areas optamufittmcdo do marketing verde para
alavancar suas vendas e atrair o publico preocupamta protecdo dos recursos naturais.

Organizacdes de varias areas ja adotam esse p@si@oto. Um exemplo € a marca
do setor tabageiroAledg que, por comercializar uma pelicula biodegradaeptou por
construir a sua imagem a partir da tematica amddieat assim, alcancou o mercado
internacional. Nessa demonstragdo, observamos maelnica acdo pode ser transformada
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em fator determinante para construcdo de uma imagehigica. Nesse caso, 0 antagonismo
de preservar o0 meio ambiente e prejudicar a saode até ndo ser observado. Muitas vezes,
ndo ha sequer comprovacdo do beneficio ambiental, n@smo os programas de
sustentabilidadséo inexistentes, mas a imagem da empresa €ads@a tema.

De acordo com Almeida (2007), esse marketing voltpdra asustentabilidade
precisa estar diretamente apoiado na ética, sexarddé focar resultados. Se acidentes ou
erros ocorrerem no percurso, € melhor assumi-lbgaumente e comunicar acoes efetivas de
controle e prevencdo. Aléem disso, uma atitude esapiad proativa, honesta e transparente
resulta em reconhecimento publico. Entretanto,oogsso de integracdo do desenvolvimento
sustentavel na atividade produtiva ndo é respoidade apenas da area de marketing ou
especialistas em meio ambiente. Envolve toda an@agdo, desde a presidéncia até os
degraus mais baixos da hierarquia, como destacaiddn{2007). Seguindo esse pensamento,
no universo dasustentabilidade os profissionais de marketing tém a obrigacaoaétie
desenvolver mensagens honestas e fundamentada®masténcias da empresa a fim de
melhorar seu desempenho social e ambientalistentabilidad@do comporta a producéo de
resultados maquiados. Vivemos em um universo cadegielas tecnologias da informacéo, e
todos sabem tudo sobre todos em tempo real e qualgmo a imagem de uma organiza¢ao
pode significar um grande prejuizo, pois a marca eeputacdo possuem um valor

significativo no mercado.

Os profissionais de comunica¢éo, marketing e areaslatas operam com o0s ativos
intangiveis da empresa, como a marca e a reputagéalguns casos, o0s intangiveis
ja representam 90% do valor de uma empresa, ficasdb0% restantes para os
ativos tradicionais, como iméveis e equipamentdsMEIDA, 2007, p. 237)

Portanto, muitas vezes, visando beneficios parar@anas empresas se associam a
sustentabilidade De um modo geral, existe uma tendéncia mundiakeldocalizar uma
melhor gestdo ambiental, e esse pensamento spdsads uma funcdo complementar e se
tornou parte integral das operacfes empresariaia. rRuitas organizacdes proativas, a gestao
ambiental se tornou uma estratégia. Ndo € uma &uekt cumprimento de normas, como
propde Tibor e Feldman (1996). Para Tachizawa (R@bénte das crescentes expectativas de
clientes, de fornecedores, do pessoal interno egestores, a organizacao do futuro tera de
agir de forma responsavel em seus relacionament®os e externos. Essa também é uma
forma de obter ganhos de imagem, pois diante de diveasidade de produtos e servicos

ofertados no mercado, as empresas buscam se destawn das formas de se fazer isso é
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inovar nos produtos e servicos prestados e, dessaaf agregar valor a imagem da

organizacdo. Em um universo cheio de desafiosogsom@acdes precisam criar estratégias
para se diferenciar entre as demais e também paransunicar de forma estratégica. E, para
Argenti (2011), a midia € um canal poderoso pamx@ressao e o debate de questbes
empresariais. Para o autor, ao longo dos anostioanm de televisdo desempenhou um

importante papel na transmisséo, filtragem e obdtrude mensagens de empresas, assim
como do governo e de grupos ativistas. No finabléleada de 1990, podemos dizer que a
internet, de algum modo, rompeu barreiras e alspag para um numero maior de pessoas

alcancarem contato direto com as instituigdes.

A tecnologia fortaleceu os canais de comunicacadcglo o globo, apagando as
fronteiras nacionais para produzir o que o filosoémadense Marshall McLuhan
previu décadas atras — a criacdo de um mundo tédigado por conhecimento
compartiihado que passara a ser uma “Aldeia Glolda$¢sa tendéncia teve um
impacto monumental para as empresas, particulaemeat década de 1990.
(ARGENTI, 2011, p. 9)

Para Argenti (2011), os canais de comunicagaodantliam diretamente as impressoes
dos diferentes publicos acerca das empresas. Aiaeg@io que Nao possui estratégia de
sustentabilidadee um plano de comunicacdo para compartilhar camupndo esta sujeita a
perder o controle sobre a sua marca. Em um ambéentque as instituicbes sao vistas com
desconfianca e as pessoas possuem inumeras fetaamgera transmitir e disseminar
sentimentos negativos, isso pode representar @m ris

Nesse cenario, organizacdes de diferentes se®m@®@enham em associar a marca a
sustentabilidade principalmente, ambiental e, assim, demonstregoqupacdo com a
preservacao dos recursos naturais. Independentemardtividade exercida pela instituicéo,
seja de pequeno ou grande impacto ambiental, sefetor de cosméticos ou mineragéo, é
notorio o empenho em criar uma imagem agradavelo#foss do publico. Quando essa
imagem esta vinculadasiustentabilidadeespera-se que ela seja aceita com mais facilidade
Além de diminuir o impacto negativo das atividades corporagfes, as acdes sustentaveis
permitem que as empresas sejam vistas com um tloaopor parte da sociedade, como uma

espécie de agente social.

(...) o acesso generalizado a Internet — com 1hidide pessoas on-line em margo
de 2008 — redefiniu a nocdo de transparéncia pamngresas. A Internet agora
serve como um férum importante para reunir e desdeer os mais de 100.000
novos grupos de cidaddos dedicados a questBesssecimoliticas que surgiram
desde 1990. (...) Discussdes on-line sobre quedtB&SE estdo em alta — em 2006,
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topicos relacionados a responsabilidade social esapial representaram mais de
um post a cada dez segundos, com mais de 120.@8%) subre temas relacionados
ao assunto, superando as conversas sobre re(BRGENTI, 2011, p. 135-136)

Considerando os pontos destacados acima, em aeduiscaremos entender a
associagdo da perspectiva ambiental a marca dassasp

2.6. Marca ecoldgica: um valor para a empresa e o public

A imagem das organizacfes pode ser construidamks\formas. Hoje, observamos
que muitas corporagdes buscam uma imagem voltadaasastentabilidade ambientaDe
acordo com Argenti (2011), um fator significativoegcontribui para a reputagéo corporativa
€ a nocdo desustentabilidadecapaz de englobar as obrigacbes sociais e aralsieti
instituicdo para com seus diversos publicos. Fretgneente, sustentabilidade® usada pela
sociedade e pelos investidores para analisarieacrd comportamento corporativo moderno.
Portanto, essa postura por parte das organizagiesniuita importancia. As grandes
empresas ja sentem necessidade de doar recursomgiEuicoes que poderiam beneficiar
seus colaboradores, clientes ou acionistas. Dela@@m Argenti (2011, p. 68), “além disso,
com a globalizacdo e a expansdo em nivel intemaki@as expectativas do publico pela
cidadania corporativa em escopo tornaram-se mabal”. Desse modo, observa-se a
publicagcdo de muitas informacdes sobre o desempamiieental e social das instituicdes.
Assim como, tradicionalmente, elas informam sessltados financeiros.

Um dos motivos que impulsiona esse tipo de compmtéo € a preocupacao das
corporagBes com a imagem, pois ela € um dos fafarelamentais para 0 sucesso e a
credibilidade das organizagfes. E, atualmente,néuoo que a marca esteja relacionada a
sustentabilidadgprincipalmente ambiental, pois o tema ganhou mdpcia e visibilidade aos
olhos de diferentes grupos, como ja pontuamos.

Observamos que a questdao do meio ambiente temasigtamente discutida e tem
grande espaco na midia e também nas corporacogisc@soligado ao meio ambiente se
tornou uma forma de agregar valor a imagem da esapiie concentra seus esforcos na
tentativa de criar alternativas sustentaveis ecéelsl para se preservar a natureza e evitar

problemas futuros com impactos diretos na vidawtaamidade no planeta.
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Entretanto, ndo basta apenas criar uma marca é@légomo reforca Maimon
(1996), a incorporacdo dos valores éticos e andigema organizacdo € complexa e deve
transcender os investimentos em comunicacdo ededguublicas — a maquiagem verde ou
greenwashintf. E preciso implementar uma politica de transpa®éne empresa. Nesse
sentido, a organizagdo devera ser clara quantopemtutos que oferece, informar seus
componentes, suas praticas produtivas, seus médedtistribuicdo e enfatizar os respectivos
impactos ambientais. A empresa devera estar p@maalquer momento para comprovar
essas informacdes junto a seus consumidores e rasogtupos de interesse. E esse
comportamento ndo é facultativo. As corpora¢desiga de algum modo, obrigadas a adota-lo

para continuar no mercado.

A questdo da competitividade no comércio internaaiovital para a sobrevivéncia
da empresa exportadora foi fortemente difundideeteaada devido a possibilidade
de criacao de barreiras alfandegéarias ndo-tarifaciamo, por exemplo, a exigéncia
de uma certificacdo ambiental para a importacdoumie determinado produto.

(LAYRARGUES, 1998, p. 199)

Porém, as empresas optam por associar suas marcasia ambiente e obter
certificacdes ndo apenas para atingir o0 mercadwniational, mais exigente nesse sentido,
mas também para atender o mercado doméstico. E#ms suas marcas para funcionarem
como elementos representativos de sua identidadeatlireza e das caracteristicas de seus
produtos.

Segundo Argenti (2011), a estratégia de gerencimmela imagem de uma
organizacdo é a parte crucial de qualquer funcdocodmunicacdo empresarial. E, mais que
isso, para Almeida (2007), manter uma postura ate/édusca daustentabilidadgode ser,
cada vez mais, uma vantagem competitiva e um fderconstrucdo de reputacdo e
posicionamento da marca.

De acordo com Argenti (2011), mais da metade dewdios acredita que um
compromisso declarado para comsastentabilidadecontribui para a reputacdo geral da
organizacdo. As decisdes do cidadao sobre o queraore com quem fazer negdcio sao
influenciadas pelo modo como determinada empresstanesses termos.

A partir dessa visdo, no proximo topico, discaneos acerca do mercado de
cosmeéticos, fortemente influenciado pela questémotégica e ambiental, com o propdsito de
ampliar a nossa visao sobre o objeto analisada Bserdagem possibilitara uma melhor

20 termo em inglés é utilizado para se referir @ imstituicdo que tenta construir uma imagem ligaalaneio
ambiente, mas suas atitudes sé@o contrarias a imegestruida.
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compreensao de nosso objeto de analise, pdatara faz parte desse setor e, portanto,

enquadra-se nesse segmento.

2.7. Mercado de cosméticos

Para entender melhor discursoadotado na area dos cosmeéticos, faz-se necessario
considerar o ponto de vista de Garcillan (2008yes@sse mercado, pois este também faz
parte de nosso objeto de andlise. De acordo camogaa2008), no mercado de cosméticos,
de um modo geral, as empresas buscam demonsganeia, seducao, paixao, sensualidade,
poder e diferenciacdo através do uso de seus podDesse modo, elas buscam tocar os
sentimentos e emocgdes dos consumidores para atinginjetivo desejado, vender seus
produtos. Esse ndo € o unico desafio da indus&riaodgméticos. Além de vender, a meta

também é criar necessidades, entretanto € premsiderar o pensamento de Garcillan:

Existem muitos fatores ou variaveis que atuam sabreomportamento do
consumidor. Uma dessas variaveis é a cultura, edpemnte importante quando a
estratégia de marketing a ser desenvolvida é mtérnal. Para comercializar um
produto com sucesso, é necessario compreendepest@s culturais que o afetam,
pois a atitude de compra das pessoas € influengealts valores culturais que
interagem com as necessidades emocionais. Conteeerdltura, sera possivel
interpretar a reagdo dos consumidores diante dassds estratégias de marketing.
(GARCILLAN, 2008, p. 54)

O cuidado com a beleza néo é caracteristica do onmoederno, ele estava presente no
cotidiano desde o antigo Egito, assim como na @réciRoma antiga. Porém, hoje se
percebem novas propostas. No fim do século XX, @omesenvolvimento da industria
quimica, a cosmética se difundiu por todas as etasgciais, e as empresas precisam utilizar
novas estratégias, entre elas a consolidacdo densigem, considerada uma caracteristica
dominante para certos produtos e consumidores, cugere Garcillan (2008). Portanto, o
nome de uma marca deve ser escolhido para agremar, \manter ou melhorar o
reconhecimento da imagem e a percepcdo de suaapmke funcionalidade. Para atingir essa
meta, as organizagdes investem continuamente ajuipas e publicidade.

E, por meio das estratégias de construcdo e cdagsélh da marca, as empresas de
cosmeéticos e perfumes conseguem manter e melhoracomhecimento, a fidelizacao de
clientes, as vantagens competitivas e o prestigimercado, entretanto esse desafio é maior
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em funcdo de o publico estar mais critico e preadapcom a qualidade de vida e com

guestdes sociais e ambientais.

Os consumidores estdo mais criticos, exigentelexreds e informados ao fazer
suas compras. Estd cada vez mais dificil convesgéal comprar o que nao
necessitam. Eles valorizam principalmente as indbesgue contribuem para sua
comodidade, os produtos que facilitam seu trabahaqueles mais eficazes.
(GARCILLAN, 2008, p. 13)

Portanto, uma das formas de conquistar a adesémd&imero maior de pessoas € o
investimento em inovacao. O lancamento de novodubos e o direcionamento a todos os
segmentos de consumidores sdo fundamentais patecess® das grandes marcas. Em
especial, deve-se levar em conta os fatores irgeenexternos que afetam o processo de
compra do produto. Outra maneira de atrair o pabdicatravés da ecologia, como destaca
Garcillan (2008). Esse é um tema atual e com ad#s@on grande niumero de pessoas, Como
ja pontuamos.

De acordo com Garcillan (2008), no setor de higgssoal, perfumaria e cosméticos,
a internet também pode ser considerada um recststégico. O mundo virtual € um canal
de vendas com papel muito relevante na venda ddufm® Portanto, nessa nova ordem
global, a inovagédo tem sido fundamental para ossecdas marcas.

Com esse cenario marcado pela grande concorréasiampresas almejam expandir
seus mercados por meio de novas oportunidadesrlasieDessa maneira, novos produtos
surgem constantemente, como aponta Garcillan (26@8a a autora, a publicidade tem sido
um elemento importante nesse contexto, e jA negnode separar o contetdo informativo do
persuasivo da publicidade. Vale destacar que anragdo transmitida pela publicidade néo é
neutra e nem puramente descritiva. Ela € orientagaoduzir determinado efeito: o de
persuadir o consumidor.

Com isso, 0 objetivo ja ndo é mais vender cosnetiotas beleza e bem-estar. E
através desses mecanismos que as empresas deicosmadgierfumes conseguem manter e
melhorar o reconhecimento do nome da marca depsedstos e obter grande fidelizacdo de
seus clientes, entre outras vantagens competitteasy propde Garcillan (2008).

A partir dessas consideracdes, seguiremos parareengiio de nosso objeto de

analise a fim de entender o seu papel no mercado.
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2.8. Natura: histérico de uma marca*

Ao optar pela analise do site déatura pretendemos compreender a imagem
construida pela organizacéo e destacar suas agfi@das para austentabilidade ambiental
Portanto, ndo podemos deixar de destacar o histdessa empresa. Sendo assim, partiremos
para um maior entendimento da instituicdo desdecustituicdo até os dias atuais.

Em 1969, Luiz Seabra deixou a carreira de ecortarpara se dedicar a cosmetologia
e foi convidado para trabalhar haboratorio Bionat Em seguida, ele fundouNatura em
sociedade com Jean-Pierre Berjeaut. Inicialmentampresa recebeu o nome lddustria e
Comeércio de Cosméticos Berjeautlepois mudou patadustria e Comércio de Cosméticos
Natura Ltda Nesse periodo, também foi criada a primeira l@yoa daorganizacéo, na cor
verde. O desenho sugeria a imagem de uma flor aétalas formadas por letras “n”, de
Natura A escolha ocorreu por ser a flor uma represeatagévida nascendo e da beleza
como um todo.

A empresa inaugurou sua loja na Rua Oscar Freir8a Paul, mas, em funcéo do
baixo volume de vendas, foi necessario encontrar famma de reproduzir a experiéncia das
consultas por meio das esteticistas. O método msuttas personalizadas revelou-se um fator
de diferenciacdo dos cosmétiddatura

ApoOs a consolidacao do sistema de distribuicaopresa fechou a sua loja. No final
de 1974, a instituicdo possuia quatro promotoras0 econsultoras. E, nesse ritmo de
crescimento, em 1977, atingiu-se a marca de 40upyedem linha. No final da primeira
década de existéncia, a empresa despontou comalasnarincipais do ramo cosmético do
mercado nacional. Com a criacdo de novas distrpagde com a diversificacdo para outros
itens de maquiagem e de perfumaria, o sistBiaiara difundiu-se pelo Brasil. Em 1980, a
organizacdo contava com 200 colaboradores, duasomglultoras e seis promotoras. E, com
essa estrutura, foram vendidas 568 mil unidadgwathutos. Em 1989, Waturatornou-se a

maior empresa de cosméticos do Brasil.

1 As informacBes sobre Matura destacadas no item 2.8 deste capitulo foram abtidasite indicado pela
empresa. Disponivel em: <http://wikihistorias.corfiibha-do-tempo/>. Acesso em: 11 de junho de 2012.

2 A rua Oscar Freire esta localizada em uma regiwende S&o Paulo, Jardins. Nessa rua estéo iesades
lojas de varias grifes famosas no pais. O insua#ssona loja d&laturanessa regido pode indicar que a marca
nao foi aceita pelo consumidor que, possivelmenéguentaria o local e, sendo assim, a empresal quio
buscar um publico diferente e com uma forma de aelii@renciada.
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Na década de 1990, a organizacgdo investiu aindaenaiqualidade e tecnologia e, em
1995, implantou uma area de acgéo social em parcemeaAbring (Fundagéo Brasileira dos
Fabricantes de BrinquedasiEm 1996, aNatura langou o seu site e também ja apresentava
um foco internacional, pois ela ja operava na Atigan Peru, Chile, entre outros paises. A
empresa seguiu na mesma linha sistentabilidade ambientad, em 1998, a instituicdo
passou a produzir analises dos impactos de todesussprocessos e realizar, com frequéncia,
controle e monitoramento ambiental.

O ano 2000 marcou a historia déatura pelas grandes mudancas ocorridas na
empresa. Esse foi o inicio de uma nova fase, agmrauma visao ampla e abrangente do
mercado nacional e internacional, com novas petispsce novas maneiras de “fazer”, pelas
quais nos interessamos neste trabalho. Trata-$&azEr” voltado para austentabilidades
com acdes efetivas. Nesse ano, a organizacado saesentre outras 10 empresas como
referéncia em responsabilidade social. A corporaégédném reformulou sua logomarca para
demarcar o momento em que se consolidou como arnmmomercado nacional de
cosmeéticos. Houve, ainda, o lancamento do portal/ww.natura.net. A empresa ainda foi
destaque com o lancamento da lilN&tura Eko$® e prosseguiu na construcdo de uma marca
voltada para austentabilidade ambientaD resultado desse investimento também veio nos
ativos. O faturamento no exterior atingiu a cifeald)S$ 100 milhdes.

Em 2001, a empresa seguiu com as mudancas e publipdmeiroRelatério Anual
de Responsabilidade Corporativa da Natwaambém criou ®rojeto Biodiversidadgara
estruturar e gerenciar os planos e metas sobre sustentavel de ativos da flora brasileira. A
organizacdo ainda ganhou os prémioEfdgresa Mais Admirada no Brasil (Revista Carta
Capital e InterSciencel Empresa Mais Admirada do Setor.

Em 2002 néao foi diferente. A fim de consolidar suasdancas, &atura lancou o
Projeto Plantulade cultivo sustentavel de plantas nativas da Mdl@ntica, Amazonia e
Caatinga para a producdo de produtos fitoterapibesse periodo, os seus produtos
comecaram a ser comercializados fnes shopsle aeroportos brasileiros como uma forma de
reforcar a marca nos mercados internacionais, grasutosNatura Ekosresponderam por
cerca de 50% das vendas da empresa nessas lojagd$p nesse ponto, a importancia e a
representacdo da linha nos resultados da organiz&&ervamos, ainda, que a tendéncia é
de ampliacdo dos investimentos nessa proposteodetps, ja que estes tém grande aceitacéo

13 “Do grego, oikos significa “a nossa casa”, do {gparani, eké é sinénimo de vida, e no latim, echo
corresponde  a tudo o que reverbera, que logo seravidad. Disponivel em:
<http://naturaekos.com.br/editorial/portal-natuka®’>. Acesso em: 3 de margo de 2013.
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no mercado. Esse desempenho da INatra Ekogambém pode justificar o engajamento da
Natura em relacdo &ustentabilidadeprincipalmente, ambiental. Pelo fato de os proslut
ligados a essa tematica possuirem maior visibdidates proporcionam boa parte da receita
da empresa. Assim, acreditamos esse resultadoertke forma, despertou o interesse da
Naturaem construir uma imagem relacionadauatentabilidade

A Natura também firmou uma parceria comlmstituto Ecolégica coordenador do
Projeto na Ilha do BananalO projeto reune cientistas de todo o mundo, toeles
especializados em pesquisas para criar parametstmailos a medir o impacto da emissao
do gas carbdnico na atmosfera. Além disso, lancd®rajeto Biodiversidade Brasiem
parceria com &undacao Padre AnchietaTV Cultura de S&o Paulo

Em 2003, aatura Brasil cresceu 36%, e a na Argentina cresceu 109ésse
periodo, a empresa também investiu 35 milhdes ewagéo e foi capa na revidExamee
destaque no jornalhe New York Time®© foco das matérias foi a liniNatura Ekose o
desenvolvimento sustentavel. Surgiu tambéimrojeto de Avaliacdo de Ciclo de Vida de
Embalagensque foi inserido no processo formal de lancanmsedeoprodutos da empresa. As
sacolas plasticas foram substituidas pelas de peostlado através desse projeto. A
instituicdq ainda, tornou publica sua posi¢do contraria dzagio de testes de laboratérios
em animais.

Em 2004, a empresa abriu seu capital e iniciomn €gito, a negociacdo de suas acoes
no Novo Mercado da BovesPfaA organizacdo também concluiu o processo de icertfio
ISO 1400%. Em 2005, ela lancou ®ovimento Naturacom o objetivo de propagar
iniciativas entre as consultoras para a promocasuenundo melhor com projetos sociais e
ambientais. Ainda ocorreu a aberturaMiaison Naturaem Paris, eleita como “L’ Enseigne
D’Or” — O Ponto de Ouro — pela revisktes Comerciauxem funcdo da originalidade nos
servicos oferecidos. Outro ponto importante ness@ogo foi o fato de vegetalizar toda sua
linha de sabonetes. Os produtos passam a ser \@%de matéria-prima animal.

Em 2006, aCasa Natura Parissambém recebeCertificacdo ISO 1400% ainda
iniciou as vendas diretas e a inauguracdo de lab@ana Franca. Durante o ano de 2007,
findaram os testes de produtos em animais e fonastituidos os Oleos minerais por

alternativas vegetais nos 6leos corporais dasdigkas, Séve e Mamae e BeBéempresa

4 O Novo Mercado da Bovespé, grosso modo, uma listagem de empresas queprde fvoluntaria,
comprometem-se com a adesdo de regras societtambgém chamadas de boas praticas de governanca
corporativa, mais rigidas que as regras adotadkegjisacao brasileira.

5 A 1ISO 14001¢é uma norma internacional que define os requigitna estabelecer e manter um sistema de
gestdo ambiental.
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ainda obteve certificacdo das embalagens de papetidado que levam os produtdatura
com o seldFSC - Forest Stewardship Council (Conselho de Maféprestal)como forma

de atestar que todo o processo de producdo, degldmtacdo das florestas e producédo do
papel até a fabricacdo das embalagens, ocorragma &ustentavel.

Em 2008, a organizacdo recebeu a premiacdéngaresa Socialmente Responsable
concedido pel@&entro Mexicano para la FilantropidNo ano de 2009, ao completar 40 anos,
atingiu-se a marca histérica de um milhdo de coosad. Também foi lancado atura
Conecta uma comunidade virtual para aproximar os publidasempresa. Outro ponto
importante foi a reducéo de 5,2% do volume de dasselativas de gases do efeito estufa,
por meio doProjeto Carbono Neutroalém do crescimento de 42,8% nas operacdes
internacionais. Nesse mesmo andyatura ficou em 5° lugar no rankifnydas marcas mais
valiosas.

Ainda hoje, a empresa é destaque no mercado pqrigeeirismo em programas de
sustentabilidadee também por conseguir se aproximar de seus pghkditavés da internet.
As inovacdes apresentadas pMitura Ihe garantem um lugar privilegiado, ndo apenas no

mercado de cosmeéticos, mas entre as organizac@@ksetieos setores.

Enquanto as empresas pensavam apenas nas suamadasyi nos resultados
financeiros dos seus negocios, a Natura, a fremt®dhs, ndo apenas comegou um
novo discurso sobre Responsabilidade Social, Camgtimento com a Etica, com
seus Recursos Humanos e com o Desenvolvimento ri&sté como assegurou

esse discurso com praticas verdadeiras, que davadibiidade a teoria.
(REVISTA CARTA CAPITAL, 2011, p. 17)

A bem-sucedida historia corporativa aparece atrdeasarios indicadores também em
2011. ANaturase posicionou em primeiro lugar entre as dez esaprmais admiraddspelo
terceiro ano consecutivo e a premiacao foi assa@atlace humana da admiracao”, pois foi
relacionada aos seus projetos sociais e ambietaisganizacdo ainda esteve em primeiro
lugar nos indicadores de ética, compromisso comdHypromisso com o desenvolvimento
sustentavel, respeito pelo consumidor e resporndathd social. A corporacdo ainda se
destacou nos primeiros lugares para os indicadigegualidade de produtos e servigos, a
mais presente/ativa nas redes sociais, compronsissp 0 pais e qualidade de gestdo. O
sucesso € atribuido ndo s6 aos produtos, mas a foomo se chega ao publico através da

internet. Essa € a aposta da empresa para o futuro.

18 pesquisa feita pelato E Dinheiro
" Fonte: Total Stakehokderslivulgado pela revist€Carta Capital Edicdo Especial -As empresas mais
admiradas no Brasil em 201Edi¢do de novembro/dezembro de 2011.
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(...) refere-se a grande arma secreta da Natusaredatalizar seu poder de mercado:
0 uso da internet e das redes sociais como compteraes canais de vendas. Como
o0 modelo de negécios da empresa foi desenvolvidm dorte énfase nos
relacionamentos interpessoais, a adicdo do ingredigecnolégico é um passo
ousado na trajetéria da empresa. (REVISTA CARTA OAR, 2011, p. 106)

A partir desse histérico, notamos que a utilizadaointernet para divulgacdo das
acdes desustentabilidadeé frequente, pois o mundo virtual apresenta uncdidade na
propagacédo e proporciona uma grande abrangéndesuidentabilidade® a palavra que esta
no imaginario da sociedade em todo o mundo, partaa adotar undiscursovoltado para
esse tema, ha muitas chances de agradar um gransgande pessoas. Essa tem sido uma
onda muito forte nos dltimos tempos e ja se mostmuo uma tendéncia para o futuro. A
partir dessas consideracbes, avancaremos em n@ssihd na tentativa de entender o
discursodessa empresa de destaque nacional e internagioingipalmente, por estar ligada
ao ideal desustentabilidade ambientaNosso préximo passo € discorrer sobre os estl@os

argumentacdo que nos orientardo neste trabalhe@ptradimento de nosso objeto de anélise.
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CAPITULO 3

3. AARGUMENTACAO NO DISCURSO



3.1 Algumas consideracdes sobre a argumentacao

Entre tantos olhares acerca da argumentacédo, optporotrabalhar com o tema,
principalmente, a partir das consideracdes de Ratbssy (2010). A escolha ocorreu pelo
fato de esta pesquisa se concentrar no campo diésémi Discurso e por objetivarmos
entender a argumentacdo em todos o0s possiveiseusdgacdes de linguagem, sem nos
limitar a um determinado elemento, como propde L{g26). Optamos, ainda, por utilizar a
perspectiva de autores que desenvolveram os sabelhins nessa area dentro da prépria
Andlise do Discurso e, também, lidam com a nocaethes eixo de nossa abordagem. A
partir dessa nocao, outras igualmente importameo slestacadas, entre elas pathos de
logose deimaginarios sécio-discursivos

Iniciaremos esta etapa da pesquisa considerand@ @ugumentagcdo estara sempre
presente em todas as manifestagdes linguageirassenaode ter umasada argumentativa
ou umadimensdo argumentativacomo afirma Amossy (20)0 Dito de outra forma,
entendemos que toda palavra, deliberadamente guterdoum peso sobre o publico, mas
existemdiscursoeem que a intencdo de persuadir € evidente e tewbjetivo explicito, uma
visada argumentativaHa, ainda, ogliscursosem que a argumentagdo ndo aparece como
resultado de uma intencdo declarada, ela ndo érdpae nem explicita, faz parte da
constituicdo do texto, que possui udimensao argumentativa

Sob a optica de Amossy (2010), o uso da palavia estessariamente ligado a
qguestao da eficacia. A partir do pensamento daaubcsujeito procura ter um impacto sobre
seu publico e tenta, muitas vezes, fazer aderirma tese: assim, tem umdsada
argumentativa. Mas também pode, mais modestampnbeurar somente influenciar as
maneiras de ver e sentir e, dessa forma, ter, sasse umaimensao argumentativa

Para entender melhor a argumentacéo neste tralslbtacaremos, paralelamente, o
pensamento de Lima (2006), que estd em consonéapniao de Amossy, ja citado. Para
Lima, a argumentacao € algo que pressupfe a addsbBrtual de alguém que se mobiliza
para uma determinada acao de outro, e tal acaoqoodéstir, por exemplo, em uma resposta

imediata ou em uma mudanca de postura apenas.

18 Neste trabalho, utilizaremos o termo “imaginariahicamente, no sentido de imaginario sociodisearsi
proposto por Charaudeau (2006c), pois 0 nosso pitopé utilizar o termo presente no campo da Aedlis
Discurso. “Trata-se de um conceito que propomoa aegrar a nocdo de imaginario ao quadro ted@écama
andlise do discurso”. (CHARAUDEAU, 2006c, p. 206)
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Menezes (2001) também nos aponta essa perspeotaacional dos fendbmenos
argumentativos e ndo deixa de ressaltar as divessaepcdes que o termo “argumentacao”

pode abranger, mesmo dentro dos estudos da linguage

Parece-nos, entdo, que uma forma mais produtivea ggEdefinir a argumentacao é
pensa-la enquanto um fenémeno de linguagem questtido nas interagoes

humanas e, cuja definicdo se constrdi no interdoperspectiva que serve ao proprio
conhecimento dessas interacdes. Nesse caso, eistaécemo uma convencdo

tedrica que participa de uma postura do conhecomesindo apreendida enquanto
discurso ou modalidade discursiva. Assim, poderater fna existéncia de tantas
nocdes de argumentacdo quantas forem as teoriasegdedicam ao estudo desse
fendbmeno. (MENEZES, 2001, p. 180)

Com o propésito de entender a argumentacdo nedtalio, além dos autores ja
citados, também podemos utilizar a perspectivaré®B (2003). Pelo fato de ele pensar essa
nogcdo no campo da comunicagdo, muito pertinent@@ea proposta, — sob o primado da
influéncia —, além disso, entendemos que se tamamabordagem relevante em nosso estudo.
Para o autor, é possivel pensar que a argumerpagsente na comunicagao entre a empresa
e seu publico implica a existéncia de um enunciadgresa, de um destinatario/publico e de
uma mensagem com vistas a convencer. Portanteg seaido, argumentar se inscreve em
um tridngulo tradicional “emissor — mensagem —pew® que as ciéncias da comunicacao
estudam em todas as suas formas, como tambémal&stton (2003). Para ele, argumentar
€, primeiramente, comunicar, raciocinar e propor wpinido aos outros Ihes dando boas
razbes para aderir a ela. Sob essa Optica, a angagde pertence a familia das acdes
humanas que tém como objetivo convencer e os milizados para essa finalidade séao
extremamente variados. “Eles colocam em acéo pirmeedos complexos que utilizam toda a
riqueza dos comportamentos humanos”. (p.7)

Portanto, tomaremos como base as definicdes doseaulistados acima para a nossa
abordagem acerca da argumentacgao.

3.2. A contribuicdo da Retorica para os estudos atuais

Antes de avancar, € importante dizer que todasfasigbes de argumentacao citadas
partiiham, de algum modo, de pensamentos provesatd Retdrica Classica, a qual tinha

como objetivo ensinar a arte de persuadir. Por esde&vo, € necessario destacar as raizes
67



retéricas em nosso trabalho, ainda que de form@artasbreve, para percebermos o que une
tais concepcoes.

Para Amossy (2010), o arcabouco tedrico desenwival RetéricE serviu de base
para o desenvolvimento de todas as teorias relagasa argumentacado depois de Aristoteles.
Entretanto, esses estudos ndo foram continuos entraj@toria até os dias atuais: eles
permaneceram distantes do universo académico éuwmtlongo tempo. De forma geral,
desde a Idade Média até meados do século XX, ai€efiassou a ser vista como uma teoria
ultrapassada, sinbnimo de puro engodo ou de umuminjde técnicas para o simples
embelezamento dos textos, como destaca Lima (200 f°. Assim, com o esquecimento
da Retorica, também foram deixados de lado os estaderca da argumentacdo, como
destaca Plantin (2008, p. 15).

No entanto, os trabalhos apresentados no perioBeidgica Classica foram revisados
e hoje é possivel encontrd-los em vérias areaouleecimento, entre elas a Linguistica, a
Psicologia e as Ciéncias Sociais, como pontua 206, p. 85). No campo linguistico, mais
especificamente, surgiram diversos estudos bast@moi® sobre o assunto, especialmente, a
partir das décadas de 1980 e 1990, quando a ar¢agéerfoi efetivamente pincada de sua
posicdo marginal e colocada no ambito das preofdagada Andlise do Discurso. Nessas
décadas, obras publicadas inclusive algumas décamdss, comoO Tratado da
ArgumentacdoA Nova Retorica (1958), de Perelman e Olbretcheda, foram resgatadas
de forma mais atenta e serviram de propulséo #eyeajao dos estudos argumentativos em
uma perspectiva neorretorica.

J& o conceito de construcdoideagem de sia ser utilizado com destaque em nosso
trabalho e a ser detalhado nos tépicos a seguima releitura contemporanea da nocéo
classica deethos.E, dentro dos direcionamentos possiveis que compd® estudos da
argumentacdo na Analise do Discurso, optamos ocolcentrar, unicamente, nas pesquisas
voltadas para essa nogdoealkosa fim de nos ater a proposta estabelecida em mosgaio.
Para tanto, utilizaremos primordialmente a perspecte Ruth Amossy (2010) para nos guiar
nesta trajetoria, como ja foi afirmado, pois engnds que ela nos fornecerd uma base
consistente e atual sobre o assunto dentro do caiapdénalise do Discurso. Com a

expectativa de ampliar a nossa base teorica, tomearéambém outros direcionamentos como

19 Referimo-nos & Retérica Classica sempre que amtéRetérica” for utilizado neste trabalho.

2 Embora n&do seja um padrdo nas normas da ABNTidsegneste trabalho, indicaremos a pagina em alguma
citacdes indiretas quando julgarmos relevante meexto. O propdésito € facilitar a localizacao decho na obra
original e garantir preciséo ao fragmento.
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subsidio para desenvolvimento deste trabalho.

Para melhor compreender a nocaetd®msem nossa pesquisa nos debrucaremos nesse
momento, de forma mais detalhada, sobre a perspatdi Retdrica acerca deste termo. No
entanto, também discorreremos sobre a relacadoestasentreethos, pathos logos por
estarem diretamente ligados. Assim, primeirameatierdaremos as perspectivas da Retérica
cladssica e, em seguida, a nocaetimsnesse periodo. O proposito € compreender as srigen

do termo antes de passar a seu entendimento caori@mep.

3.3. A Retérica Classica: gregos e romanos

A Retdrica Antiga é dividida em dois periodos: oig#o grego e o periodo romano ou
latino, mas, de acordo com Reboul (2004, p. 1)epser considerada como uma invengao
grega. Destacaremos algumas perspectivas de amagspartiremos do pensamento dos
gregos, mais especificamente de Aristoteles.

A Retorica aristotélica pode ser definida comota de persuadir peldiscursq ou
seja, levar alguém a crer em algo. Essa seria arguaira funcdo, a mais evidente e a mais
antiga, como ressalta Reboul (2004). Sob o pontastie de Aristoteles (2000), pelo fato de a
Retdrica ter como fim um julgamento, ndo seriacseffite pensar apenas discursq a fim de
que ele seja demonstrativo e digno de fé, pois éamimporta muito para a persuasao que o
orador “se mostre sob certa aparéncia e faca symose acha em determinadas disposi¢des a
respeito dos ouvintes e, além disso, que estescemteem em semelhantes disposi¢des a seu
respeito”. (p. 3)

Assentemos que a Retorica € a faculdade de vecdemnte o que, em cada caso,
pode ser capaz de gerar a persuasdo. Nenhumaadetzossui esta funcdo, porque
as demais artes tém, sobre o objeto que Ihes éi@réppossibilidade de instruir e
de persuadir (...). Mas a Retorica parece ser ca@azpor assim dizer, no
concernente a uma dada questdo, descobrir o quedpFigp para persuadir.
(ARISTOTELES, 1964, p. 22)

A Retorica proposta por Aristoteles funda-se enmvgsp entendidas aqui como uma
espécie de demonstracdo. De acordo com Aristé{e8s1), ha dois modos de provas, que
sao:
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— Modo de prova nao técnico: nao inventado peladamaque utiliza evidéncias de
testemunhos ou contratos escritos.

— Modo de prova técnico: utiliza meios de persuasialos pelo proprio orador.

Para Menezes (2001), as provas nao técnicas opendentes, como ele caracteriza,
sdo os testemunhos, fatos e convencdes preexsstemtiscurso Ja as provas técnicas ou
dependentes sdo as integradas ao método da arggémrdu criadas pelo orador. Essas
Ultimas sao destacadas por Aristoteles como conmpemeale uma triadesthos, pathose
logos Referentes aethosdo orador, ligam-se as seguintes questdes: “ééeodnfianca?”, “é
simpatico?”, “possui credibilidade?”. Também sdodagposicdes criadas no auditério ou
pathos ligadas as questbes: “a quem se dirige?”, “gsas as suas paixdes, emocdes e
sentimentos?”. Por fim, o que o prépdiscursodemonstra ou parece demonstralagosé
referente as questdes: “a materialidadéeidoursoindica alguma verdade?”, “ha algum efeito
demonstrativo?”.

Por ser 0 nosso obijetivo refletir sobretbosconstruido peldNaturaem seu proprio
site, 0 nosso olhar se direciona para as provasct&c Portanto, toda a nossa abordagem
acerca da Retorica estara voltada para essa dit®galojetivo € nos ater a proposta da nossa
pesquisa e utilizar apenas elementos que auxilieossa analise. Poderiamos trabalhar com
outras abordagens a partir da Retérica, porémimitsulemos ao nosso recorte com énfase na
perspectiva de Aristételes, por ser o precursor efigdos acerca dethos o nosso eixo
central.

Dando continuidade a exposicdo, depois de IsOcrtégistoteles, a Retdrica se
instalou na cultura grega como uma disciplina esakr, em seguida, ganhou a adeséo dos
romanos, como aponta Reboul (2004). Os principaiteres desse periodo foram dois
advogados, Cicero e Quintiliano, que se empenhammpresentar uma releitura da Retorica
de Aristoteles.

Nos trabalhos de Cicero, a argumentacdo se tormoeiemento de importancia vital.
Sob essa perspectiva, a auséncia da Retorica, zdewgnificar sinceridade, ndo passaria de
inaptiddo, incapacidade para se exprimir e conver@aliscursoera entendido como um
organismo vivo com um papel a ser desempenhada destaca Reboul (2004).

Para Carrilho (1999), com Cicero, a Retérica recupa sua forca e se tornou parte

dos curriculos escolares. Nesse periodo, a Retdiitatada como o equilibrio entre forma e
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contetdo, como uma arte resultante da combinagée exdo e experiéncia, portanto, teria
um carater racional, pratico e histérico. Segundbdrl (2004), essas ideias de Cicero foram
retomadas por Quintiliano, o qual buscou sisteraatiztradicdo Retorica, mas sem inovacao
ou perspectiva propria. O ecletismo foi a princigalacteristica de sua Retdrica, considerada
como uma arte funcional que exclui o que € inAfiém de ter sido entendida como arte, de

acordo com Quintiliano, a Retérica também era uimade.

Na realidade, o que reconcilia retérica e moralaéiltura, para Quintiliano o valor
supremo. Concordando com IséGcrates, ele escreyesgundo a linguagem e a razao
caracteristicas do homem, a retérica que as cultimatitui a virtude por exceléncia.
Falar bem é ser homem de bem; inversamente, stherhale bem, honesto e culto,
fala bem. Pode-se dizer quénatitutio oratériapropde os fundamentos da educacao
humanista. (REBOUL, 2004, p. 74)

Assim, para Quintiliano, a Retorica foi entendideno a arte do bem falar, sendo o
bem um valor moral. Para ele, onde houvesse cajusda ndo haveria Retorica, como pontua
Reboul (2004). Outro importante fato nesse mom#mita reconciliacdo entre a Retérica e a
ética, as quais Aristoteles havia separado.

Vale ressaltar que, nesse tempo, ja era possivat nodeclinio da Retérica, como
destaca Carrilho (1999). Ela manteve o seu papes, ansua importancia geral diminuiu no
ensino. De acordo com o autor, na época impemalpauco depois de Quintiliano, ja havia
guestionamentos sobre o motivo pelo qual a elogaémtrou em decadéncia depois de
Cicero. Mas, foi no século XIX que ocorreu o desagimento efetivo da Retorica. Os
estudos ligados a esse dominio foram prolongados atculo XIX, quando foram extintos
dos programas escolares e universitarios, enquaatéria de ensino e até como tema de um
saber, como destaca Breton (2003). Para o autqrdoiso esperar até a década de 1960 para
ressurgir o interesse pela Retorica. Esse foi mgerem que se comecgou a tomar consciéncia
da importancia e do poder das técnicas de inflaéaae persuasédo esquecidas ao longo do
século. Hoje, diferentes correntes do saber relaeRetérica e procuram, a maneira de
Aristoteles, compreender e explicar comodigcurso se torna eficaz, conforme destaca
Amossy (2005a). E nessa retomada dos estudos daid@etomo a arte de persuadir,

especificamente por autores ligados a Analise doudso, que apoiaremos nosso trabalho.
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3.4. O ethosna Retorica Classica

Partiremos, neste momento, para uma exposi¢aoaadaroocao dethos elemento-
chave de nossa pesquisa. Destacaremos algumagqgimap sobre o assunto, ja que nosso
objetivo é compreender a origem do termo e os fmeddos que até hoje sao utilizados como
base para os estudos sobre o tema.

A nocao deethos originaria dos trabalhos de Aristoteles, ganhspaeo em varios
campos de estudos durante séculos e ainda hojgreemde contribuicdo em diversas areas.
Sob a visdo do autor,eithosé o carater que o orador deve assumir para imsuirdianca no
auditério, pois independentemente dos argumentged®, o locutor precisa demonstrar
confianca, como propde Reboul (2004).

De acordo com Eggs (2005), podemos encontrar néribaetde Aristételes dois
campos semanticos opostos ligados ao teethms um de sentido moral e fundado na
epieikeia,0 qual engloba atitudes e virtudes como honestidaenevoléncia ou equidade; o
outro de sentido neutro ou “objetivo” dexis que redne termos como habitos, modos e
costumes ou carater.

Segundo Amossy (2010), em sua Retérica, AristoteHasnou deethoso termo grego
nboo, carater dmagem de sprojetada pelo orador disposto a agir atravésudepalavra,
assim enfatizando que essa imagem € produzidadptarso Dessa forma, ele abriu um
debate que continuou ao longo dos séculos, e eacoos seus beneficios até os dias de hoje.

Para Eggs (2005), a perspectiva aristotélica dardi®u dos retdricos de sua época,
0s quais entendiam queethosnao contribuiria para a persuasao. Sob a Optidaridedteles
(1964, p. 23), é errbnea a afirmacédo de algungemide artes oratérias, segundo a qual a
probidade do orador em nada contribui para a psésupelodiscurso Diferente disso, o
carater moral deste constitui, por assim dizerravg determinante por exceléncia. Sob o
ponto de vista aristotélico, um orador que mogtnaseudiscursoum carater honesto parecera
mais digno de crédito aos olhos de seu auditério.

Portanto, observa-se uma grande importancia adiabaiifigura do orador na Retorica
Antiga, principalmente em Aristételes, como tami@mntua Amossy (2005b). A partir dos
estudos da autora (2010), concluimos que, em Agls&) as dimensdes moral e estratégica

do ethossao indissociaveis.
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Obtém-se a persuaséo por efeito do carater marahdp o discurso procede de
maneira que deixa a impressdo de o orador ser digmmnfianca. As pessoas de
bem inspiram confianca mais eficazmente e maislaapénte em todos os assuntos,
de um modo geral; mas nas questdes em que nacsibipdade de obter certeza e
que se prestam a divida, essa confianca revedieufsar importancia. E preciso
também que este resultado seja obtido pelo disa@soque intervenha qualquer
preconceito favoravel ao carater do orador. (ARISECES, 1964, p. 22-23)

Nesse contexto, vale reforcar que, na visao agigtat trés fatores contribuem para a
confianca do oraddt. S&o eles: sensatgzhfdnesi3, virtude @retd e benevolénciae(inoia.
Para Eggs (2005),@hronesiqfaz parte ddogo9 e aareté(é “a virtude” doethog exprimem
as disposicoes obabituspositivos, e a&unoia(pertencente apathog se trata de um afeto
capaz de mostrar ao ouvinte que o orador é bemeioigado para com ele. Destacaremos em

seguida as palavras de Aristoteles:

Trés séo, portanto, as causas de que os oradgaes@ar si dignos de crédito, pois

sdo de igual nimero as que dao origem a nossaangafi com excecdo das

demonstragfes. S&o as seguintes: a prudéncidudevi a benevoléncia, porquanto
os oradores induzem um erro nos assuntos sobneasfglam ou aconselham, seja
por todas essas razdes, seja por alguma delapootglta de prudéncia, ndo tém

opinido correta; ou, embora a tenham, por pervadsichdo a exprimem, ou sdo

prudentes e equitativos, mas nao benevolentesyanpélo qual é possivel que nao

aconselhem o melhor, embora o conhecam, e nenhutra causa ha além dessas
trés. Necessariamente, entdo, o orador que pansseiptodas essas qualidades tem
a confianca dos ouvintes. A razédo pela qual poderizois, parecer prudentes e

honestos deve ser tirada das distingBes relativasriudes, jA4 que pelos mesmos
meios alguém poderia apresentar a outrem, e tangbémmesmo, como pessoa

dessa qualidade (...). (ARISTOTELES, 2000, p. 5)

A partir de Eggs (2005), precisamos reiterar, gilndato de Aristételes ndo negar o
papel persuasivo dethose dopathos Para o grego, essas duas provas ndo pertencem a
Retdrica a ndo ser que sejam produzidas no e pélurip discurso Nessa perspectiva,
guando se mostra verdadeiro ou se demonstra seadero, é possivel persuadir, como
pontua Aristoteles (1964). Ja para os romanos, ifdeedte forma, oethosera um dado
preexistente. Ele se apoiaria na autoridade indalice institucional do orador, como a
reputacdo de sua familia, o seu estatuto sociakuomodo de vida etc. Portanto, na arte
oratéria romana, inspirada mais em IsOcrates quérmstoteles, cethospertenceria a esfera
do caréter. E, de modo geral, a visdo da Retooiceamna se caracterizava pela valorizacdo do
papel dos individuos na esfera publica. Porém, enitosymomentos, a visdo aristotélica foi

mantida nos estudos dos pensadores romanos.

2L Utilizaremos os termos “orador”, “locutor” e “ermiador” como sindnimos. Todos se referem ao sujeito
responsavel pelo ato de linguagem.

73



Algumas outras consideracdes sobretlbose sua relagcdo com as demais provas
retéricas ainda podem ser feitas, se compararnegogre romanos. De acordo com Carrilho
(1999), o romano Cicero valorizolethos mas também enfatizoupatho$2 Quintiliano, por
sua vez, permaneceu nos limites estabelecidos ipgerd; portanto favoreceu as implicacdes
morais e sociais da Retéricatlfo3 na formacdo do homem bom, caracterizado por um
conjunto de atributos morais como coragem, integlede honra, além das qualidades verbais
e intelectuais, como destaca Carrilho (1999). Seguxmossy (2005a, p. 18), na Retorica de
Cicero, o bom orador € o homem que une o caratealrhccapacidade de bem manejar o
verbo. Nesse mesmo direcionamento, em Quintilianargumento exposto pela vida de um

homem tem mais valor que as suas palavras.

Se, para Aristételes, a imagem de si era constrdideursivamente, para os
romanos, inspirados mais em Isécrates, haverigthowsprévio ao discurso. Isto se
justifica pelo fato de que o mais importante paes era o estatuto social do sujeito
— seu posicionamento na hierarquia dos valoresoegicos e morais — antes de
qgualquer construcdo discursiva. (...) €hos para 0os romanos, seria, entdo,
diferentemente de Aristteles, um dado pré-exisiemfo sendo construido
discursivamente. Aquele que conseguisse reunir sages de carater com sua
capacidade de manejar o discurso estaria mais apatcancar seus obijetivos.

(LIMA, 2006, p. 1457°

ApOs essa breve exposicdo, 0 nosso proximo pas&alsstacar a relacdo existente
entre os trés modos de prova. Como ja afirmamobpen nosso objetivo seja aprofundar a
nocao deethos acreditamos que ha uma relacdo direta entrecaspe, portantqathose
logosnéo podem ser desconsiderados.

Para o desenvolvimento desta proposta, partirensopethsamento de Aristoteles,
precursor da sistematizacdo da nocéoett®s para o qual as provas discursivas estao
divididas na triaddpgos referente ao dominio da razaatkose pathos ligados ao dominio
da emoca®. O pathos por sua vez, estaria relacionado ao auditériquanto oethos ao

orador.

22 A abordagem mais detalhada das trés provas oé&arcesubitem seguinte.
3 Neste trabalho utilizaremos o italico para os termregos “ethos”, “pathos”, “logos” e “doxa” nascoes
diretas, mesmo quando ndo quando ndo houver eé&seaobra original. O objetivo é padronizar oureso.

24 Apesar de tradicionalmente ser esta a divisi@msab que as trés provas estéo interligadas.
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3.5. As trés provas:ethos pathoselogosna Retdrica Classica

Para Aristoteles, as provas fornecidas ph$zursodistinguem-se em trés espécies:
“umas residem no carater moral do orador; outras,proprio discursqQ pelo que ele
demonstra ou parece demonstrar”. (ARISTOTELES, 19622)

Segundo Aristoteles (2005), persuade-se pelo cayasmdo aiscursoé proferido de
tal maneira que deixa a impressao de o oradorigeo de fé, pois o publico tende a acreditar
mais rapidamente em pessoas honestas. Nesse sent@dwater pode ser considerado o
principal meio de persuasaettfod. Persuade-se também pela disposicdo dos ouvintes
quando eles séo levados a sentir emocao por meilisdorsq pois 0s juizos emitidos pelo
publico variam conforme ele sente tristeza ou &egamor ou odio gathog. Por fim,
persuade-se pelo raciocinio quando se mostra adermu o que parece verdade a partir do
que é persuasivo, em cada caso particular, por daeitemonstracadogos.

Conforme Reboul (2004), em Aristotelesgthosé um termo moral e ético. Ele é
definido como o carater moral que o orador deveqgarter, mesmo ndo o tendo. Jadathos
pode ser entendido como o conjunto de emocdesfgmi® sentimentos que o orador deve
suscitar no auditério através discurso Para o autor, tbgos diz respeito a argumentacao
propriamente dita ddiscursq enquanto @athose oethossao fatores subjetivos e se opdem
aos objetivos, intelectuais e l6gicos. Sendo assimthose o pathosconstituem a parte
afetiva da persuaséo, jdagosestaria ligado ao raciocinio e constituiria o edato dialético
da Retorica.

De acordo com Eggs (2005), na Retdrica de Arigétallogosconvence em si e por
si mesmo, independentemente da situacdo de comgénic@®ncreta, enquantoethose o
pathos estdo sempre ligados a problematica especificantke situacdo e aos individuos
concretos nela implicados.

Nesse sentido, vale destacar que, para Meyer (200)jetivo do orador é sinalizar
para o auditorio que é confiavel. Para tanto, darae mascara ou se revela, dissimula-se ou
se exibe com transparéncia, em funcdo da probleangtie ele precisa enfrentar. Desse
modo, ele pode ser prudente ou fingir.

Porém, como afirmamos, ao contrario do que mujposgpam, 0s elementos retéricos
(emocional e racional) estdo unidos e sado, portanseparaveis, como destaca Amossy

(2010), apesar de nem sempre terem sido tratadea fimma.
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Se Platdo, ao combater os sofistas, acreditavaekpseprivilegiavam gathose
desejava se concentrar logos Quintiliano e Cicero, por seu turno, privilegiava
ethos a prudéncia que lIhes permitia destacar as vstudpublicanas. Assim, as
concepcdes foram acentuando um ou outro dos elemdattriade pathos ethose
logos embora eles tenham sido idealizados conjuntamérddavia, o que se
percebe através da recuperacao de alguns elententustéria da retérica é que se
conferiu, ao longo dos anos, primazialegos Assim, a tdo destacada triade, que é
indispensavel a toda retérica e a toda argumenta@ace manteve tao entrelacada.
(LIMA, 2006, p. 106)

Mesmo existindo, de algum modo, uma énfaséogos a partir do ponto de vista de
Aristoteles (1964), notamos que pathos sera entendido como um importante aliado na
persuasdo dos ouvintes. Na perspectiva de Mey@7)20 ethosremete as respostas, e 0
pathos como a disposi¢cao dos ouvintes, seria a fonteqdastbes. Estas responderiam a
interesses multiplos, dos quais dédo prova as pmixds emocdes ou simplesmente as
opinides.

Ainda segundo Meyer (2007), ethos esta ligado a personalidade, aos tracos de
comportamento, a escolha de vida e dos fins. N@s8a, oethosliga a pessoa a imagem que
o orador passa de si mesmo e o torna exemplantaas do auditorio, e este se dispde a ouvi-
lo e a segui-lo. As virtudes morais, a boa conduaconfian¢a suscitam e conferem ao orador
uma autoridade. Sob essa perspectivethosé o ponto final do questionamento. Portanto, a
partir do pensamento do mesmo autor, o auditéspaede as questdes levantadas ou tratadas
pelo locutor, entretanto ele pode aderir, recusampletar, modificar ou desaprovar as suas
respostas. Também podemos destacar o pensamekteyde (2000) acerca da triade e seu

entendimento acerca gathos

(...) Na diferenca pura que se cria pela emergédei umpathosirredutivel ao
sujeito, este se vé ameagado em sua identidadecxeitp da pura alternativa. Por
essepathos pela paixéo, sai-se da identidade do sujeité@oesomente do em-si, em
beneficio do humano. A paixdo escapalegos centrado no carater apoditico
proveniente da identidade redutora do sujeito;nassé compreende o carater
ameacador e irracional da paixao por logos definido apenas pela apoditicidade.
O dualismo, que ressurge do aspecto inassimilévphthosa substancia, vai opor a
ordem humana e a ordem natural, ou, se se prefis, sujeitos diferentes. A
paixdo sera assim o préprio conceito do desdobr@amea diferenca irredutivel, do
drama possivel, do que escapa ao conceito. (MEZE®), p. XXXV)

O pathosé, nessa perspectiva, a dimensao Retorica capaanggortar as perguntas
do auditério, as emocgfes experimentadas por eldedidessas perguntas e suas respostas,
além dos valores que justificam, a seus olhossagspostas a essas perguntas. E, assim, a
partir dessas consideracdes, entendemostsse pathosestardo juntos na empreitada da

persuasdo. Essa € a estreita relacédo entre eles.
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Para concluir essa parte, vale ressaltar, aing@@neamento de Galinari (2007). Para
ele, admitir que @athosse manifesta através de mecanismos verbais passézemocionar
o auditério, em determinada circunstancia, ¢ adngtie ele se origina de urhogos
contextualizado. E nesse sentido também podemtscde® pensamento de Amossy (2010),
segundo o qual os elementos emocionais e racie@aitecidos ha mesma trama discursiva e
se mostram entrelacados em todos 0s niveiisdorso

Meyer (2000), agora com énfase Ingos descreve-o sob a Optica de Platdo, para o
qual podia ser entendido como demonstracdo. Naguelaento, o proposito era evitar a
pluralidade de opinifes e a incerteza do caos\sdressem alternativa possivel. Haveria, para
Platdo, um conflito entre o bem e o0 mal nos homegpgospoderia resolvé-lo, pois a razédo
tenderia para o bem e o conhecimento levaria &gt Afinal, o mal era tido como fruto
da ignorancia e da auséncia de razéo, o produpaiddo cega. Sendo assim, 0 homem sabio
conseguiria dominar ou eliminar suas paixdes, @b, esse olhar, a paixao faria com que o
homem ignorasse a razao que faria com que ele ceste

De diferente forma, em Aristételesagosrecuperou a contingéncia, o hipotético, o
possivel, o provavel, a opinido, mas manteve o csgater demonstrativo, como propde
Meyer (2000). Para o autor, na perspectiva arigtatéologosnao se ligaria mais, somente, a
demonstracdo da verdade, mas do que pareceriadeepgdodiscursq do possivel de ser
aceito como verdade como auxilio dos mecanismasices. Assim, nas palavras de Meyer

(2007), resumidamente Jogosé tudo o que esta em questao

O logosvai assim recuperar a contingéncia, o hipotéticppssivel, o provavel, a
opinido, que tinham sido relegados por Platélexs porque somente o ser € e ndo
pode deixar de sé-lo. O retérico pode assim secgaunum nivel préprio ao ambito
dologos ao mesmo tempo que as paixdes, nas quais entnagorglito as opinides
humanas. (MEYER, 2000, p. XXVI)

Dessa forma, também podemos utilizar o ponto de ds Eggs (2005) para reforcar
gue ologossempre vai representar a faladiscursoe a razdo ou exercicio da razao, além da
demonstracdo. Para o autor, o lugar que engenelitaosé odiscursq o logosdo orador. E,
para ele, esse lugar se mostra apenas mediantscalhas entre varias possibilidades
linguisticas e estilisticas. Portanto, essa ségagio estabelecida engthoselogos

Ainda de acordo com Galinari (2007), é possivekbdique ologos decorreria dos

atributos materiais-textuais das linguas humanas, silas dimensdes linguistica e para-

% De acordo com Meyer (2007), a Retérica visa resppmuma questdo ou um questionamento. Esse é um
elemento chave de suas pesquisas, mas ndo apnamutano assunto neste trabalho.
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linguistica, somados aos raciocinios intelectuatmamlocados pela sequéncia escritural.
Assim, num primeiro momento, pathos poderia infiltrar-se ndogos nos mais variados
setores da estrutura verbal. Nesse mesmo senéicoMenezes (2007), as trés dimensdes séo
partes do mesmo projeto de fala. Desse modo, sengiérsuasdo quando se consegue atingir
a justa medida entrethos pathose logos em uma determinada relagdo discursiva. Nessa
visao integrada das provas, os meios de persuas@miiam de maneira interdependente e
complementar. Entretanto, a relacdo existente eafretrés provas nao impediria a
predominancia de uma delas, como ressalta Menezes.

E, por ultimo, de acordo com Meyer (2007), ao olmen desenvolvimento do
edificio retorico, da introducdo a concluséo, nasanrés momentos: ethosse apresenta ao
auditério e visa captar sua atencdo a respeitardequestdo; em seguida, ele expdegos
proprio dessa questédo, eventualmente apresentgooeoco contra; por fim, o orador conclui
pelo pathos pois dessa vez se trata de atuar no coragdocerpo do auditério, se possivel
agindo sobre suas paixoes.

Depois de discorrer, brevemente, sobre algumaspeeigas argumentativas
concernentes a esta pesquisa, a seguir, buscaestergler a conceito ddhosa partir do
ponto de vista de diferentes autores. Assim, aenedis ser possivel encontrar auxilio para a
compreensao da imagem construida péddura em seu site. Desse modo, para ampliar a
nossa visdo acerca da nocdoeatleos nesta pesquisa, buscaremos subsidios nos trabalhos

contemporaneos da Andlise do Discurso, de forma esecifica.

3.6. A retomada da nocao desthosna Analise do Discurso

Na tentativa de melhor compreender o papelettios no discursq selecionamos
alguns pesquisadores contemporaneos da AnaliseistoirBo para tomar como base neste
trabalho. Entre eles, destacam-se Ruth Amossy, miQué Maingueneau e Patrick
Charaudeau. Entendemos ser possivel, atravées desisaos, valer-se de uma perspectiva
atual e abrangente sobre o0 assunto.

Para Amossy (2005b), a imagem construida discurso tem a capacidade de
modificar as representacdes prévias e de propiciastalacdo de imagens novas, além de

contribuir para influenciar o parceiro da maneiesajada. Assim, acreditamos ser esse um
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dos motivos pelos quais muitas empresas se mostnapenhadas na elaboragdo de suas
imagens, principalmente na midia. Mas é necesegfidocar que a imagem demonstrada pelo

locutor pode ou ndo corresponder com a realidade.

Todo ato de tomar a palavra implica a construcdonda imagem de si. Para tanto,
ndo é necessario que o locutor fagca seu autoaetiatalhe suas qualidades nem
mesmo que fale explicitamente de si. Seu estilas ompeténcias linguisticas e
enciclopédicas, suas crencas implicitas sdo sofese para construir uma

representacdo de sua pessoa. Assim, deliberadament&o, o locutor efetua em

seu discurso uma apresentacado de si. Que a maieeder induz a uma imagem

que facilita, ou mesmo condiciona a boa realizat@@projeto, é algo que ninguém

pode ignorar sem arcar com as consequéncias. (AMOZE®5a, p. 9)

Entretanto, é importante ressaltar que a constrdedmagem de senvolve riscos,
pois esse processo ndo depende apenas de tégulicadas e funciona independentemente
de seus parceiros, como destaca Amossy (2005a&).0Hacutor alcancar o sucesso desejado
nesse processo, é necessario se adaptar ao ayd#éborar uma imagem dele e, a partir
dessa construcdo, sera possivel criar estratégiess g8 mostrar uma pessoa confiavel,
também tendo como base as crencas e valores quriblé agueles que o ouvem, como
aponta a autora (2005a).

Para Amossy (2005b), a autoridade do locutor ndwéon somente de seu estatuto
exterior e das modalidades da troca simbolica @h €e participa. Ela também é produzida
pelo discursoem uma troca verbal que visa produzir e fazernieecer a sua legitimidade.
Assim, entende-se que o poder das palavras éaetutta adequacao entre a fungéo social do
locutor e sewiscurso Sendo assim, discursondo pode ter autoridade se ndo a partir de uma
pessoa legitimada a pronuncia-lo em uma situagfibna e diante dos receptores legitimos.
Nesse ponto, ethosocupa um lugar determinante, pois ele consistautaridade exterior
que possui o locutor e este, por sua vez, pro@iradstrar como um porta-voz autorizado. E
na fala do locutor que esta concentrado o capitdd@ico acumulado pelo grupo de quem ele

€ representante ou procurador, como afirma Ama&3g5p).

Assim se passa com a construcdo da imagem deesicapfere ao discurso uma
parte importante de sua autoridade. O orador adapaapresentacdo de si aos
esquemas coletivos que ele cré interiorizadosaizablos por seu publico-alvo. Ele
o faz ndo somente pelo que diz de sua propria ag$sEuentemente, ndo é de
bom-tom falar de si), mas também pelas modalidaeéesua enunciacéo. E entéo
gue ele incube o receptor de formar uma imprese&mratior relacionando-o a uma
categoria conhecida. O discurso lhe oferece todoselementos de que tem
necessidade para compor um retrato do locutor, ef@s apresenta de forma
indireta, dispersa, frequentemente lacunar ou oitpli Assim, um estilo pontuado

de exclamagdes permite induzir o carater impetuosocolérico do locutor,
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enquanto um falar lacénico e rude, que ndo de prarabnvencdes de polidez, pode
indicar um homem integro que diz a verdade semswpakavras. Aquele que louva
a qualidade de seus adversarios se apresenta eomornem honesto e imparcial; o
que enche seu discurso de alusdes eruditas eagéest parece um homem culto. E
0 conjunto de caracteristicas que se relacionamsaop do orador e a situacédo na
qgual esses tracos se manifestam que permitem ginstra imagem. Se esta é
sempre em Ultima instancia singular, é preciso esgretanto, que a reconstrucao se
efetua com a ajuda de modelos culturais que facila integracéo dos dados em um
esquema preexistente. (AMOSSY, 2005b, p. 126-127)

A autoridade também é um ponto destacado por Cieaau(2010), para o qual entrar
em contato com o outro implica que se possa jaatifa razdo pela qual se toma a palavra.
Nessa proposta, tomar a palavra € um ato de inumosie sua presenca frente a esse outro.
Ao mesmo tempo em que se legitima sua tomada dedsatabelece-se uma relacdo com o
outro em que se assegura a ele um lugar. E umssoa®e regulacéo interacional que se

realiza em funcédo das normas em vigor no grup@kaajue pertencemos.

A construcdo de uma imagem do sujeito falante rep@ necessidade deste em ser
reconhecido como uma pessoa digna de ser ouvidaligay seja porque a
consideramos credivel; seja porque podemos |hbuatrnossa confianga; seja
porque essa pessoa representa um modelo carismBtata-se de um processo de
identificacdo que exige do sujeito falante a camgsto para si mesmo de uma
imagem que tenha um certo poder de atracéo sodmditorio. E a problematica do
ethos (CHARAUDEAU, 2010, p. 59)

Também entendemos que, pelo fato de nosso obje@nalese ser o site de uma
organizacéo relacionada, de alguma formsustentabilidadeprincipalmente ambiental, ela
buscara se mostrar legitimada para abordar essetass se diferenciar dos concorrentes. E,
ainda, uma maneira de demonstrar a realidade @as agstentaveis da instituicéo.

Essa ligacdo das organizacGes cosustentabilidadegem levado muitas pessoas a
guestionarem a veracidade do comprometimento dasesas, em especial com o0 meio
ambiente, ao ponto de a palavra “sustentavel” corresco de cair na banalidade, como ja foi
dito. No entanto, notamos uma certa valorizacapalavra quando “proferida” peldatura
pelo fato de esta ser vista como uma empresa gaatdudongos anos se mostrou engajada
nessa causa, por demonstrar indicadores de seunkmpeessa area e pelo seu
reconhecimento, principalmente, perante a mididoTisso proporciona uma autoridade a ela
quando se trata desse assunto. As palavras de iostiaicdo envolvida em casos de

degradacdo ambiental, por exemplo, possivelmeateteriam o mesmo valor.

A maneira de dizer autoriza a constru¢gdo de umedadeira imagem de si e, na
medida que o locutario se vé obrigado a depreem@épartir de diversos indices
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discursivos, ela contribui para o estabelecimertarda inter-relagéo entre o locutor
e seu parceiro. Participando da eficacia da palavimagem quer causar impacto e
suscitar a adesdo. Ao mesmo tempethmsesta ligado ao estatuto do locutor e a
guestao de sua legitimidade, ou melhor, ao procssua legitimacéo pela fala. A
nocao deethosestabelecida pela analise do discurso encontsanaa sociologia
dos campos, mas privilegia “o imbricamento de usculiso de uma instituicdo”, ou
seja, recusando a concepc¢do de uma sociologianaxt@gkMOSSY, 2005a, p. 16-
17)

No entanto, ndo basta ser legitimado, € necessdlienciar o publico, como destaca
Amossy (2010). Aquele que fala ou escreve precsadaptar aos seus ouvintes com o
propésito de imaginar, com preciséo, a sua Visao.

Entendemos que esse € um ponto muito pertinenteossa pesquisa, pois a imagem
construida peldNatura pode estar relacionada as expectativas de seic@uim contexto
atual. Essa construcdo ndo ocorre apenas peladeodtalocutor atura), ela esta de acordo
com os interesses dos interlocutores (publico-abya@ sdo os consumidores, os investidores,
as instituicdes publicas, a midia, entre outros.

Precisamos, ainda, destacar outra importante negdonosso trabalho, ethos
prévic®®. Na perspectiva de Amossy (2005b)ethos prévigpode ser recuperado através de
marcas linguisticas, de nomes, da apresentacdocdtmt, 0 que pode ocorrer antes de sua
fala ou na situacdo de comunicagéo. Sob essa pavspea posicao institucional do orador e
o grau de legitimidade conferidos a ele contribysra suscitar uma imagem prévia. Além
disso, oethos préviofaz parte da bagagedoxica dos interlocutores e € mobilizado pelo
enunciado em situacdo. Na visdo da autora, apenasome € suficiente para evocar uma
representacdo estereotipada. Entretanto, valecdesfae eethos prévigode ser confirmado
ou modificado.

Portanto, a partir dos estudos de Amossy (200%ioemos reforcar queaihose, em
parte, pré-discursivo, pois a situacdo institudiatalocutor, a imagem que o publico tem
dele, os esteredtipos ligados a ele, a funcdo sicgm dele na sociedade, dentre outros
fatores, sdo elementos capazes de fornecer leggtthaias suas palavras. Do mesmo modo,
acreditamos ser o lugar do locutor na sociedadelgtegminara boa parte da sua autoridade
no discurso A questdo da autoridade moral esta ligada a pedsolocutor e ao seu
comportamento na vida real. Desse modo, a eficiiiscursoesta relacionada a autoridade

do locutor e a ideia que o auditorio faz de suaqaes

% Neste trabalho, sera usado o teretbos prévip pois, como propde Amossy (2005a), o teretibos pré-
discursivose refere ao que é anterior@iscursqQ mas esse ndo é um fator importante em nossoocesteddo
assim, a autora opta pela utilizacédo do teettms prévipque remete a imagem do locutor e a sua imagem no
interdiscurso. Essa linha de pensamento tambénadetada nesta pesquisa.
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Essa perspectiva também € reforcada por Mainguef2885), para o qual, mesmo
gue o co-enunciador ndo saiba nada previamente satarater do enunciador, o simples fato
de um texto pertencer a um género dedisoursoou a um certo posicionamento ideolégico
induz expectativas em matériaetbos Assim, ndo podemos deixar de ressaltar que agaubl

pode construir @thosde determinado enunciador antes de sua fala.

Vé-se que @thosé distinto dos atributos “reais” do locutor. Emdogeja associado
ao locutor, na medida em que ele é a fonte da @agéw; é do exterior queathos
caracteriza esse locutor. O destinatério atribundocutor inscrito no mundo extra-
discursivo tracos que séo em realidade intradismssja que sao associados a uma
forma de dizer. Mais exatamente, ndo se trata deodr estritamente
“intradiscursivos” porque, como vimos, também inéen, em sua elaboracéo, dados
exteriores a fala propriamente dita (mimica, vestitas...). (MAINGUENEAU,
2006, p. 56)

A partir dessas consideracbes, entendemos quethos ndo estd relacionado,
unicamente, ao locutor, como também propde Mainggeii2006). Nessa propostagthosé
interativo e esta diretamente ligado ao auditdvlesmo se ndo houvesse apresentacdo da
Naturaem seu site, seus consumidores, seus investida@es publico em geral ja teria uma
imagem construida através de informacgfes dispanami outros meios. Como foi dito no
Capitulo 1, o proprio nome pode levar o publiceiaraima imagem da organizacao.

Parece necessario, pois, estabelecer uma diseém¢gaethosdiscursivo eethos pré-
discursivo S6 o primeiro, como vimos, corresponde a defmig@& Aristoteles.
Certamente, existem tipos de discursos ou de @ténnias para as quais nao se
espera que o destinatario disponha de represestagdeias dceethosdo locutor
(...). (MAINGUENEAU, 2006, p. 57)

Charaudeau (2006c) também compartilha da ideia uge o estatuto do sujeito é
importante. Para ele, ao construir uma imagemgcotéo se apoia em dados preexistentes ao
discursoe nos dados trazidos do ato de linguagem. Sersilm,as imagem de quem fala néao
pertence unicamente a ele, mas a quem o vé, defgguaa. De acordo com o autor, para
construir a imagem do sujeito da fala, esse outrdaatem apoio de dados preexistentes ao
discurso

Maingueneau (2006), por seu turno, afirma que tagpeloethosconsiste em causar
boa impressédo pela forma como se constréi o digcarslar umamagem de scapaz de
convencer o auditério ganhando a sua confian¢ca58). Entretanto, também precisamos

considerar a seguinte perspectiva do autor:
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Sabemos que a nocgdo @thos apresenta varios problemas, quando queremos
delimita-la com alguma precisdo. Em grego, e ngomooAristoteles, o termo
“etho$ tinha um sentido pouco especificado e se prestavamais variadas
abordagens: na retérica, na moral, na politicanasica... Ainda que nos limitemos
ao ethos propriamente discursivo, € evidente que ele é teoswo a toda
enunciacdo: assim que alguém toma a palavra, algodem daethosse manifesta;
através do discurso, o locutor ativa no destinatériconstrucdo de uma certa
representacdo de si, que ele [o locutor] se esfoocaontrolar, de forma mais ou
menos consciente. (MAINGUENEAU, 2010, p. 193)

Para Maingueneau (2005), sob a Optica da Analideisimurso, ndo se pode contentar
com a Retorica e pensarethoscomo um meio de persuasao, unicamente. Essa deg&o
ser observada como “parte constitutiva da cenandecgagéo, com 0 mesmo estatuto que o
vocabulario ou os modos de difusdo que o enundmglica por seu modo de existéncia” (p.
75). Em sua visao (2006), ethosse elabora por meio de uma percepcdo complexa que
mobiliza a afetividade do intérprete. Este, por saa, tira suas informacdes do material
linguistico e do ambiente. €hosé, assim, por natureza, um comportamento caphlgateo
verbal e o ndo-verbal para provocar no destinatfgitos que ndo decorrem unicamente das
palavras. Cethosse desdobra, para o autor, no registro do “mastradeventualmente, no
registro do “dito”. Sua eficacia decorre do fato gee envolve, de alguma forma, a
enunciagado, sem ser explicitado no enunciado. #nd& entreethos ditoe ethos mostrado
inscreve-se nos extremos de uma linha continua,éonpossivel definir uma fronteira clara
entre o “dito” (sugerido) e o “mostrado” (ndo exfib).

Retomando novamente Charaudeau (2006c), temos qethos esta diretamente
ligado ao enunciador e esta relacionado a um crezende olhares: o olhar do outro sobre
guem fala e o olhar de quem fala sobre a maneire @le pensa que o outro o vé. Assim, 0
ethosé o resultado de uma encenacgéo sociolinguaggiendente dos julgamentos cruzados
que os individuos fazem uns dos outros ao agireao dalarem. Esse entendimento é
importante, pois a nossa busca consiste em cong@earimagem dblaturaquando ela fala
de si mesma e entender como ela se mostra ou dardes®ja ser vista no mercado, de forma
proxima as expectativas do publico. Nesse sentidde ressaltar o pensamento de

Maingueneau:

A persuasédo sO é obtida se o auditério pode venrador, que ele tem 0 mesmo

ethosque vé em si mesmo: persuadir consistira em faassar em seu discurso o

ethoscaracteristico do auditério, para dar-lhe a imgiesde que € um dos seus que
se dirige a ele. (MAINGUENEAU, 2006, p. 55)
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Entretanto, é valido ressaltar quethospode ou ndo coincidir com a expectativa do
auditério, até pelo fato de ele poder ser involiimt&omo pontua Charaudeau (2006c¢).

A partir dessas consideracfes, também é necegsarioar que @thosengloba néo
apenas uma dimensédo vocal, mas questdes fisicsigj@gas interligadas as representacdes
sociais e a relagdo destas com o enunciador, castaah Lima (2006, p. 152). Nesse
sentido, as representacdes sociais sdo deternsrzari® a construcdo e manutencaettios
pois elas sdo responsaveis por indicar os camialgerem seguidos pelo enunciador com
vistas a conseguir a melhor imagem, com o usoalgges discursivos.

Por esse motivo, os elementos extradiscursivo® garilamentais na construgéo da
imagem de sie precisamos considera-los. Assim, com o prapait entender melhor a
relacdo entreethos, doxaimaginarios e estereotipos, partiremos para paesgguinte de

nosso trabalho.

3.7. A relacdo entreethos imaginarios, doxae estereotipos

Pelo fato de nosso objeto de andlise estar direttnassociado a um contexto social e
por considerarmos thos como um termo hibrido (sécio-discursivo), como pi®
Maingueneau (2006), acreditamos ser necessariortisdrevemente acerca das nocgoes de
imaginarics, doxae estere6tipos.

A partir dos estudos de Amossy (2005b), notamosageficacia da palavra ndo € nem
puramente externa (institucional) ou apenas interfiaguageira). Ela acontece,
simultaneamente, em diferentes niveis, e ndo poslemesconsidera-los. Também
entendemos nao ser possivel separathos discursivalo contexto em que o locutor esta
inserido e nem dissociar totalmente aonpusde pesquisa de sua interlocu¢do com o ambito
social sob pena de se incorrer em um erro. Comriss®e ponto de vista, ndo se pode pensar
gue 0 nosso objeto de analise existe em um ambadinégo a sociedade, pois ele € parte
integrante de um todo, de um mundo existente aalte e precisa ser considerado para nédo
se correr o risco de desenvolver uma analise tieatri

Segundo Amossy (2010, p. 71)ethosdepende de um imaginario social e se alimenta

" Os termos imaginariosioxae esteredétipos sdo entendidos, neste trabalha tenmos proximos, em funcéo
de apontarem para uma mesma direcdo. Todos etefesem a convencdes coletivas e representacesague
partilhadas.
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de esteredtipos de seu tempo. Logo, a imagem datolo@sta envolvida em modelos
culturais. Se ela nao é favoravel, o locutor deakalhar para muda-la em s#igscursq pois
nao seria adequado para a persuasao ter uma imagemria ao publico. A partir desse
ponto, torna-se ainda mais evidente a relevanciacaliexto social quando buscamos
entender a construcéo maagem de stm nosso objeto de estudo.

Em um primeiro momento, precisamos dizer que atagg@ damagem de svoltada
para asustentabilidadecomo observamos no site Natura teria pouco valor se esse tema
nao estivesse em evidéncia atualmente. Se resgatarroontetdo do Capitulo 2, podemos
observar que, durante um longo periodo de tempaggee importou com a forma como
ocorria o desenvolvimento, se era sustentavel ou D& mesmo modo, a questdo ambiental
era pouco discutida. Portanto, € possivel dizerajpeeservacdo dos recursos naturais em
tempos passados teria pouca importancia diante edengolvimento. Entretanto, hoje o
progresso ja nao justifica a devastagdo. A efig@acondmica ja ndo é mais suficiente para
se alcancar o sucesso no mundo dos negdcios, iBgsecter um crescimento “sustentavel”
em todos os aspectos, principalmente ambientals Mae isso, essa proposta tem sido
requisito para atrair investidores e consumidoBessa forma, a imagem construida pela
Naturapode estar diretamente ligada a expectativa mundsadias de hoje. Ainda com base
em Amossy (2005b), a construcao discursivemaginario social e a autoridade institucional
daNaturacontribuirdo para estabelecer sthos

A partir desse ponto, iniciaremos a nossa reflee@ca da nocédo dmaginario e,
para tanto, destacaremos o pensamento de Chara2@€#&g¢) acerca do assunto pelo fato de
ele trazer o termo para o campo da Andlise do B8sca nos auxiliar na compreenséo da
NOGa0 em nossa pesquisa.

Segundo Charaudeau (2006c), o conceitanaigginario social foi introduzido por
Castoriadis nas décadas de 1960 e 1970, em sudhoimistituicdo imaginaria da sociedade”,
na qual o termo se opde ao percebido e ao racidraka dptica, mnaginario social seria um
universo de significacdes fundadoras da identidbmlg@rupo, capaz de manter a sociedade
unida. Sob esse olhar, um grupo é constituido pataa das relacdes que os individuos
estabelecem entre si, e essas relacdes se autarnegierminam por construir 0 universo de

valor, portantamaginarioscomuns.

O imaginario social ndo €, como dado a entendeesguego corrente e a primeira
acepcdo do dicionario, aquilo que se opde a reldidgue € completamente
inventado. (...) O imaginario é efetivamente umagem da realidade, mas imagem
gue interpreta a realidade, que a faz entrar ermuniverso de significacdes. Ao
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descrever o mecanismo das representagdes sowitamos com outros a hipétese
de que a realidade ndo pode ser aprendida engunpmr ela propria: a realidade
nela mesma existe, mas nao significa. A signifioada realidade procede de uma
dupla relacdo: a relacdo que o homem mantém coealelade por meio de sua
experiéncia, e a que estabelece com os outros gaeacar 0 consenso de
significacdo. A realidade tem, portanto, necessidadel ser percebida pelo homem
para significar, e é essa atividade de percepcgnifisante que produz os

imaginarios, 0s quais em contrapartida d&do sentmo essa realidade.

(CHARAUDEAU, 2006c, p. 203-204)

E muito valido em nossa proposta pensar nessaonsgh o ponto de vista de
Castoriadis, pois este foi precursor dos estudescaalesse assunto, e acreditamos que nos
ajudard a compreender a definicAdrdaginario sociodiscursivapresentada por Charaudeau
(2006c¢). Portanto, ndo podemos deixar de destaca-la

Seguindo Castoriadis (1982), a imagem do mundo é@nagem propria dos
pertencentes a uma dada sociedade estdo, semptamginte ligadas. Para elan@aginario
é a criagdo de “figuras/formas/imagens”, e o quendenamos realidade e racionalidade séo
seus produtos. Assim, o termo faz parte da vidadies e nao foi criado livremente.

A partir de Castoriadis, Charaudeau (2006c) dedeewoa sua propria definicdo
acerca da nocdo denaginario. Para o autor, na medida em que os saberes, gaquan
representacdes sociais, constroem o real comorsoid® significacdo, segundo o principio
de coeréncia, eles podem ser entendidos domaginarios Pelo fato de serem identificados
por enunciados linguageiros produzidos de difesenfermas, mas semanticamente
reagrupaveis, podem ser chamados de “imaginarsasidivos”. E, por circularem no interior
de um grupo social, instituindo-se em normas deré&etia por seus membros, séo

considerados “imaginarios sociodiscursivos”.

(...) Parece de fato que, uma vez que ele refleisd@ que o homem tem do mundo
social, o imaginario é da ordem do verossimil, &tdo que sempre é possivelmente
verdadeiro. Entretanto — e aqui estd o paradoxondginario -, como considerar
gue o homem construiria percepgdes significantéseso mundo se ele néo as
tivesse por verdadeiras? Isso nos faz, portanteseentar as proposicdes de
Castoriadis que o imaginario ndo pode ndo pretete#emunhar uma verdade e
que, consequentemente, todo imaginario € um imaginde verdade que
essencializa a percepgdo do mundo em um saberigprievnente) absoluto. O
imaginério resulta de uma dupla interagdo: do homem o mundo, do homem
com o homem. (CHARAUDEAU, 2006c, p. 204-205)

Vale ressaltar, ainda, que iosaginariosnao séo todos conscientes. Alguns podem ser
racionalizados podiscursospresentes nas instituicées, e outros circulamsnagdades de
maneira ndo consciente. Esses sdo encontradosilgamentos implicitos veiculados pelos
enunciados, pelas maneiras de falar, entre oufrasgimilados pelos membros do grupo
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social que funcionam de forma natural, como ap@&@taraudeau (2006c). H4, ainda, os
imaginariospresentes no inconsciente coletivo ao longo darias Alguns sdo transmitidos
de geracdo em geracdo, como sdo as doutrinasosalgyias teorias cientificas etc. Também
existem osmaginariosque circulam nas comunidades sob configuracfe&vess, como 0s

provérbios, as maximas e os ditados, como destaae@deau (2006c).

Os imaginarios sociodiscursivos circulam, portantetn um espaco de
interdiscursividade. Eles déo testemunho das idedés coletivas, da percepgéo que
os individuos e os grupos tém dos acontecimentzs julgamentos que fazem de
suas atividades sociais. No espaco politico, pem@lo, circulam imaginarios sobre
0o comportamento que o politico deve adotar, cordoamsituacdo em que se
encontre: campanha eleitoral, alocugéo televisiebate, reunido etc., imaginarios
relativos aoethosque ele deve construir para si em fungdo de umpactativa
coletiva dos cidadaos, imaginarios de opinido qgiséestam os programas eleitorais,
as profissdes de fé ou os escritos analiticos.uerggmente, esses imaginarios se
sobrepdem e constroem espécies de arquétipos vosletinconscientes.
(CHARAUDEAU, 2006c, p. 207)

E, por ultimo, entendemos, com base em Charaud6¢), que o individuo esta
ligado as préticas sociais concretas. Portanteyvadb a fazer trocas com outros e a uma
atividade de conceituacéo a qual tem por finalidadear o mundo inteligivel ao Ihe atribuir
valores. Esta atividade, por sua vez, funda-seesmo tempo sobre uma consciéncia afetiva
decorrente da relacéo de “desejabilidade” que @tsuinantém com os objetos do mundo e
sobre uma consciéncia racional, oriunda dissursosde justificacé@o relativos a experiéncia
de mundo que ele produz, apoiando-se sobre os camr@os adquiridos e sobre os
julgamentos herdados. Para o autor, nesse pontepessentacfes sociais comportam uma
tripla dimenséo: cognitiva, simbdlica e ideoldgica.

Nesse sentido, também precisamos discorrer acerceog¢bo dedoxg fundamental
para entendimento dessa proposta. Para tanto,dereomo base a perspectiva de Amossy
(2005b), pois ela transporta o termo “doxa” dosuds$s da Retorica para a Analise do
Discurso. E importante dizer que na perspectivéricet, adoxase opunha ao conhecimento
verdadeiro, ela estaria na base da probabilidalbeverossimil, como pontua a autora (2010).

Para Amossy (2005b), a nocao diexa esta ligada as representacdes partilhadas em
determinada sociedade.ddxase baseia em um conceito geral ou, no minimogseptativo.
Ela é fundada na opinido de todos ou na da magopade, ainda, ser entendida como um
agregado de opiniées comuns, uma opinido compaataliou lugar comum, o ja conhecido. A
Retorica destaca a importante funcaaldaa pois odiscursoargumentativo seria construido

com base nas premissas do auditorio e em um conjigniugares comuns. Em outros termos,
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€ sempre dentro de um espaco de opinides e crenlgs/as que se tenta consolidar seu
ponto de vista. Assim, daturatambém pode se valer daxapara construir a sua imagem de
empresa sustentavel.

Ainda para Amossy (2005b), o locutor apoiara seégamentos sobre doxade seu
publico e, com base nela, modelara oetbwsde modo que ele corresponda a algo desejavel,
de acordo com esse imaginario coletivo. O objefi\ainhar a imagem do locutor & imagem
do publico para obter o sucesso desejado na tiesse modo, é possivel afirmar que as
qualidades exigidas do locutor por determinado téaridi sdo provenientes dioxa Logo,
podemos inferir que sustentabilidadeno caso de nossmrpus esta presente no imaginario
coletivo e, portanto, podera ser usada para constria imagem atraente aos olhos do

publico.

O bom andamento da troca exige que a imagem ddoaodcorresponda uma
imagem do orador. De fato, a eficacia do discurdabéitaria da autoridade que
goza o locutor, isto €, da ideia que seus alomg&azem de sua pessoa. O orador
apoia seus argumentos sobréoxaque toma emprestada de seu publico do mesmo
modo que modela sathoscom as representacdes coletivas que assumenihass o
dos interlocutores, um valor positivo e sdo suseitide produzir neles a impresséo
apropriada as circunstancias. (AMOSSY, 2005b, g) 12

Amossy (2010) salienta que o saber compartilhadas erepresentacées sociais
constituem o fundamento de toda argumentacdo. §sanabordagem, precisamos, ainda,
destacar, a partir de Amossy (2005b), o papel teyesstipo na construcédo dmagem de si
pois a ideia prévia que se faz do locutorimagem de stonstruida em sediscursondo sao
isoladas. Os sujeitos se pautam em esteredtipatertds na sociedade em determinado
tempo.

Atualmente, notamos que o préprio idealkdstentabilidadgode ser considerado um
lugar comum e € quase sempre sinbnimo de algo Boda organizagdo que se diz verde,
ecologica, sustentavel, quase sempre € vista cors ddbos. Entretanto, muitas nem sequer
dizem o motivo pelo qual seus produtos sao coresildasrecoldégicos, nem mesmo tém algum
tipo de acdo efetiva nesse sentido. Porém, elag@am na seguinte imagem estereotipada da
sociedade: os produtos que indicam algum bengbiia a saide ou para o meio ambiente,
muitas vezes, sdo adquiridos como algo de qualigiaperior. Por esse motivo, tais produtos,
frequentemente, tém maior valor e até oferecenmalgpatus. A empresa, por sua vez, pode
cobrar um valor maior por oferecer esse “beneficio”

Desse modo, entendemos queineagem de sié mensurada de acordo com 0s
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esteredtipos, 0 que demonstra que a avaliacdo blc@lacerca de determinada instituicao
nao é neutra. A prépria ideia do natural tambémegar consigo esse valor pré-estabelecido.
Se é algo natural, logo é saudavel, € melhor pareio ambiente, tem efeito melhor, tem
qualidade superior etc. Assim, as organizacOeslglen modo, contam com esses lugares
comuns para construirem a sua propria imagem. tAnte esses esteredtipos ndo sao
imutaveis, ao contrario disso, variam constanteemensdo acompanhados pela midia, pela
sociedade, pelas empresas, e todos, de alguma, dimaapazes de reforca-los.

Os esteredtipos sdo, como pontua Amossy (2005bjuessas coletivos e
representacdes sociais que pertenceloxae, pelo fato de ser influenciado por elegtitos
se torna socio-historico. O estere6tipo também pedelefinido como uma representacéo ou
uma imagem coletiva simplificada herdada de noslara que pode determinar, de alguma
forma, o nosso comportamento.

Ainda com base em Amossy (2005b, p. 125), “a edfipagem € a operacdo que
consiste em pensar o real por meio de uma repegsentultural preexistente, um esquema
coletivo cristalizado”. Para ela, dessa forma, ditatio avalia e percebe o individuo segundo
um modelo pré-construido na sociedade.

Sendo assim, acreditamos que a imagem é constarida como base esses modelos
pré-estabelecidos na sociedade e difundidos cdestante de diversas formas. Ou seja, essa
construcdo nao é fruto do acaso, ela parte desadiagdes pré-concebidas socialmente. De
modo semelhante, o olhar avaliador do publico dat@® as empresas também é direcionado
por essas mesmas avaliagcbes. Desse modo, uma zag@Eniempenhada nas questdes
ambientais € vista como responsavel, sélida e dign&, pois atualmente essa tematica é
muito frequente e até valorizada. Entdo, ao adedae tipo de postura, a organizacao ja
pressupde o que seu interlocutor pensara dela epgiidude suas atitudes: “Na perspectiva
argumentativa, o estere0tipo permite designar agoshde raciocinio proprios a um grupo e
0s conteudos globais do setordixana qual ele se situa”, como pontua Amossy (2005b,
126). Portanto, € possivel dizer que a construgdauditorio passa, necessariamente, por um
processo de estereotipagem, assim como todo ogsmda construcao daagem de si

Desse modo, a partir dessas consideracfes, obsengue ha uma estreita ligacao
entre as nog¢des de imaginaridexae esteredtipos no processo de construcdmagem de
si, e tal envolvimento pode ser notado em nosso mlgjetandlise, pois acreditamos que a
imagem que aatura constréi parte dos imaginarios existentes na dade atualmente,

como ja foi apresentado. Por esse motivo, essaadpem é relevante neste estudo.
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E, sobretudo, € possivel entender que a tentaBveagtar e demonstrar confianca
estard fundamentada nos desejos e nas perspeaitiyaglico. A propria ligagdo da imagem
da Natura com asustentabilidadgode ser entendida como algo originario do angnioal.

Do mesmo modo, o interesse das empresas em seéaassomeio ambiente, possivelmente, é
resultado de um desejo coletivo, de esteredtippeatados e mantidos na sociedade atual.

E, por fim, a partir da base tedrica desenvolvidate e nos demais capitulos que

compdem este trabalho, iniciaremos a nossa analise.
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CAPITULO 4

4. SITE DA NATURA: A CONSTRUCAO DE UMA IMAGEM



4.1. O site daNatura como proposta de pesquisa

Este estudo, como foi possivel observar, foi ddedem quatro capitulos a fim de
proporcionar melhor compreensao dos temas abordadedrés primeiros capitulos, foi feita
uma pesquisa bibliografica acerca das nocbes quedsede apoio a andlise dos dados. O
objetivo foi aprofundar a base tedrica e ampliadiscussao proposta para, em seguida,
analisar ccorpusa ser apresentado neste momento.

O corpus é composto pelo contetdo divulgado no site ofideNatura no Brasil,
destinado aos consumidores, como ja destacamosapitu® 1. O material utilizado para o
desenvolvimento desta analise foi coletado de jareemarco de 2012. Dentro deste recorte,
optamos por selecionar alguns textos em destaqueconpus que estdo ligados a
sustentabilidadgoara desenvolver a nossa analise, pois a exteltsdontetdo inviabiliza o
estudo de todo material. Além disso, a selecaotekiss e dos fragmentos ja faz parte da
analise a ser realizada, uma vez que se orienta pbljetivos do trabalho. A escolha desse
periodo se justifica pelo fato de que, em geralinimo do ano ha atualiza¢cdes nas paginas
online e reformulacdo de seu conteudo.

O material em destaque diz respeito aquele divolgaal espaco voltado para a
apresentacao da organizagdo, nomeado no site atiyporda instituicdo de “Sobre a
Naturd'?®, Através dessa selecdo, 0 nosso propésito é analisontelido presente nessa
pagina, pois acreditamos que, quando a empresaléaki, sua imagem tende a ser mais
aparente. E, por ser 0 nosso objetivo atentargmestratégias argumentativas utilizadas para
a construcdo damagem de siacreditamos ser esse um espaco apropriado paga es
investigacao, pois ele foi construido para apre@sentorporagcao ao publico.

Além disso, é preciso destacar que selecionamogtarmfixo nesse ambiente por
acreditarmos ser esse lugar permanente o espagosendepresenta, de alguma forma, a
imagem da corporagao e os valores por ela estabedee mantidos independentemente das
mudancas ocorridas em sua divulgacdo. Por essa, ralgindo sofre constantes alteracfes
como o restante das paginas do site.

Nessa selecédo, os seguintes itens estdo em destagmpresa”, “Visdo de mundo”,
“Razéo de ser”, “Crencas”, “Produtos”, “Novos r&fisPoliticas”, “Teste em animais”,

“Principios de relacionamento”, “Pesquisa e desenwento”, “Prémios e

28 Cf. http://scf.natura.net/SobreANatura/
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reconhecimentos”, “Apoios e patrocinios”, “Relabdri anuais” e “Natura e elei¢cdes”.
Analisaremos os itens relacionados acima, mas ¢e@do apresentado nos links neles
indicados nao sera objeto de nossa analise, pendgnmos serem eles correspondentes a
outros cenarios. Os itens “Investidores”, “Impréns&ecursos humanos”, “Fornecedores” e
“Programa Jovens Talentos”, fixados no objeto amdb, sdo direcionados para outras
paginas do site, portanto também ndo os consideraotoponentes dmrpusem questdo. Ja

as guias presentes em alguns itens serdo analigamasentendemos que sao inerentes ao
conteudo e desconsidera-las seria desenvolver nai@eaincompleta, ja que fazem parte do
item em destaque.

A partir desse recorte, 0 Nn0osso objetivo serd sarak construcdo discursiva desse
ambiente considerando a nossa questao principab edNaturase apoia naustentabilidade
para construir a sua imagem? Por considerarmos qustentabilidadee composta por trés
elementos principais (ambiental, econémico e spaatabelecemos esse tripé como divisdo
dos dados. O propésito é entender como a empregmEenesses trés aspectos para construir
aimagem de siNessa divisdo, acreditamos que havera aindasodésdobramentos @hos
desustentabilidade eles serdo apresentados como subitens. Pararrdefienvolver a nossa
analise nesse sentido, buscaremos compreender easergbs linguistico-discursivos e
iconicos usados a fim de efetivar a construcdoraegiativa a partir daustentabilidade
principalmente no aspecto ambiental.

Sendo assim, a partir desse momento, mergulharessse universo virtual com o

objetivo de saber mais sobre a relacdo deste cmnsdrucdo danagem de si

4.2. Um ambiente estratégico

Ao digitar na barra de enderecasvw.natura.neta pagina inicial sera abettee,

depois de clicar em “acesse o0 site”, sera apred@rgahomepage. Nesse ambiente, apenas
selecionaremos o link “Sobre a Natufaara alcancar o contetido que pretendemos analisar,

lugar destinado para falar da empresa como ingibuem seu proprio site.

29 O funcionamento do site foi apresentado no Capitulportanto ndo discorreremos sobre esse perderso
forma detalhada novamente.

% Neste trabalho, ndo analisaremos as duas prinpgisas, pagina principal e homepage, pois elagaz@m
parte de nosso recorte e exigiriam uma pesquisscHgma em funcdo da extensdo de seu conteldontdate,
elas serdo indicadas norpus pois fazem parte do percurso para alcancar @ddatque pretendemos analisar.
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Percorrido o caminho descrito acima, o usuérior&sta pagina “Sobre a Natura”.
Nesse espaco, € possivel encontrar a logomarcagdaizacdo no alto do lado esquerdo.
Entendemos que, nesse momentdjadura ja mostra que se trata de uma pagina oficial.
Podemos entender que essa disposicao sera umarandeeitrair a atencao do leitor para o
que a instituicdo deseja mostrar: a sua marca @ anaior oferta apresentada slogan
“bem estar bem”, ja que esse é o conceito oferamidoomercializar seus produtos. Através
dessa énfase, observamos a importancia que serecmnfeanagem da empresa e a sua
proposta, pois € o primeiro destaque e esta emomio stratégico da pagina.

O fato de a logomarca estar localizada no altoado kesquerdo da pagina, provavel
ponto de partida da leitura do usuario, demondteasg deseja chamar a atencdo para esse
elemento. Também podemos associar esse recurswaéivie de obter credibilidade, pois a
organizacao precisa identificar que se trata decomteudo oficial, ja que existem inumeras
paginas na internet com conteudos relacionaddatara Dessa forma, o usuario pode ser
levado a inferir que o contetdo do site € verdadeiigno de fé.

Ao iniciar a navegacdo nesse ambiente, o usuarseredrd que havera uma
padronizacdo dos componentes que sera mantideensssdpaginas do site. Primeiramente,
podemos destacar o fundo branco, as cores e aadamue sao distribuidas harmonicamente,
com destaque para o alaranjado, cor da logomarcarginizacédo, principalmente no
cabecalho e no indice. Entendemos que esse resergaisado para reforcar e colocar em
evidéncia a marca, pois a presenca da cor da empoesite podera levar o leitor a fazer uma
associacao entre essa cor e a instituicdo duramwegacao. Outros elementos seguem essa
uniformidade, entre eles a presenca das imagengpreeem uma mesma localizacdo, no
centro da pégina, assim como as cores e as fostas nos textos. Enfim, todo esse
conjunto de recursos faz parte do formato adoteste,que sera sempre repetido no site.

Ao observar essa padronizacao, € possivel entgndese produz um efeito de sentido
ligado & organizacdo e a seriedade, a partir dendrda das cores, da neutralidade das
paginas, da forma simétrica como é feita a disigdm do conteddo. O uso de um padrdo
classico de site com poucos elementos na pagisam a®mo a forma de organizacdo do
espaco, também visa facilitar a navegacéo e aizacab do usuario. Do mesmo modo, 0 uso
constante das imagens e a utilizacdo do centroddaa para publicacdo delas pode ser
entendido como um recurso estratégico que tormate@do mais leve e atrativo para o leitor.
A padronizacdo da fonte dos textos ainda objetvaar a leitura no computador menos

cansativa. As letras pequenas sao evitadas naehteras fontes mais comuns séo Arial ou
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Times na cor preta, como destaca Dotta (2000) Apadmbém observado em nosso objeto de
andlise.

Portanto, podemos observar que, em todas as patgass ambiente, havera um estilo
anico delayout um cabecalho na cor alaranjada e a apresentacdmgdmarca. Ao lado,
estard a localizacdo do usuario no site e os [xakalogin, para encontrar uma consultora,
para trabalhar na empresa, para atendimento, gansificacdo da regido do pais, além do
espaco de busca, localizacdo de produtos, indicdedioha de produto. H4 também os links
para “Produtos”, “Editorial”, “Como comprar”, “Nata e sociedade” e “Consultora”, além do
indice fixo no lado esquerdo, também na cor aladajno qual a distribuicdo dos itens
indicard uma ordem de importancia decrescente. Bsde conteldo, que entendemos ser o
destaque da instituicdo, bem como os itens masaetes, estara sempre fixado em um dnico
lugar.

A partir desses destaques no cabecalho, fixos &gisgs, é possivel entender que a
Natura deseja enfatizar a venda de seus produtos, ospsejesos sociais e a sua propria
imagem, pois os links direcionados a esses assastasio presentes em todas as paginas e a
qgualquer momento o usuario visualiza esse contagdoas com um clique.

Entendemos que, por se tratar de uma empresa dias/aeliretas, havera sempre
recursos que proporcionam uma aproximacao entrgani@acdo e o publico. Acreditamos
gue aNatura busca estreitar esses vinculos e priorizar sdasisramentos para conhecer
melhor os seus clientes e, assim, oferecer o gee reblmente desejam, até mesmo em
relacdo a propria imagem da empresa. Dessa fomendemos que sera possivel construir
umaimagem de sjue, realmente, agrade boa parte de seu publico.

Ao considerarmos essa proposta da organizacamdem®s que a internet € um meio
de comunicacao estratégico para alcancar seusvolsjgbois se trata de um veiculo que conta
com ferramentas para facilitar o contato entre aracdo e os seus clientes. Portanto, a
presenca dalaturaem redes sociais, confavitter, Facebook além doYouTubegindica essa
direcdo. Também é possivel entender que essa énamegira de mostrar que a corporagao €
moderna e, assim, atrair o publico jovem. Essesfimos justificam, de certo modo, o fato
de a empresa pretender investir no mundo virtual proximos anos, objetivando estreitar
suas relagdes com os consumidores e consultores, gontuamos no Capitulo 2.

A aproximacgéao virtual pode ser uma tendéncia para ampresa de vendas diretas
como aNatura Em uma sociedade onde a aproximacéo fisica pa®ceada vez mais

incomum, ja que as pessoas hao dispdéem de muifmtbwne, os vinculos virtuais podem se
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tornar uma alternativa para as instituicbes. Defssma, também é possivel garantir
comodidade, praticidade e agilidade aos seus esent

Sendo assim, o site corporativo, enquanto dispositambém pode ser importante na
atuacdo daNatura no mercado por permitir que ela estabeleca viscelum diferentes
publicos e ainda que a sua imagem seja difundidauwa grande nimero de pessoas.

A partir dessas consideragOes, entendemos, aindaacestrutura da internet, que
permite a divulgacdo de um grande volume de conteseld um diferencial para empresa,
pois 0s usuarios buscam informacdes e nao puldieiddlo mundo virtual, o consumidor tem
um interesse maior em conhecer a instituicdo paramais confianca, como afirmamos
anteriormente, e, por isso, mesmo na pagina “SabMatura”, o propdésito é criar uma
imagem atraente e, a0 mesmo tempo, confiavel e cipatrair o publico-alvo.

No ambito verbal, observamos que o site apresentalinguagem clara e objetiva,
mesmo ao tratar de assuntos distantes da realifganeiitas pessoas, 0 que consegue prender
a atencgéo dos leitores ao site. Os mecanismosptiecéa usados para atrair 0s usuarios seréo
analisados com maior énfase a sequir.

Através do contetudo do Capitulo 1, entendemos tgienasmo o género presente
nesse ambiente, denominado como “institucionaliaitt contribuira para a construcdo da
imagem daNaturana medida em que ela estd em um espaco espqufi@e@sse fim e conta
com importantes ferramentas. Por estar em um amebedrangente e, por disponibilizar
diferentes recursos de comunicacédo, ele pode bamtpara a construcdo e difusdo dessa
imagem de empresa sustentavel queéNaura pretende construir. Entendemos que a
abrangéncia podera ser uma forma de consolidar ageim daNatura e a interacao
possibilitara captar a atencao e proporcionar ifileatdo e aproximag¢do com os leitores.

Ainda no ambito verbal, precisamos ressaltar queexies analisados sendo, em sua
maioria, “objetivos”, ndo priorizam 0 uso de adjet e advérbios. Notamos que a empresa
expressa 0 seu ponto de vista, mas se limita av&rsa existéncia do fato do modo mais
objetivo possivel. Entendemos que essa € uma fderafirmar que ndo se julga e nao se
avalia, mas se constata. Nessa perspectisajeito falantese apaga de seu ato de enunciagao
e, assim, ndo implica o interlocutor. O resultadm @&iso da modalidade enunciativa
delocutiva, aparentemente objetiva ou desvincutledsubjetividade do locutor, como pontua
Charaudeau (2008, p. 83). Essa construcdo texeral ® proposito de demonstrar
imparcialidade diante do conteudo divulgado. Atéstme 0 uso de textos publicitarios é

evitado, pois 0 usuario da internet, supostaménteais interativo e poderia rejeitar um site
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repleto de publicidades, como aponta Dotta (20@®sse modo, embora seja um site
corporativo, entendemos que a empresa utilizagsassursos para aparentar neutralidade.

Observa-se também que ha, frequentemente, a ¢dibzde sentencas concisas e
simples, caracteristica tipica dos textos eleta®icomo afirma Ferrari (2004). O objetivo &
facilitar a leitura e fornecer a informacédo desejpeélo usuéario de forma rpida, precisa e
direta. Assim, é valido ressaltar que a simplic&ladra a regra basica em nosso objeto de
estudo, pois os usuarios preferem a agilidadenangdismo e a praticidade.

A “usabilidade”, conjunto de caracteristicas de pnoduto que definem seu grau de
interacdo com o usuério, como define Ferrari (20@4hbém serd um dos destaques no site
daNatura o que demonstra preocupacao da empresa comleiteelEssa interagao entre as
pessoas e a maquina pode determinar o sucess@aasdo de um site. Nesse sentido, o
hipertexto precisa ser destacado, pois ele peguieo usuario faca uma leitura néo linear e
avance no contetudo do site do modo que achar melhor

A partir dessas consideraces, reforcamos quimé@t € uma midia estratégica para
a Natura, que vai explora-la para construir a sua imagesmna Bompreender melhor o plano
geral do nosso objeto de analise, discorreremoseguida sobre o aspecto iconico desse

ambiente.

4.3. Site daNatura: o plano icénico da construcao de uma imagem

Acreditamos que o elemento “imagem”, no sentidmimd ter4 grande importancia
em nosso objeto de estudo, pois, como prega 0 fEmMSOM, vivemos em uma geracao de
imagens. Além disso, como se trata de um meio deucacao virtual, o aspecto iconico
tende a ser explorado para facilitar a leitura maio o conteldo atraente. Através da
observacédo do site, podemos reforcar, ainda, quaaggens sdo usadas como uma forma de
tocar emocionalmente o usuario, ao retratarem peprgue os produtdsatura sdo capazes
de proporcionar.

A apresentacdo de imagens que demonstram momentdwetsao e felicidade das
pessoas aponta para a proposta do “bem estar bfaréciola pela empresa, esta que,
certamente, busca captar a atencdo do publico.&famma de afirmar: “veja como a vida é

feliz se vocés utilizarem o0s nossos produtos”; &ods proporcionar alegria e bons

97



momentos, assim como mostramos nas fotos”.

Segundo Joly (1999), a imagem é um complementingadgem e, mais que isso, a
imagem muda o texto; do mesmo modo, o texto mudegem. Portanto, € possivel destacar
que a imagem € um meio de comunicacdo, e € nessdosque ela sera entendida neste
trabalho. Para a autora, na medida em que entesdeimmagem como uma mensagem visual
composta de diversos tipos de signos, a consideramta linguagem e, portanto, uma
ferramenta de expresséo e de comunicacao, alémaenensagem para o outro.

Outro estudioso das imagens, Aumont (2009), afigua o espectador € um sujeito
com afetos, pulsdes e emocdes que influenciamlagéeentre sujeito e imagem. Para ele, a
imagem é modelada por estruturas profundas, ligadasxercicio da linguagem e a uma
organizacdo simbdlica (a uma cultura, a uma sodadaSendo assim, entenderemos a
imagem como um meio de comunicacéo e de representezmundo e, desse ponto, parte o
nosso interesse em analisé-las.

Ainda com Aumont (2009), entendemos a imagem comabjeto do mundo dotado
de caracteristicas fisicas, e uma delas é o tamdpdi@ o autor, uma imagem grande
demonstra for¢ca, enquanto uma pequena permiteeéstab uma relacdo de proximidade e de
posse. Em nosso objeto de analise acreditamosgyimagens apresentadas, quase sempre,
seguem um padrdo. A maioria é apresentada no tanmaétio em relacdo a pagina do site, 0
que cria um efeito de sentido que remete ao eqoiléb a organizacdo do espaco. Assim,
entendemos que a organizacdo busca criar um efeitseriedade ao adotar uayout
classico, o que também € uma forma de demonstralitem. Observamos, ainda, que o
engquadramento, de modo geral, é fechado e asdstds sempre no centro da pagina, o que
indica um destaque e aproxima a empresa do publico.

E importante ressaltar, ainda, que as imagensiesseo site, em muitos momentos,
nao possuem uma linha de contorno para delimitagdoldura € o proprio limite da foto.
Algumas imagens até se confundem com o plano difarse misturam com o proprio texto.
Esse recurso pode ser entendido como uma tentiivaostrar que a imagem faz parte do
conteudo do site e, mais que isso, demonstra gageim e texto estdo unidos, logo, sao
complementares.

Para Aumont (2009), as limitagbes ou molduras sfmds de separagdo entre a
imagem e o que esta fora dela. E uma maneira dritpea passagem, ndo muito brusca,
entre o interior e o exterior, aléem de funcionamoouma ferramenta para singularizar a

percepcdo do observador. Assim, quando ndo ha alamsnto da imagem, como notamos
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em algumas paginas do site, acreditamos que o itop® unir os elementos existentes em
um mesmo ambiente, nesse caso, texto e imagempéitante dizer que a prépria pagina
pode ser entendida como uma moldura e funciona aome forma de separagcdo entre o
mundo virtual e 0 mundo real, ou seja, 0 que existdro e fora da tela.

A luminosidade também merece destague, pois aaned# que esse recurso sera
usado em nosso objeto de andlise para indicar siasepassociar Blatura a ciéncia e a
tecnologia, pois esses temas sdo valorizados rw det cosméticos por terem grande
aceitacdo do publico. Desse modo, acreditamos gapresentacdo de ambientes claros
aponta, de certa forma, para a limpeza e orgarozdedum laboratério. Entendemos que a
utilizacdo da luz forte terd a mesma finalidadesdaeforma, notamos uma associacdo da
marca ao propridiscursocientifico. Essa analise sera retomada mais adiant

A utilizacdo do fundo liso e claro, padrdo no sleeNatura, assim como o uso do
fundo branco ofereceréo, ainda, leveza para a @aginonforto para o usuario, além de
facilitar a leitura e prender o leitor por mais pEmOs elementos presentes no site ndo séo,
assim, decorativos. Existe uma relacéo deles coonteddo da pagina, pois sédo recursos que

facilitam a navegacéao e tornam a leitura mais dicém

4.3.1. A “proposta iconica” desustentabilidade ambiental

Para iniciar a nossa abordagem acerca dos elemegpesificos de cada pagina,
discorreremos primeiramente sobre o plano iconiciteam “Novos refis”, em que 0S recursos
visuais séo utilizados com frequéncia. Acreditaonos o objetivo € apresentar o contetdo ao
publico de forma clara, objetiva e direta. Essain@g@ dividida nas seguintes guias:
“Renova”, “Reduz” e “Respeita”, dentro de quadresdderentes cores, todas elas remetendo
a reciclagem e a preservacao ambiental. Abaixogdass, ha uma textura similar ao papel
reciclado. Notamos que todo o aspecto iconico dedgma estara associado a preservacao
ambiental, pois essa é uma das principais acosgstentabilidadela empresa.

O elemento “cor” também tera grande relevanciaenéssn, pois o verde utilizado
remete a algo ecoldgico, o que indica o benefigibiantal, pelo fato de o programa “Novos
refis” ser voltado para o reaproveitamento dos yasida instituicdo. Entendemos ser essa a
motivacéo para a valorizacao da cor verde e donais claro do alaranjado, que remete, de

alguma forma, ao papel reciclado, usado pletauraem suas embalagens. Assim, mesmo que
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0 usuario nao leia o conteldo da pagina, saberaajtrata de uma iniciativa ecolégica. A cor
verde também sera um destaque no item “Teste eama@iique, do mesmo modo, representa
uma acao sustentavel ambientalmé&nte

Essa mesma tematica sera encontrada no item ‘®sjdo que indica a valorizacéo
dasustentabilidade ambientatravés do destaque do produto da linha “Natuas’EKA foto
apresenta alguns produthisturae, no alto, do lado esquerdo, ha o frasco de umiupsada
linha “Natura Ekos” — uma das principais linhasedapresa, linha que €, de alguma forma,
simbolo dasustentabilidadeda corporacéo. O fato de o produto estar no akwgima dos
demais itens demonstra um certo destaque.

O item “Visdo de mundo” terd esse mesmo direciomamepois, na pagina,
encontramos elementos que apontam para a valavizgistentabilidade ambientalesse
sentido, a cor do olho nos chama a atencao, paesde vai ao encontro de uma das metas da
instituicdo, que é a de se mostrar ambientalmezgponsavel. Entendemos, ainda, que a
apresentacdo de um olho esta relacionada ao tepégd®, “Visdo de mundo”, logo, indica,
de algum modo, ser esse o olhar da empresa patsedonou o0 modo de ela ver o0 que esta a

sua volta.

4.3.2. Confianga: uma busca constante

Observamos que a relacdo entre aspecto icOnisoiseentabilidade ambientad
repetida no item “Relatdrios anuais”. Nesse ambiegricontramos a imagem de uma espécie
de floresta com uma arvore no centro da paginapmoazul, em um plano de fundo com a
seguinte inscricéo: “conheca dsstaquese resultados’” da empresa no ano de 2011”. Nessa
pagina, ha uma chamada para os usuarios veremlatdricss anuais da instituicdo, que
indicam o compromisso dela com a natureza repradantna foto, por arvores. Tal
construcdo pode apontar, ainda, para uma confimndedgue essa corporacdo sustentavel
também é capaz de produzir bons resultados, paimgmte no plano econdémico. A
apresentacdo dos relatérios visa, de certo modalupir o efeito de credibilidade, pois a
confianca é um ponto determinante para construgémabgem de si

3L A Naturaafirma em seu site que ndo realiza teste em asifacorreremos sobre esse assunto mais adiante.
320 uso do negrito é original do site e acreditames sugere um destaque para o item em questdalioa in
uma énfase para o contetdo.
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O mesmo recurso é encontrado no item “A empresa’gaee ha uma tentativa de
demonstrar confianca através da apresentacao ganmae uma mulher com trajes tipicos de
um profissional que trabalha em um laboratério -awientista —, tendo em sua roupa a
logomarca ddNatura. A imagem aponta para a organizacéo e seriedadergaracao. Até
entendemos que h& uma relagdo condisturso cientifico, conhecido por esconder a
subjetividade do interlocutor e por se valer daaestracéo, como destaca Romualdo (2011).
Para o autor, essiscursoé uma forma de persuasao que nao se assume doRortanto, o
ethos relacionado adliscurso cientifico esta ligado, de alguma forma, a objdtide, a
competéncia, & honestidade, a confianca e a segudanque é dito. Desse modo, também
notamos que Blaturavai se valer da relacdo com edgeursopara associar a sua imagem as
caracteristicas atribuidas a ele. Podemos dizerageenpresa busca criar uathos de
sinceridade e honestidade nesse momento.

Além disso, a cor branca das roupas e a luminositladbém estdo ligadas a tentativa
de demonstrar assepsia, pois a limpeza e o cuidadfabricacdo sdo favoraveis para a
empresa, ja que ela oferece produtos cosmeétictisz forte, a clareza das imagens e 0 uso
predominante do branco, possivelmente, objetivanstrao assepsia. Do mesmo modo, a
imagem do cientista e do proprio laboratorio rendetecnologia e a inovacéao, dois conceitos
amplamente utilizados pela industria de cosmétpmie fato de atrairem consumidores. O
“inédito” é sempre valorizado e desejado pelo mabld4 a ideia da utilizacdo de tecnologia
no desenvolvimento de produtos demonstra, de dertaa, uma eficacia das criacoes
cosméticas da empresa, 0 avango cientifico capafedecer aos clientes algo novo, a beleza
e a juventude desejadas por quase tododis@ursotambém fornece a imagem Hatura
uma objetividade e racionalidade em fungcdo dos imdaigs relacionados a ele, o que
favorece a organizacdo na medida em que propicia cemna credibilidade e, sobretudo,
permite que a empresa demonstre que € corretaaaipaga. Podemos dizer, ainda, que o
esteredtipo do cientista objetivo e honesto sesgatado como forma de associar suas
caracteristicas ao processo produtivo da orgarozacaconsequentemente a imagem da
Natura

Nesse sentido, vale ressaltar que até mesmo aéatb mulher da imagem néo ser
jovem pode ser entendido como uma forma de mostaedade e amadurecimento da
organizacgdo. E possivel notar, ainda, que a pragbsipresentar uma cena que representa o
cotidiano da instituicdo, pois se apresenta umésgional, aparentemente, trabalhando em

um laboratorio. A ideia seria representar a redbdda empresa e indicar a transparéncia de
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suas atividades, ou seja, pode-se mostrar atépri@r@mbiente de trabalho, pelo fato de se
tratar de uma corporagdo verdadeira. Logo, ndo demue esconder. A aparéncia de
contentamento e satisfacdo é demonstrada no rasperdonagem indicada na foto. Assim,
entendemos que a empresa busca mostrar a felicidaseus colaboradores, principalmente,
na fabricacdo de seus produtos. Acreditamos querdayma tentativa de afirmar que uma
pessoa que trabalha feliz, certamente, trabalhdianelLogo, os produtos terdo mais
qualidade.

No item “Pesquisa e desenvolvimento”, encontramosa umagem semelhante.
Entendemos que, mais uma vez, ha a tentativa deiasss imaginarios acerca do cientista a
imagem da\atura Dessa forma, é possivel associar credibilidageuaprocesso produtivo,
pois a imagem de um cientista remete, de algunmaafoa imaginarios que giram em torno da
verdade, do comprometimento e da seriedade. Azartiéssa foto, busca-se vincular esses

imaginarios amagem de stonstruida no site.

4.3.3. A proximidade e a valorizacao do “prazer da belezda figura feminina

A tentativa da empresa de se aproximar do publicoté destaque em nossa analise,
esse recurso é notado através de varios elem&ldaem “Visdo de mundo”, oloseem um
olho humano pode ser entendido como sendo utilizpda reforcar essa ideia de
aproximacdo. Para Aumont (2009), ctose € uma maneira de levar o publico a uma
proximidade psiquica, e mostra, ainda, a énfasémagem e a ligacdo estreita com o0s
usuarios na busca de torna-los consumidores. Glrees/que a luminosidade enfatiza, ainda
mais, a imagem do olho e reforca o seu destaque.

Por ser uma empresa ligada ao setor de cosmétaobem haverd uma valorizagédo
do belo, como observamos no item em relevo. O tesd@ um padrdo ideal de beleza é
evidente na imagem, pois ndo se mostra um olhajgel é um olho maquiado e belo. De
alguma forma, demonstra a beleza desejada pelaumahs, o que o leva a comprar um
produto cosmeético.

Essa proposta de ofertar beleza também é encanttadem “Produtos”, na medida
em que a instituicdo apresenta a imagem de suasaxtenha. A variedade indica que a

empresa é capaz de proporcionar a beleza de tedam@as para todos os gostos e, assim, é
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possivel atrair um maior publico.

Além de oferecer beleza, notamos que a organizdfea ofertar sensaces
agradaveis para os seus clientes. No item “A erafyressorriso feminino na foto aponta para
a satisfacdo em se trabalhar na instituicdo, c@nfioi jJnencionado, mas entendemos que esse
recurso também funciona como um convite para pesyoa desejam ser consultoras ou se
envolver de outra forma na organizagao.

A figura feminina nesse ambiente e no site, de ngmtal, pode ser uma maneira se
ter identificagcdo com o publico que é constituieln, sua maioria, de mulheres. Também pode
ser uma estratégia de captacdo semelhante aossacutilizados na publicidade.
Observamos também esse recurso no item “Pesquissemvolvimento”, em que aparece
novamente a figura feminina, nitidamente, assimaows itens “A empresa”, “Principios de
relacionamento” e “Crencas”. Nesta Ultima paginfmta de uma mulher com roupas brancas
e o local da cena apontam para um momento de desatranquilidade e de felicidade em
um ambiente natural. Entendemos que a empresamas@rar o que ela deseja oferecer
através de seus produtos: harmonia entre homenuepa. Além disso, a cor das roupas e
do cenério também indica limpeza, assepsia e eakeligacdo com a area cientifica e com a
pesquisa pode ser observada novamente, o que, umgsvez, reforca a impressao de
credibilidade.

4.3.4. A representacao daustentabilidade social

No item “Principios de relacionamento”, ha um klangue alterna a sequéncia a ser
detalhada a seguir. A primeira foto € de duas methee abracando, e, com a foto, a frase:
“Manter didlogo aberto e franco”. Na legenda, ariigdio: “Rosemeire Anastacio de Jesus,
moradora de Cajamar, abraca Mariluce Varalda, fdo@dae diretora da ONG Mata Nativa,
de Cajamar”. Entende-se que o principio de diakgerto e franco vai além dos limites da
empresa, essa pratica é estendida para todos olvidng nos processos. Mesmo nao sendo
colaboradoras diretas ddatura essas pessoas também seguem esse principio. ganmdo
outro é usada para conferir credibilidade a sua, falostrar que essas pessoas Sao reais e
vivem essa proposta de vida oferecida pddéura Podemos destacar, ainda, que a ideia de

testemunho é um recurso amplamente utilizado nhcldde atualmente. Nesse caso, o fato
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de o testemunho partir de pessoas comuns e pestoadgum modo, autorizadas como
fornecedores e profissionais envolvidos diretamergeproducdo ddNatura mostra que
qualquer um pode ter esse modelo de vida oferqmiti empresa. Essa € uma maneira de
fornecer autenticidade para a informacao e tamte@endossar a fala do locutor.

A segunda foto, dessa mesma pagina, apresenta quatheres, e, com a foto, a
frase: “Cultivar relagbes éticas e transparentdg’legenda, a identificacdo: “Colaboradoras
na fabrica de cremes, Cajamar, Sdo Paulo”. Atraessa imagem, também observamos a
representacdo da harmonia entre as colaboradoiastdaicao, principio que parece querer
se estender para dentro da empresa.

Nesse ponto, é possivel destacar, novamente, a dieitestemunho. Ao mostrar
pessoas supostamente reais, a organizacao refoechdggverdade em suas palavras. Esse
recurso tem sido usado, principalmente, na pulaldggd com o objetivo de deixar claro o fato
de que pessoas reais, como 0 publico alvo, podanprovar o que é apresentado. Essa
estratégia também sera destacada em outro fragmamtcadiante.

A terceira é a foto de algumas pessoas caminhaadaraia. Na parte inferior, no
canto esquerdo da foto, a legenda: “Helene MentiljoAPisa Neto e Adriana Maria Gomes
de Lima, fornecedores ddatura”. Notamos que, nessa pagina, busca-se mostrascaaa
praticas da organizagcdo ndo sao restritas a empreaa também se estendem aos
fornecedores, pois estes partilham de seus progipiimagem demonstra a representacao da
harmonia entre pessoas diferentes, e acreditan@g gma maneira de mostrar a relacéo da
instituicdo com seus diferentes publicos. A imagknpraia remete ao ambiente natural, de
alegria e de descontracdo. Também observamos qua Rigar presente no imaginario
coletivo como local de divertimento e de prazer.

Notamos que todos o0s ambientes apresentados nas fepresentam lugares
harménicos e as pessoas demonstram felicidade,eoirglica a ideia de que onde ha
principios de relacionamento, ha harmonia e aledt@emos pensar, ainda, que € uma
maneira de associar esses ambientes as boas snpegduzidas pelos produtdatura E,
mais que isso, através desse recurso, € possiest fue a empresa busca mostrar que nao
objetiva apenas oferecer produtos, mas boas sessagd imagens podem ser consideradas
como a “materializagéo” do conceito de “bem estam’bproposto pel&latura

A partir dessas consideracdes gerais sobre o migsto de estudo, partiremos para
uma analise especifica do recorte feito. Assim, aginafirmamos, trabalharemos com a

divisdo dos seguintes itens: a imagem ligadaisientabilidade ambientah econémicae a
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social

4.4, Natura: a perspectiva ambiental na construcdo danagem de si

Entendemos que construir uma imagem ligada a tean&@mbiental € uma das
principais metas da instituicdo em seu site, e psgesso de construcdo se desdobrara em

visadas indicadas ao longo do texto.

4.4.1. O ethosdesustentabilidade ambientapoiado na ética

Neste primeiro momento, discorreremos sobre a &elagntre sustentabilidade
ambiental e a imagem construida pelatura, pois entendemos ser esse o tema mais
recorrente em nosso objeto de analise. No entaateditamos que esséhosesta apoiado e
se desdobra em outr@thé&®, entre eles athosligado a ética, que sera destacado nesse
momento.

Nossosprodutos séo anaior expressdode nossa essénciaPara desenvolvé-lgs
mobilizamos redes sociais capazes de integrar conmtento cientifico e sabedoria
dascomunidades tradicionaispromovendo, ao mesmo tempo, o sisetentavebla

rica biodiversidade boténica brasileirdSite da Natura PaginaSobre a Natura
ltem A empresa2012§*

A partir da analise desse fragmento, presente e ItA empresa”, primeiro da
pagina, notamos queNatura busca associar os seus produtos a imagem da zagaai Ao
afirmar que eles expressam a sua “esséncia’, esrtevglque o objetivo € mostrar que eles
refletem o que ha de mais profundo na instituigdustentabilidadeLogo, as pessoas que se
identificam com essa imagem tendem a consumi-los.

Ao expor que os produtos sao a “maior”’ expressaesdancia dilatura entendemos

gue a modalizac&o objetiva criar um efeito de derde que eles sdo importantes para, assim,

% 0 termoethéé o plural deethos

% Todos os trechos analisados estardo em italictreokos enfatizados estardo sublinhados e asrpalam
destaque estardo em negrito. A identificacdo dagnifentos estara no final de cada trecho na seguidém:
nome do site, nome da péagina, nome do item da @&gmome da guia, quando necessario.
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fazer com que o publico aceite essa ideia e seo&fgilom a marca e com 0S seus itens.
Notamos, ainda, que os produtos sao consideradwdaializacdo, o resultado e/ou a prova
da esséncia da organizacdo. A prépria palavra éssao” tem uma orientagcdo emocional,
pois acreditamos que visa a mostrar que os prodigosonstram, refletem, expressam e
fazem conhecer “verdadeiramenteNatura a sua esséncia.

O uso do pronome possessivo “nosso” apresenta gjodds demonstrar que essa
esséncia da corporacao € compartilhada e rematetividade. Do mesmo modo, indica a
ideia de posse e de poder. Se por um lado se eaaant tentativa de tornar a organizacéo
mais humana e mostra-la como um organismo vivanddo por pessoas — 0 que se
distanciaria do pensamento de que a corporac¢&ta&como algo isolado da sociedade —, por
outro, temos 0 pensamento que apenas esse grupa@esso em relacaosaistentabilidade

Ao falar que os produtos séao “desenvolvidos”, nasmue se busca destacar que ha
um trabalho, um esfor¢co no processo de fabricaalém de remeter a algo sofisticado, que &
criacdo daNatura N&o é um produto qualquer, que € simplesmernite fdes sdo elaborados.
No dicionario Michaeli®¥, a palavra “desenvolvido” é definida como algo aentado,
crescido, adiantado e exposto com minucias. Portantendemos que o termo “desenvolvé-
los” é usado pela empresa para conferir valor prirdnarca e aos produtos, mostrar que eles
sao feitos de forma minuciosa. Assim, cria-se umit@fde cuidado na fabricagdo, o que
proporcionaria mais qualidade e até uma certaigéde

Ao tratar do desenvolvimento dos produtobladura aponta para o fato de haver uma
integracdo entre ciéncia e sabedoria popular esenewomento, a ideia de tradicdo sera
resgatada através do uso do termo “comunidadekitragis’. Observamos, ainda, que a
empresa confere valor ao conhecimento proveniemtgedso comum, ddoxg mas também
utiliza o saber cientifico para demonstrar o valerseus produtos e obter credibilidade. Ao
utilizar esses dois eixos, busca-se uma identdicagpm o0 publico e, a0 mesmo tempo, a
Naturamostra-se confiavel, o que é uma maneira de esigiequalidade, além de atrair pelo
sentimento de pertencimento e pela identificacao.

A empresa também busca mostrar que, ao fabricéems de sua linha, promove o
uso “sustentavel” da “rica” biodiversidade brasdeiportanto a fabricacdo dos produtos da
Natura serd convertida em beneficios para a natureza.degitoutra forma, as atividades da
instituicdo e as suas acfes tornam possivel o ustergdvel do meio ambiente. Assim,

notamos unethosde responsabilidade ligado ao manejo dos recuetosais.

% Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/mod#portugues/index.php?lingua=portugues-

portugues&palavra=desenvolvido>. Acesso em: 1deijo de 2013.
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Nesse sentido, pretende-se fazer crer que a matéria para a fabricacdo dos
produtos é retirada da biodiversidade brasileicgém com o cuidado de ressaltar que esse
trabalho € feito de forma sustentavel, sem causjuipo para a natureza. E uma maneira de
deixar claro que a organizacao se vale do meioentdimas também o protege.

Como se V&, a tentativa de criar uma imagem ligegisstentabilidade ambientakra
constante no site. E possivel entender que ha wemcypacdo em demonstrar que n&o se
trata apenas de uma estratégia de marketing, masaeolitica empresarial. A corporagao €
apresentada como tendo acOes efetivas no sentigmedervar o meio ambiente, postura
notada em varios itens na pagina, entre eles dé¢lem animais” e o “Novos refis”, como ja
mencionados anteriormente. O fato de a organizag§édazer testes em animais e possuir um
programa de reaproveitamento de embalagens € umairmale ela mostrar que possui
praticas efetivas ligadas a preservacao dos recuegarais.

Acreditamos que os imaginarios existentes na sadetirasileira na atualidade sobre
preservacdo do meio ambiente favorecem a propaghs@a imagem. Até o proprio avango
daNaturacomo empresa pode ser atribuido a esse fato.

A sustentabilidadeesta em evidéncia nos dias de hoje, no entantpohéos anos,
nem sequer fazia parte do vocabulario popular, duanprotecdo da natureza ndo era um
tema recorrente. Ja o desenvolvimento quase sdoipraiito valorizado, mas, antes, pouco
se questionava se 0 progresso promoveria uma ded@astambiental, como destacamos
anteriormente.

Nesse sentido, o imaginario acerca do progressanéexemplo classico. Uma
instituicdo poderia ser simbolo de progresso aoubar &rvores para construir rodovias.
Hoje, para uma empresa representar o progressecis@ demonstrar seu desenvolvimento
sustentavel. A devastacdo dos recursos naturaéoj& vista com bons olhos. O pensamento
de desenvolvimento a qualquer custo ja ndo podesseto para construcdo da imagem de
uma corporacdo. Desse modo, notamos que houve uodanga dos imaginarios
relacionados ao meio ambiente. Mesmo que essa, Viséitas vezes, exista apenas no plano
do pensamento e ndo na pratica, ndo se pode negatayja se consolidou. Assim, a partir da
base tedrica desenvolvida no Capitulo 3, entendeu®® imaginario néo é fixo, ele pode ser
mantido por longos anos ou estar presente em apenaarto periodo de tempo.

Conscientes disso, acreditamos queadura vai buscar sempre destacar o beneficio
de suas acOes destentabilidade, assim, tentara atrair esse publico cada veg exagente

em relacdo a postura das empresas. Ao se posictmssa forma, entendemos que a
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instituicdo também obtém resultados financeirostipos. Porém, notamos que ela objetiva
evidenciar que seu papel vai além da geracéo dg, lpor tentar se mostrar como parte de um
contexto social. Essa “face humana” da corporac@a eriar um efeito de empresa

preocupada com as questdes ambientais e sociasngol/em a sociedade e que, portanto,
também a envolvem. Notamos nesse ponto a presengaethosde humanidade.

A partir dessas consideracdes, observamos que haterasse em “fazer fazéf’no
sentido de levar os usuarios a comprar itens daanNatura Entendemos que essa proposta
faz parte do projeto de fala citado no Capitulbldvera, ainda, uma tentativa de “fazer crer”
que as palavras da empresa sao verdadeiras, aporadan interesse da organizacdo em
informar o0s usuarios sobre a qualidade de seusufm®de de seu programa de
sustentabilidade Nesse sentido, acreditamos que existe uma dimeagfumentativa do
discursoque se apoia na demonstracdo para obter credib#jdao lado de uma dimenséo
patémicd’ que busca provocar no publico-alvo um estado ematiagradavel e, assim,
despertar o interesse em adquirir seus produta,lamncluimos nesse trecho quiegose
pathosestardo unidos na construcaoathosno sentido de evidenciarsaistentabilidadela
empresa e, através dela, tocar o sentimento dacpubl

Entendemos que existe uma tentativa de fazer @ @aderir & determinada tese ou
adotar determinado tipo de postura, nesse cas@raomm produto. Dessa forma, podemos
entender que h& uma visadagumentativa. No trecho em evidéncia, ethos de
sustentabilidade ambientak apoia na ideia de ética, ao buscar provocasfeaito de sentido
de aNatura ser uma empresa correta em suas acoes, incagaejddicar a sociedade e o

meio ambiente.

4.4.2. O ethosdesustentabilidade ambientapoiado na ciéncia

Como ja sugerimos anteriormente e aprofundarerastarsecdo, entendemos que o
ethosde sustentabilidade ambientéimbém esta muito ligado ao rigor cientifico, acater
sélido e preciso da pesquisa, 0 que implica quadidaos produtos, como se observa no

fragmento abaixo.

% Os termos “fazer crer”, “fazer fazer”, “fazer peaz “fazer saber”, e “fazer sentir” utilizados emssa analise,
foram elaborados por Charaudeau (2006b) e aprelsnte Primeiro Capitulo deste trabalho.
37 Esse carater tridimensional da argumentac&o pardmedhor compreendido a partir de Lima (2006).
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(...) ndo utilizamos testes em animais e fazemaereéncia estrita das mais
rigorosas normas de segurancadnternacionais O resultado sdocriacfes
cosmeéticasde alta gualidade que proporcionanprazer e bem-estacomdesign
inspirado nas formas da natureza. (Site da Natura, Sobreatufd, A empresa,
2012)

Ao mencionar as “rigorosas” normas internacionafirenar que nao realiza testes em
animais, a corporacao tenta mostrar também o dgaeus procedimentos de seguranca, pois
sua base sdo essas mesmas rigidas regras integigciOu seja, a empresa cumpre 0 seu
dever seguindo as normas nacionais, mas vai aléda@ar normas “internacionais” que sao
mais severas, como fica subentendido no texto. r@ds®s nesse ponto uethos de
responsabilidade, principalmente, ligado a saudecdasumidores.

Também se ressalta que o resultado do empenhatitaigéo em relacdo a seguranca
sao as “criacbes cosméticas” ou produtos inéditagie aponta para o valor de sua marca. A
tentativa € mostrar que determinado resultado eanr funcdo de determinada acéo; dito de
outra forma, a corporacao investe em segurancdesecer qualidade. Logo, fica entendido
gue a empresa que nao investe em seguranca ngodéutos com valor semelhante.

A instituicdo produz um efeito de superioridade aiiomar que o seu padrdo de
qualidade ndo é simples, ja que os produtos s@mdak por ela como sendo de “alta
qualidade”. Entendemos que essa adjetivacdo é wmmaafde valorizar ainda mais os
produtos, que sdo apresentados como algo que popdergionar “prazer e bem-estar”. Ou
seja, a qualidade também estaria em proporciomarsémsacdes, as quais, possivelmente,
outra empresa néo proporcionaria pelo fato de né@ssyr um padrdo semelhante.
Observamos queMaturatrabalha com a ideia de exclusividade, colocandoralestaque.

O compromisso com o meio ambiente é reforcado é@drdesign dos produtos,
inspirado nas formas da natureza; do inicio ao @i processo produtivo, ha uma
preocupacado com sustentabilidade ambientaho se valer do termo “design inspirado”, a
Naturademonstra que a natureza sera, ainda, fonte dgiorige seudesigns e, assim, ao
adquirir um produto, o consumidor terd um objete emete a natureza.

A partir da andlise desse trecho, acreditamosrpsse momento, @hosse desdobra
no registro do mostrado, na medida em que a iiggtdudeixa entender que € ambientalmente
sustentavel e valoriza a seguranca, prazer e biemeesseus clientes.

Nesse fragmento, também entendemos que se camstathosligado mais uma vez a
confianca, pois se tenta mostrar que o usuario @Emdeditar nessa empresa que segue
rigorosas regras internacionais e possui prodwastd qualidade. Portanto, ha uma intencao

de fazer crer para que o publico tenha como vendaddala da empresa.
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Notamos que haverd, ainda, um propoésito de capfa@oa construcao da imagem e,
ao mesmo tempo, busca-se provocar um efeito deigsfis ao indicar que os produtos
proporcionam prazer e bem-estar. Dessa forma, \ases que, nesse trecho, ha um objetivo
comunicativo com a proposta de seduzir os usuati@avés de um “fazer prazer’ e “fazer
sentir” emocdes agradaveis por meio da utilizagioitgns da linh&latura

Também observamos que nesse trecho se destaaadefatcorporagdo néo realizar
testes em animais, porém esse assunto ndo esito ragénas ao item “A empresa’, ha um
item especifico para a abordagem desse assunt@ske item, na guia “Teste em animais”,
h&a um destaque em um quadro verde, cor que rernatee® ambiente, com 0s seguintes
dizeres: Marcos Vaz, diretor de servigos técnicossclareceque a Naturaeliminou
completament®s testes em animais em 2006

A partir desse trecho, notamos que a utilizacdorala do outro € uma forma de
reforcar o valor de verdade da informacdo. Esseoo@itapresentado como uma pessoa
legitimada para fazer tal afirmacdo por ser dire®rservigos técnicos da empresa. Embora
“Marcos Vaz” ndo seja uma pessoa publica, ao seotdrecimento do nome e do cargo dessa
pessoa, 0 usuario terd uma tendéncia maior emitered informacdo publicada. Ainda
nesse sentido, o recurso do audio para transm@aaentrevista com o diretor sobre tal
informacéao intensifica o carater de verdade. Novde)e organizagdo se vale do testemunho
para conquistar a confianca de seu publico. Todssseelementos sdo usados para mostrar
que as palavras da empresa sao criveis, pois aelmmagpnstruida em relacdo a
sustentabilidade ambientgdode ser provada, portanto € confiavel e mereéditor Além
disso, ha o fato de a medida ter sido tomada ené 20@inda permanecer no site, o que
indica, de algum modo, a relevancia dessa informds&o aponta também para o fato de que
a preocupacao com essa postura ndo é recente.

A selecédo lexical feita, que coloca em destaqueedsos “esclarecer” e “eliminar”,
assim como o uso do advérbio “completamente”, racgtie a instituicdo tem interesse em
ndo deixar davidas sobre a ndo utilizacdo de testeanimais e em informar o leitor acerca
de possiveis questionamentos. A comecar pelo vabdarecer®® que significa “tornar
compreensivel e dar explicacdes sobre algo”, ca, s@onta para o interesse de demonstrar

transparéncia e clareza nas posturas adotadasebtéle ideia de que qualquer duvida sera

38 Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/mod#portugues/index.php?lingua=portugues-

portugues&palavra=esclarecer>. Acesso em: 11 derfade 2013.
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sanada. O verbo “eliminal® aponta para a mesma rede de sentidos do “esalarace
indicar a proposta de evidenciar que se deseja thesaparecer, banir, extinguir ou excluir
algo de forma efetiva e veemente. Através do ussedermo, é possivel observar que ha
uma grande repulsa e/ou rejeicdo em relacédo aes &® animais, o que € também reforcado
pelo uso do advérbio “completamerife”’que aponta para algo inteiramente concluido.
Deduz-se, assim, que os testes ndo foram sé bathddpsocesso produtivo da empresa, mas
banidos por completo; ndo ha nenhum resquicio Idpré¢ica. Tal uso funciona como um
efeito de verdade pelo fato de a organizacao erapregios itens lexicais para reforcar essa
informac&@o. Encontramos, nesse ponto, uma visadaeatibilidade, pois se entende que é
construida uma imagem de empresa sensivel a poadecdeio ambiente, amiga da natureza
e protetora dos animais. Desse modo, a possibdidked se ter a adesdo de um publico,
principalmente da midia e dos ambientalistas, @npalo fato de os testes em animais serem
rejeitados por muitos, o que tende a fazer covatmraseja vista com bons olhos e tenha sua
imagem de instituicdo ambientalmente sustentaieigada.

Entendemos que a organizacdo destaca o fato decabwar testes em animais por
esse procedimento ndo ser visto de forma positiy@orefazer parte de uma discusséo
polémica na atualidade. Os animais sdo usadogqsiea produtos cosméticos que podem ser
nocivos a saude humana. Porém, muitos julgam gses epbaias sdo submetidas a varios
tipos de tortura. Por esse motivo, as instituicase trabalham em defesa dos animais
condenam, veementemente, tal pratica. A populagigezal também desaprova esses testes
por reprovar a tortura contra animais.

Entretanto, ha uma vertente que defende tal pré&tiedega que sem os testes em
animais ndo seria possivel se ter alcancado vasiascos cientificos. O proprio clone da
ovelhaDolly foi considerado uma grande evolucdo para a mediBiasse modo, acreditamos
que a utilizacdo de animais para fins cientificasrédilema ético atualmente. Matura ndo
se posiciona claramente sobre essa questdo em olgsso de analise, mas deixa claro que
nao aprova a utilizagcdo de testes em animais. BlidiEnte, observaremos que a empresa
defende a eliminacdo dos testes em animais, seqpreossivel, mas ndo explica em quais

situacdes, seja na medicina ou para fins cosmeéticos

39 Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/mod#portugues/index.php?lingua=portugues-
portugues&palavra=eliminar>. Acesso em: 11 de jand¢ 2013.
40 Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/mod#portugues/index.php?lingua=portugues-

portugues&palavra=completo>. Acesso em: 11 de fjarkd 2013.
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Em vérios paises, ja existem selos que identifiG@nmempresas que nao testam
produtos em animais. No Brasil, ndo é comum epsedié identificacdo nas embalagens, nem

mesmo aNaturaadota tal postura.

4.4.3. O ethosdesustentabilidade ambientapoiado no “fazer fazer”

Observamos, ainda, queethosde sustentabilidadada Natura esta muito ligado ao
“fazer fazer” proposto por Charaudeau (2006b),eja,devar o outro a agir de certa maneira,
através de suas posturas, como pontuamos no @apitlorém, de igual modo, a empresa
também busca criar um efeito de sentido voltada pédfazer saber”, ao se mostrar habilitada
para utilizar odiscurso de preservacdo ambiental, pois desenvolve ac@twast nesse
sentido.

A Natura tem como razdo de ser a promoc¢édo do Baar B&m, que € a relacao

harmoniosa do individuo consigo mesmo, com os swrgom o mundo do qual

fazemos parte. Por este motivo, acreditamos quiegies em animais devem ser
eliminados em todos os casos em gque isso for pbssttuamos na difusdo dessa
ideia.

(...) Dessa forma, garantimos a seguranca de usoaa$sos produtos, sempre de
forma ética e sem o emprego de animais.

Em novembro de 2008, a ONG PEA (Projeto Esperamgendl), uma referéncia
neste tema, incluiu a Natura em sua lista de enggregie ndo testam em animais.
Vocé pode visualizar a listalicando aqui

Publicado em 16/10/2008. (Site da Natura, Sobretuid, Teste em Animais,
2012)

Nota-se, nesse trecho, que a instituicdo objetwatruir umethosligado a ética ao se
mostrar séria e verdadeira, além de “fazer sabe®, ga proposta de Charaudeau (2006b),
indica levar um saber a quem se pressupde nao suipoPessa forma, observamos a
presenca de urathosde sabedoria. Além disso, ha uma visada de captagd&®zntido de
agradar o usuario através da promocéo do “bem betat, e, assim, busca-se tocar seus
sentimentos e torna-lo mais sensivel ao consunsewle produtos. PortantoNatura mostra
que sabe “fazer prazer”.

Observamos, ainda, que, nesse fragmento, a etifondos testes em animais é

associada a razdo de ser da organizacao. Pelddadla valorizar a relacdo “harmoniosa” do
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individuo consigo mesmo, com 0s outros e com o mutad pratica ndo seria adequada a sua
politica. Desse modo, realizar testes em animagugicaria a imagem de empresa
sustentavel ambientalmente.

A néo utilizacdo dos testes em animais também @aysara falar da seguranca que a
instituicdo oferece a quem utiliza seus produtesjna como os valores éticos ligados a
protecdo do meio ambiente e a sociedade de moah gdepartir desse ponto, entendemos
que, ao destacar esses itens, cria-se um efeiserd@o relacionado ao fato de a empresa
ambientalmente responsavel ser capaz de ofereeédape, seguranca e bem-estar. Assim,
observamogthosde responsabilidade relacionado, principalmermtgracesso produtivo.

E importante resgatar a questdo dos testes emiamiesse trecho, novamente, pois a
empresa destaca que 0 uso de testes em animaiseleewitado “sempre que possivel”.
Desse modo, entendemos que os testes podem sesides) mas nao devem ser uma pratica
comum. Ao modalizar a sua fala, observamos qustauiitdo busca se proteger de criticas e
guestionamentos sobre tal pratica. Também é umaafdie deixar subentendido que, se ndo
for possivel, esses testes serdo realizados.

Podemos observar, ainda, que a organizacao vairtsatmostrar como um agente
para a propagacao de programas ambientais. Aolteesgae atua na difusdo da ideia da
eliminacdo dos testes em animais, entendemos gigenseomo propdsito assumir um papel
de agente ambiental, pois esse também pode sempuortante elemento para reforcar a
imagem de empresa sustentavel ambientalmentegja gqua preocupacao com a preservacao
dos recursos naturais vai além dos limites datingdio. Ela se preocupa também com a
postura de seus parceiros e da sociedade em geral.

Ao citar o fato de ter sido incluida em 2008 naalida ONG Projeto Esperanca
Animal como corporacdo que nao realiza testes em animBlistura visa mostrar que o seu
trabalho é reconhecido por outras instituicdess® da voz do outro para falar das posturas
da propria instituicdo cria um efeito de neutraliela reforca que a sua fala é verdadeira.
Notamos esse recurso também através do destaqgeeda ONG é uma referéncia no
assunto. O link para o usuario visualizar a listaednpresas que nao realizam testes em
animais indica a veracidade da informacéo: ela ged@rovada e conferida pelos leitores.

A partir desse trecho, destacaremos a importanzidigturso relatado em nosso
objeto de estudo. Antes de tudo, precisamos caasidee quase sempredscursosera um
discursorelatado, pois quem o produz esta mergulhado ernagano deliscursosque seréao

repetidos e reconstruidos por ele através de sedeat¢nunciacdo, como propde Charaudeau
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(2006, p. 161). De acordo com o autor, a palavr@utoco sempre esta presente no ato de
enunciagao de ussujeito falantee assim se institui um dialogismo permanenteeergujeito
falantee o outro. Nessa perspectiva, tatiecursoé heterogéneo e é composto de tracos das
enunciacdes de outros, e, portanto, a palavra tto estara sempre presente, de forma mais
ou menos explicita.

Na definicdo de Charaudeau (2006)iscursorelatado é o ato de enunciacdo pelo
qual um locutor relata o que foi dito por outroutor. Assim, esséiscursocaracteriza-se
pelo encaixe de um dito em um outro dito e funci@naa como um meio de prova.

Portanto, quando HMatura destaca que a ONG a reconhece como uma empresa que
nao testa em animais, ao mesmo tempo, ela se apatjacursoe se “esconde” na voz do
outro para mostrar a autenticidade da informacdonia forma de mostrar que ndo é a
instituicdo que afirma, € um outro legitimado peoaferir veracidade a informacéo, o que
torna tal afirmacédo indiscutivel. Vale ressaltae,gembora o site seja da propdatura ela
nao utilizara undiscursoauto-elogioso para construir sua imagem. A palderautro pode
ser mais eficaz nessa tentativa. Nesse sentidayta de Mainguenau (2005), € possivel
considerar que ethosde sustentabilidade ambientale desdobra no registro do mostrado,
pois ndo é explicitado.

Também é importante reforcar que, diferentemengeaddros textos, este é datado.
Dessa forma, entendemos que néo se trata de urtesitepto, mas pode ser visto como uma
noticia importante ou como um acordo de compromé&ssumido entre a empresa e 0 seu
publico, o que demonstraria a seriedade com gesung € abordado pela instituicéao.

A indicacdo do ano de 2008 também pode ser comsiderma forma de mostrar que a
instituicdo é reconhecida por suas a¢cdes ambietéaide essa data. Através da indicagédo do
periodo, entendemos, ainda, que a organizacagrasacar um efeito de verdade para obter
a confianca do usuario, poisdiscursoda empresa precisa ser visto como veridico para se
alcancar sucesso na construgao de sua imagem.

Notamos, ainda, a tentativa de demonstustentabilidade ambientab item “Novos
refis”, que se refere ao programa de reaproveittoram embalagens ddatura Entendemos
gue a acao sintetiza e materializa a imagem deuigdio ambientalmente sustentavel. Nessa
pagina, havera doisannersintermitentes. Em um deles, ha destaque parauaafige uma
embalagem indicando “83%", percentual de reducaerdbalagens dos produtd&tura
Também séo listadas as vantagens dessa iniciativay a reducao e o reaproveitamento do

plastico, o respeito a natureza, os beneficioscpéates e para o planeta. No segubdoner
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h& um destaque para o “plastico verde” utilizada pestituicao.

Através da apresentacdo de um programa que proparganhos ambientais para o
planeta, entendemos que ha um esforco da empregsostrar a realidade de suas acdes de
sustentabilidadepois, como ja destacamos no Capitulo 2, apenlicigiade em relacdo a
essa tematica ndo é suficiente para obter cresthlli.

Acreditamos que essa constante busca pela crddibdinosliscursospresentes em
nosso objeto de analise é decorrente da descoafung, muitas vezes, o publico tem dos
programas desustentabilidade os quais, em alguns casos, sdo apenas estratdgias
marketing. Assim, por considerarmos que o auditéripojetado pelo locutor através de sua
visdo de mundo e, a partir disso, ele constrouaeursqg entendemos que esse pensamento
pode ser um dos motivos pelos quaiblatura se preocupa em demonstrar as suas acdes
ambientais. Ao evidenciar suas praticas sustergtdaeampresa procura modificar o olhar das
pessoas sobre sua imagem e mostrar que ha umnditdrentre aNatura e as demais
empresas que adotam posturas negativas nesseoseRtidemos considerar que esse
direcionamento sera adotado pelo fato de a insdituconsiderar sustentabilidade ambiental
como um tema de interesse do publico.

No préximo fragmento, encontraremos, novamententativa de proporcionar prazer

ao leitor e também de obter credibilidade atrawéamrd “fazer saber” e “fazer fazer”.

A fragrancia que émarca registrada e inconfundivetia Natura vendeu, s6 na
cidade de S&o Paulo, em 2009, mais de “100 miltiades de refilSevendermos a
mesma quantidade de refil no préximo ano, terenma teducdo dd.0 toneladas
naemissdo de CQZSite da Natura, Sobre a Natura, Novos RefispR&n2012)

Os hidratantes corporais NaturaTododia ssiecessade vendagm todo pais Em
2009, so6 na capital de Sdo Paulo, foram vendida@sg@ milhdesde unidades de
refil. Se neste ano repetirmos esse niumero com o novoseffié, teremos uma
economia d@3 toneladagle plastico. (Site da Natura, Sobre a Natura, oRefis,
Reduz, 2012)

Nos trechos listados acima, presentes no item “Bl®efis”, observamos, novamente,
a construcdo de uma imagem ligada a tematica atabid&o apresentar os beneficios de suas
acOes ambientais, entendemos quettms de sustentabilidadese apresenta no registro do
mostrado. Notamos que nesse trecho a instituigddgai seus indicadores de resultados. Ela
destaca que, apenas em S&o Paulo, mais de “cernniuiides de refis foram vendidas. E um
namero expressivo, mas ndo ha nenhum pardmetraupaavaliacdo precisa em relacéo a
representatividade desse volume de vendas, masdaenodo, chama a atencdo do mercado
por a Natura ser uma empresa capaz de alcancar essas prop@igdesias vendas. A
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corporagdo também utiliza esse numero para faldedeficio ambiental, caso o numero seja
mantido no ano seguinte. Ela ndo apenas fala dgéecha “emissdo de CO2”, como enfatiza
a quantidade: “10 toneladas”. Para um leitor com@fh,toneladas pode ser um grande
namero, mas, tecnicamente, poucos sabem o quegeastidade representa. Entretanto, o
propédsito é atrair o usuario do site e ndo propoar uma discussao tedrica.

A indicagéo de “2 milhdes” e “83 toneladas”, assiomo o termo “em todo pais”,
também podem apontar para a grandeza da empreaeaesym superioridade, em parte,
proporcionada pelasustentabilidade ambientalAtravées da divulgacdo de numeros,
entendemos que Matura € mostrada como uma instituicdo com um grandenpiatiede
vendas, que oferece produtos sustentiveis comdediagiio na sociedade. Os dados técnicos
podem criar um efeito de objetividade, caractedstiodiscursocientifico, muito presente no
processo de construcéoidaagem de stm nosso objeto de analise, como ja afirmamos.

Outro ponto importante € o uso da conjuncgéo “se& associa o resultado (beneficio
ambiental) a uma hipotética causa (aumento dasaset@ empresa). Através desse recurso,
acreditamos que o compromisso do locutor com anaido é reduzido, pois tal conjuncéo
nao é da ordem da certeza, logo tal afirmacaonesitd ligada a possibilidade. Esse recurso
também aponta para o seguinte fato: quanto maininoero de vendas, maior o beneficio
ambiental. Assim, de algum modo, ha um propdésitedenular a compra para ampliar esse
beneficio.

Quando se apresenta a linha “Natura Tododia” comcesso de vendas no Brasil, é
possivel observar que se tenta mostrar gegstentabilidade ambientdhi instituicdo atrai o
publico de todo o pais. Ou seja, essa informagébéden pode ser entendida como forma de
atrair consumidores e alcancar o sucesso nhas vemdasditamos que 0S numeros
apresentados indicam os bons resultados da igéiit@, novamente, € possivel entender que
a sustentabilidade ambientgroposta pela empresa pode ser “mensurada’, assimo 0s
seus resultados. Vale destacar que esses indisagpresentam beneficios para a corporagao
e também para a populacdo. Entendemos que averdatiostrar que ldaturapensa em si e
em seus investidores, no entanto, também se praopupcipalmente, com a sociedade e
com o meio ambiente. Retomaremos essa ideia mestacho abordar austentabilidade
social e econdmicamas, nesse momento, € possivel entender gtloede sustentabilidade
ambiental estara ligado a@thos de sustentabilidade econémicg que pode possibilitar
ganhos financeiros para a empresa e para o consuriidvera, ainda, uma relagdo com a

sustentabilidade socigpor se converter em ganhos para a populacéo.
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No fragmento em questdo, a utilizacdo dos termosarCen registrada” e
“inconfundivel” remete ao carater Unico e exclusiadNatura, que também é valorizado no
mercado de cosmeéticos e pode ser um fator impertemtomada de decisdo do consumidor.
Acreditamos que o propdsito é mostrar que nenhuatic enstituicdo podera oferecer os
beneficios proporcionados péaturapelo fato de ndo possuir uma imagem semelhante.

Nesse contexto, nota-se, obviamente, que a teargttibiental serd inerente a imagem
da Natura, pois é essa imagem que ela tem como base pamrd@alizar seus produtos. E
através do tema “meio ambiente” que a empresa sei@@ou como uma das principais na
area de cosméticos do pais e também conseguiu dixgaras vendas para o mercado
internacional. Como ja foi dito, uma de suas ppaid linhas de produtoblatura Ekos esta
fortemente ligada a essa questdo. Pelo fato dgtituipdo desenvolver programas ambientais
h&a um longo tempo, entendemos que ela ja possitimetade para tratar do assunto e até
para destacar que seus produtos oferecem um kberafibiental.

E, assim como o ideal de beleza serd buscado mr skt cosméticos, a
sustentabilidade ambientaera buscada peldatura sem deixar de lado a promessa de
beleza, prazer e bem-estar. A propria utilizacasulstantivo “sucesso” visa, de certa forma,
associar o meio ambiente ao bem-sucedido negoaorgaracéo.

Outro elemento importante nesse fragmento é od@ata empresa pensar no futuro e,
mais que isso, pensar em manter a mesma polititheatal nos anos que virdo. Essa
iniciativa demonstra que o trabalho tem resultadpie a instituicdo nao pretende abortar os
planos de investir nessa meta. Esse sucesso da asswociado a tematica ambiental agrada
investidores, e a continuidade dos projetosu#entabilidadgpode atrair muitas pessoas por
identificacao.

A partir de Maingueneau (2006), podemos pensaregge processo de identificacédo
esta presente no processo de construcaethitms pois o usuario pode ser persuadido por
entender que compartilha com a empresa um inteoessam, e, portanto, eles fazem parte
do mesmo universo. Desse modo, a persuasdo comsigtincipalmente, no fato de a

instituicdo fazer passar em s#igcursoo ethoscaracteristico de seu publico.
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4.4.4. O ethosdesustentabilidade ambientapoiado na ecologia e brasilidade

Na construcdo discursiva do site, busca-se ref@cgaeia de que se trata de uma
empresa brasileira. Cethos de sustentabilidade ambientakelaciona-se, assim, ao
nacionalismo, ao ideal de pertencimento e, pritcipate, a brasilidade que remete aos
imaginarios acerca do Brasil no proprio pais e xierer. No trecho abaixo, é possivel
observar o0 uso desse recurso e a presenca @thosnacionalista voltado para a valorizacao

e exaltacdo do pais de origem.

Natura Ekos.

A linha Natura Ekos de produtos de perfumaria, dnigi pessoal e ambientacéo
utiliza recursos daica biodiversidade brasileirae éinspirada pelo conhecimento
tradicional das propriedades e usos dessas plantasCom esta linha buscamos
aumentar _aconsciéncia da_rigueza denosso patriménio ambientale obter
ingredientesaturais de maneirassustentavelde modo a preservar esse patriménio
para as geracoes futuras e estimular o desenvohime a qualidade de vida nas
comunidades gue cultivam ou extraem esses ingredierf...) Natura Ekos cobre a
maior parte dos segmentos de mercado nos quaismasiaincluindo sabonetes,
shampoos, condicionadores, hidratantes e perfuiResentemente foi lancado o
Perfume do Brasil e a Agua de Banho. (Site da NatS8pbre a Natura, Produtos,
2012)

E importante destacar que a liflatura Ekosé uma das principais da empresa e tem,
como componentes de seus produtos, ativos da brsiiade brasileira. Trata-se de uma
linha que possui um grande numero de produtosndaaconta com ampliacdes. Através da
linha, a organizagcdo busca mostrar que utilizarsesunaturais na fabricacdo, mas de uma
forma sustentavel. A tentativa é retirar a imageenddgradacdo ao falar da obtencéo da
matéria-prima.

Entendemos que a linha tem um apelo ambientaléey disso, também estd muito
associada a qualidade, pois, ao ressaltar que amhutps sdo fabricados com ativos da
biodiversidade brasileira, de algum modo, muitogemaem que eles possuem qualidade
superior aos demais, pois ndo sao “totalmentetsio$d. Entende-se que foram retirados da
floresta, o que remete a ideia de natural. Portattavés dessa proposta, acreditamos que se
busca atrair um publico diversificado: os interdssaem beleza e bem-estar ligados a
natureza.

Os antigos conhecimentos também sao valorizadws, e modo geral, entende-se
gue 0s povos antigos possuiam os “segredos” daemate sabiam como utiliza-los. Desse

modo, a instituicdo demonstra que se vale desselsecnentos e tem como propoésito
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mostrar que detém esses segredos e conhece oériogistla natureza, até pelo fato de ser
brasileira.

Ao afirmar que objetiva aumentar a “consciéncia’ ritjueza de nosso patrimoénio
ambiental, entendemos que a empresa assume umdeapgente de conscientizacado, pois
busca valorizar o patriménio ambiental do Braspreservar a natureza para as geragdes
futuras. Essa defesa dastentabilidade ambient@l justificada pelo desenvolvimento e pela
qualidade de vida. Acreditamos que, assim, a fegataera de tocar os sentimentos dos
consumidores por meio do apelo emocional contidideia de destruicdo do planeta. E muito
frequente, na midia, a divulgacdo de previsdesndeiemtalistas acerca da devastacdo do
planeta pelo aquecimento global, pelo aumento del dbo mar, pela destruicdo das florestas,
entre outros fatores. Todas essas projecOes prdgmgarincipalmente nos veiculos de
comunicacao, causam um certo temor na populac@saPgue o mundo pode ser destruido
ou imaginar a vida sem recursos basicos para sgbreia, sem agua, sem comida e com um
clima desfavoravel, assusta muitas pessoas, peisdéncia € elas pensarem em suas vidas
como um caos. Essa preocupacao também incomodasnauié acreditam estar contribuindo
para a destruicdo do planeta de seus filhos. Sassim, qualquer mencéo a devastacdo do
planeta € recebida com um certo medo pela sociedae#o este que pode contribuir para
gue as pessoas adotem novas posturas para presdrgaa e até colaborem de certa forma
para o aumento do consumo de produtos “ecoldgicos”.

Nesse fragmento, notamos, ainda, a tentativa dwimatdiferentes publicos com
propostas variadas: qualidade de vidastentabilidade ambientaé desenvolvimento.
Também acreditamos que se objetiva criar um efldteentido relacionado a ideia de que a
linha Natura Ekostem como meta conscientizar as pessoas, obtesoscoaturais de forma
sustentavel, preservar o meio ambiente e oferemmufps sustentaveis ambientalmente.
Assim, demonstra-se que o ideal de preservar eggenpnio ambiental € para proteger as
futuras geracgdes e, portanto, trata-se de umadadsd nobre. Nesses termos, a empresa néao
vai preservar apenas a fim de ter mais ativos fus@roducdo no futuro, mas para que outras
geracdes tenham esse mesmo patrimonio ambientaeqtean hoje. A propria aplicacdo do
articulador “para” evidencia o proposito da insiio ao preservar o meio ambiente:
proporcionar um futuro melhor e fazer o bem panaraanidade. Outra finalidade vinculada a
preservacdo demonstrada no texto € o estimulo gendelvimento e, mais que isso, da
qualidade de vida das comunidades que fazem acémtr@desses ingredientes. Esse trecho

mostra uma preocupacdo com todos os envolvidosadeiac E se pode entender que ha
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também uma mensagem de ndo exploracdo dos colabesa®iferentemente disso, mostra-
se que ha uma protecdo e valorizacdo da vida aes.tédsim, observamos queethosde
sustentabilidade ambientale desdobra em usthosde sustentabilidade sociah partir do
ponto em que a instituicdo cria uma imagem de agdatsociedade ao preservar o meio
ambiente.

Encontramos, ainda, uma tentativa de persuadirad at leitor pela identificagéo,
através do uso dos seguintes termos: “inspiradadssas plantas” e “nosso patriménio
ambiental”. J& o uso da expressdo ‘“rica biodivadsd brasileira” cria um efeito de
valorizac&o dos produtos, pois a empresa afirnizartiessa biodiversidade na fabricacao dos
itens da linhaNatura Ekos O uso do substantivo “naturais”, de certa foropaalifica os
ingredientes, pois ha uma certa valorizacdo dautafitem uma sociedade na qual boa parte
dos produtos séo sintéticos. Portanto, o “prodatiniral”, certamente, sera visto com bons
olhos pelos consumidores. A presencga do termoéstétel” indica que a empresa se vale
dos recursos naturais, porém, o faz de forma sidstne/ou equilibrada, de modo que nao
provoque danos a natureza. Assim, notamos quenmaa, se busca conferir valor ao que é
oferecido aos consumidores.

Também entendemos que a utilizagdo do adjetivoa™riconfere mais valor a
biodiversidade brasileira e, logo, aos produtosedsgpresa. Esse adjetivo demonstra o
diferencial da linha. Essa riqueza da biodiverssddd que ha de especial, pois a variedade de
recursos naturais, possivelmente, gera produtgsial@ade.

E importante observar que néo é frequente o usadjégivos no texto, porém, ao se
referir ao patrimonio ambiental do Brasil, a insgfo se posiciona e faz a sua avaliacao,
demonstrando a sua opinido sobre a biodiversidagmi$. A partir da analise das estratégias
utilizadas pelaNatura em seu dominio eletrénico e em seu perfil empiasarcreditamos
que ela se mostra entendedora do assunto e, porkagitimada para fazer tal afirmacéao, o
que contribui para reforcar a imagem que se desgjstruir. Na medida em que a empresa é
legitimada, ela ocupa um lugar privilegiado e guaavras podem ganhar mais peso, pois tém
o reconhecimento do publico acerca desse tema. Alidsp, a modalizacdo indica um
envolvimento emocional da organizacdo com a causdestaque e com o Brasil.

Notamos outro destaque para a tematica ambientsd dovulgar a linh&atura Ekos
através do uso conjunto dos seguintes termos: leogldade”, “plantas”, “sustentabilidade”,
“biodegradavel”, “patrimdnio ambiental”, “naturajs’aproveitamento”, “material reciclado”

e “refis”. Tenta-se mostrar quesastentabilidade ambientalsta presente nas palavras e nos
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produtos da instituicdo, ou seja, estd na teania gratica.

Percebemos também, no fragmento em destaque, sadavpatémica que se vincula
a tentativa de mostrar Matura como uma empresa sensivel e identificada com weaza
brasileira, a fim de provocar a aproximacdo do gomndor com a marca atraves da
identificacdo com essa proposta.

O fato de aNatura ter uma linha especifica de produtos voltados para
sustentabilidade ambientatnfatiza a imagem da corporacdo nesse sentidongibto,
novamente, para reforcar a construcdo deethmsde empresa, realmente, engajada com a
preservacdo dos recursos naturais. Assim, obsesvgmm® oethosde sustentabilidadessta
em evidéncia, mas, por estar implicito, considesamoe ele se desdobra no registro do
mostrado.

Ao observamos a demonstracdo das caracteristioasardter, da honestidade e da
transparéncia da instituicdo, também podemos nes g¢a pensamento de Aristoteles (1964)
e afirmar que o carater mostrado pelo orador dontpara persuasao, logo para a construcao
de uma imagem favoravel. Sob a Optica de Aristtelesensatez, a virtude e a benevoléncia
contribuiriam para a confianca do orador. E, daxursospresentes em nosso objeto de
analise, encontramos indicios desses elementose ngs leva a inferir que a busca pela
credibilidade é constante.

Acreditamos, ainda, que o imaginario existentetoaldade em relacdo a qualidade
dos produtos naturais contribuira para o sucessdimhiaEkos pois notamos uma crescente e
notoria valorizacdo do natural na sociedade. Tambdi®ndemos que, ao criar mecanismos
para atrair o seu publico, Matura vai projetar as expectativas deste, além de s dal
esteredtipos existentes na atualidade. Entre gbelemos citar o proprio estere6tipo positivo
ligado asustentabilidadeao natural e ao produto ecologicamente correto.

Para demonstrar queNatura investe nasustentabilidade ambientaho item “Novos
refis” e na guia “Respeita” foi criada um subitearga “linha do tempo”, 0 que, de alguma
forma, indica o historico de engajamento ambiedainstituicdo. Assim, é possivel observar
um ethosde experiéncia. Através desse recurso, observguoesas décadas de 1980, 1990 e
2000, ja havia algumas medidas ligadas ao idealsulgentabilidade principalmente
ambiental, nessa empresa. O registro histéricceseptado em uma tabela na cor verde,
mostra que a politica de preservagéo dos recuedasais efetuada peNaturanéo é fruto da
onda verde que se vé na atualidade. E possivehdsiteque esses programas foram

desenvolvidos ao longo da histdria da instituigdortanto, entendemos que ela, de alguma
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forma, destaca que nao aproveitou a “onda sushtay durante um momento, investiu
nesse tipo de acao. De diferente modo, ela adase #po de postura ao longo de sua
historia, o que confere, mais uma vez, credibikdash seudiscurso ligado a tematica
ambiental. Também mostra que o investimentosestentabilidade ambient& duradouro,

nao é algo passageiro.

4.4.5. O ethosdesustentabilidade ambientapoiado na experiéncia

Observaremos no fragmento abaixo athosde sustentabilidade ambientajue se
desdobra em urathosde experiéncia. Essa ligacdo pode ser usada peaatig a confianca
nas palavras ddatura

A Natura é uma empresaconhecidapelo seu_comprometimento com o meio
ambiente. _H& 40 anos, buscamagroveita os recursos da biodiversidade
brasileira de _modo sustentavel e temogulho de nossas iniciativas sdcio
ambientais, como o Programa Carbono Neu{i®ite da Natura, Sobre a Natura,
Novos Refis, Iniciativas, 2012)

Através do fragmento acima, notamos qué&latura ndo se vé como mais uma
empresa que possui programas ambientais, mas coraocotganizacao “reconhecida” por
essas acdes e por ser comprometida com essa Pausato, fica entendido que a instituicdo
tem legitimidade para falar daustentabilidade ambienta, até mesmo, para construir sua
imagem a partir dessa temaética.

Novamente se enfatiza que a politica ambientdatarando € recente, ela existe ha
mais de 40 anos, o que a diferencia das demaigipegées. Dessa forma, € possivel destacar
um ethosde experiéncia. Ao se referir a utilizacdo da Wedidade brasileira, a empresa
afirma que aproveita esses recursos de forma sagébre tem orgulho de suas iniciativas
ambientais. Ao destacar que busca “aproveitar’easirsos naturais de forma sustentavel,
entendemos que se tenta mostrar que os ativoes@uos da natureza para uma finalidade
nobre: fabricar produtos que promovamustentabilidade ambientab que remete, ainda, a
reciclagem.

O substantivo “orgulho”, utilizado nesse trechos rehama a atencdo pela carga

emocional que coloca em evidéncia. A instituicAoepa deixar transparecer o seu
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sentimento, o que é uma forma de mostrar que aipfpturaé despertada e contagiada por
uma sensacéo forte, verdadeira, ligada a validandeeza de suas agoes.

O Programa Carbono Neutrtambém é citado como acdo ambiental da organizacao
Ele objetiva reduzir as emissdes de gases do efsitda e € um projeto apresentado como
fruto da experiéncia da empresa em acdes nessecsent

Acreditamos que, no fragmento em questaethosse desdobra no préprio registro do
dito, pois aNaturase mostra reconhecida por seus programas amBiengd& mesma fala de
seu valor. Entendemos que, por ter legitimidadea geatar das questbes ambientais, a
corporacgdo acredita que pode falar de seu prépsitdon

O reconhecimento das acdes ambientaislatara algumas listadas neste trabalho, €
destacado em um item especifico da pagina, contulo tiPrémios e reconhecimentos”.
Através desses varios prémios divulgados no daepmcura mostrar que seu programa de
sustentabilidade ambientélreferéncia no Brasil. Entendemos, ainda, quepdstura adotada
pelaNaturaem relacdo a causa ambiental que tornou possiuetegonhecimento em todo
pais. Portanto, acreditamos que o seu esfor¢ccaestacentrado nessas acdes. Dessa forma,
podemos ressaltar a presenca deetimsde experiéncia, poisMatura mostra que ao longo
de sua histéria conquistou reconhecimento de ssi@@oempresarial no mercado.

Toda essa visdo deistentabilidade ambientda organizacdo para elaboragéo de suas
acoes é explicitada em sua politica de meio andignésente no item “Politicas”. O fato de
ter uma politica nesse sentido indica que se temcampromisso claro, consolidado em
relacdo ao assunto. Essa formalidade evidencialgden modo, a importancia e a seriedade
desse ponto para a organizacdo. O proprio fateske golitica estar relacionada entre os itens
que compdem o0 espaco destinado a instituicdo, ensit® indica que se deseja mostrar a

relevancia desse tema.

4.4.6. O ethosdesustentabilidade ambientapoiado na confianga

A busca por provocar um efeito de sentido ligador#fianca sera constante em nosso
objeto de estudo, através da apresentacdo deethos de sustentabilidade ambiental
diretamente ligado a certeza e a credibilidadena\findo seria suficiente tentar construir um

ethos de empresa ambientalmente sustentavel sem construiethos de honestidade e
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confianca capaz de convencer o publico. Notamasjaaiumethos de responsabilidade,

principalmente, relacionados ao meio ambiente.

Politica de meio ambiente

A Natura assumeque uma_empresa ambientalmente responsavel deeacgs
suas atividades de maneira a identificar os impactmbre o meio ambiente,
buscando minimizar aqueles que sdo negativos eifieaplos positivos. Deve,
portanto, agir para a manutencdo e melhoria das digfies ambientais,
minimizando agbes proprias potencialmente agressigm meio ambiente e
disseminando para outras empresas as praticas énemmentos adquiridos na
experiéncia da gestdo ambiental.

(...) Visa também acoeficiénciaao longo de sua cadeia de geracdo de valor; e, ao
buscar a ecoeficiéncia, favorece a valorizacdo dadibersidade e de sua
responsabilidade social. (Site da Natura, Sobreatul, Politicas, 2012)

Nesse trecho, primeiro paragrafo do textdNedura se posiciona sobre a postura de
uma empresa ambientalmente responsavel. O uso terga“‘assume” remete ao
comprometimento da instituicdo com o que é ditma&s uma vez, ela se mostra digna de ter
sua imagem associadasastentabilidade ambientgbois trata a preservacdo ambiental com
seriedade. Ao divulgar esses principios na intecmatde seus canais de maior abrangéncia, a
organizacdo demonstra transparéncia em suas postonbientais. Entendemos que essa é
uma maneira de mostrar esse engajamento para ureremumaior de pessoas e, assim,
consolidar a sua imagem ligadaustentabilidade ambiental

Ao descrever o papel de uma instituicio ambientaeneesponséavel, notamos que
todas as posturas indicadas sédo adotadas\pélaa Mais que uma corporacaoNatura se
mostra como disseminadora dastentabilidade ambientgbara outras instituicdes. Ao
explicar seu papel de educadora, entendemos qoeparacdo deixa transparecer que tem
conhecimento suficiente sobre o assunto a ponpoder repassa-lo para outras organizacdes
e de ensinar esse comportamento. Dessa forma,vabs®s umethosde sabedoria, pois a
Naturase mostra como detentora de um saber que outimsstamente, ndo possuem.

A palavra “ecoeficiéncia” merece destague em nasgdise, pois reforca que ndo se
objetiva somente a eficiéncia econbmica, mas tambémmbiental. Essa eficiéncia €&
enquadrada em sua “cadeia de geracdo de valmsSien,ademonstra-se que € algo importante
para a instituicdo. E, ao buscar a ecoeficiénciafi@éncia ecoldgica, colabora-se com a
biodiversidade. Portanto, entende-se que a coledoraom o meio ambiente é resultado
dessa busca da empresa em ser ambientalmentetdusteftravés desse trecho, acreditamos
gue oethosdesustentabilidade ambientaé desdobra em uethosdesustentabilidade social

na medida em que as acdes ambientais podem calabaonaa sociedade.
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Portanto, é valido reforcar que entende-se queiessgem de instituicdo eficiente no
aspecto ambiental confere valor & imagem da orgefi@, pois ela ndo se mostra apenas uma
corporacédo rentavel, mas procura cumprir seu den@al e ambiental. Observamos também
gue oethosde sustentabilidade ambientahi se desdobrar em uathosde sustentabilidade
econdmica

Por fim, a partir da andlise da construcdo da immag#a Natura ligada a
sustentabilidade ambientatoncluimos que os aspectos ambiental, econdmsozial estao
diretamente ligados. Também observamos que, acaalli@ab com asustentabilidade
ambienta) a organizacdo ndo constréi apenas uma imagerardeiéntalmente correta”. Ela
também constréi urathosde empresa amiga da natureza, experiente, pratets animais,
preocupada com a sociedade, ética, sélida finamoemte, transparente, eficiente, entre
outros valores. Dessa forma, € um conjunto de t&faticas, visto com bons olhos pelo
publico, que estara implicito quando a instituis@anostra sustentavel ambientalmente.

A Naturademonstra ter uma grande preocupagdo em conginairimagem atraente,
pois, no ramo de cosméticos, ha muita competitded® a imagem da empresa conta muito
na escolha do consumidor, como destaca Garcill@@8)2 Portanto, como ja afirmamos,
entendemos queNaturaconstruirq a sua imagem como base nas expectdgvsesu publico.
Acreditamos que esse serd um ponto determinangesgaalcancar os objetivos desejados,
pois, para influenciar, a organizacdo precisa s@tad ao publico. Desse modo, a instituicdo
se vale dos imaginarios acerca da preservacao atabiea sociedade para obter sucesso em

seu projeto de fala.

4.5. Natura: uma imagem economicamente sustentavel

Como j& foi destacado, notamos qusuatentabilidade ambientaléo € o unico foco
da Natura também observamos evidéncias de uma construcdmatgem relacionada a
sustentabilidade econdmica qual se desdobrara em outeibé que destacaremos em

seguida.
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4.5.1. O ethosdesustentabilidade econémitigado ao poder e a transparéncia

A partir do fragmento a seguir, é possivel obsequee oethosde sustentabilidade
econbmicase desdobra em uathosde poténcia que remete a grandiosidade da empresa,
sua posicdo no mercado, aos seus bons resultamsespeito por sua imagem no setor de

cosméticos.

A Natura é uma marca daigem brasileira, nascida das paix6epelacosméticae
pelasrelacdes presente em sete paises da América Latina e aachr No Brasil,
somos a industria lider no mercado de cosmétigagrdincias e higiene pessoal,
assim como no setor da venda direta. Desde 200dos@ama companhia de capital
aberto, com_acdes listadas no Novo Mercado, o rake nivel de governanca
corporativa da Bolsa de Valores de Sdo Paulo (BpoakqSite da Natura, Sobre a
Natura, A empresa, 2012)

Nesse trecho, notamos que a instituicido desejaos&ran genuinamente brasileira e,
assim, persuadir seu publico na medida em que eslielentifica com a “brasilidade” da
organizacdo, j4 que o site € voltado para os brassl Portanto, sdo resgatados, mais uma
vez, os imaginérios ligados a brasilidade e podeshesrvar unethosnacionalista.

Enquanto algumas instituicbes de outros segmergosam que o fato de serem
brasileiras pode afetar sua imagem negativamemNatwra utiliza esse recurso para enfatizar
a ideia de que seus produtos sdo naturais e eodrd@s florestas brasileiras, 0 que ganha
destaque com o uso do substantivo “origem”. Assiengerta maneira, indica-se a qualidade
da matéria-prima e se confere mais credibilidadesraicidade a marca.

O pais é visto como o lugar das florestas e dozepa, e aNatura, como uma
organizacao brasileira, poderia alcancar espacmergado internacional com essa meta de
levar prazer e “produtos naturais”. Observa-se gtée mesmo a proposta de prazer e
divertimento € utilizada pela instituicdo para mastque seus produtos proporcionam
satisfacao a seus consumidores. Dessa forma, gldesde imaginarios relacionados ao ideal
de paraiso e de opuléncia natural, vinculadosriistbnente ao Brasil.

Através desse trecho, acreditamos que havera wadavde captagdo com o objetivo
de agradar o outro pelo viés do prazer, propordomeela “brasilidade” contida nos produtos
da empresa. Dessa formaNatura buscara agir sobre o outro, principalmente, atralee
identificacdo com a brasilidade da linha. Assinteedemos que haveeghosnacionalista.

Muitas organizagées que optam por ultrapassar agefras nacionais tendem a
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ocultar a origem brasileira temendo uma desquatfio do produto, pois os estereodtipos
ligados a festas, praia, futebol, Carnaval, muhereflorestas, quase sempre, sdo associados
a um estado quase “selvagem” dos nativos, comotagdéiorencio (2011). De diferente
modo, aNaturando sé afirma, abertamente, que tem origem bir@asitemo também utiliza
todos esses imaginarios em beneficio proprio. E@s observados nodiscursos da
organizacd@omo algo de valor e essa postura pode ser uma fdendespertar uma espécie
de orgulho nacional. Ao assumir sua identidaddatratende a ser vista com bons olhos e,
certamente, ha uma identificacdo maior dos brasgeiom a marca. Dessa forma, o publico
observa o Brasil representado por uma empresasiheéticos no exterior, uma imagem que
vai além do futebol, praia etc.

Também se objetiva associar a origemN#dura a paixdo pela “cosmética” e pelas
“relacfes” com o seu publico. Nesse fragmento,nel@ese que o uso do substantivo “paixao”
marca a intensidade do interesse da instituicé quemética. Novamente, busca-se resgatar
0s imaginarios acerca do Brasil como uma terraoded prazeres ao se usar o termo “nascida
das paixdes”. Ao mesmo tempo, demonstra-se comoféango o interesse da organizacao
pelas “relacdes”. Através do uso desses recursosgditamos que ha uma tentativa de atrair o
publico pelas vias emocionais e também pela rakttate, afinal, como apontamos no
Capitulo 3, cethosesta diretamente relacionadoathose aologos

O fato de d\atura ser uma companhia de capital aberto com agoesldistndNovo
Mercado é destacado no primeiro paragrafo do texto. Tedlmde governanca corporativa
demonstra credibilidade aos olhos dos investidere® publico por alcancar um lugar de
destaque entre outras organizacOes brasileirasvédrdo uso das expressdes “lider de
mercado de cosméticos”, “companhia de capital ahetacdes listadas no mercado novo”,
“mais alto nivel de governanca”, entendemos queeldencia sua forca no mercado, o seu
poder, o seu potencial como empresa, além dewnafeito de verdade em seiscurso E,
de algum modo, tal estratégia aponta para o fata datura ndo deixar de ser uma
organizacao atrativa por ter um programaudgentabilidade ambientafetivo. De diferente
modo, ela podera ser ainda mais rentavel.

O proprio lugar d&Naturano mercado pode conferir credibilidade ao disaurso Por
ser uma empresa de capital aberto com abrangémeiaacional e até por ser, de algum
modo, referéncia no Brasil quando o assurgastentabilidadeentendemos que sua imagem
pode ganhar uma confiangca maior. Sua grandezadlteeta ao afirmar que esta presente em

sete paises da América Latina e na Franca, egteowim mercado referéncia em cosmeéticos.
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Assim, também observamos wthosde poténcia pelo fato deNaturase mostrar como uma
organizacao que possui destaque no mercado.

Criada em 1969, a empresa atingiu o mercado irgienma em 1990. As primeiras
subsidiarias dé@Natura foram em Portugal, Chile, Argentina e Peru. Em6]3Natura ja
contava com operacgfes também na Bolivia. Em 2008ganizacdo inaugurou a sua loja na
Franca, e, em 2007, iniciaram-se as operacdes naz\Wela e Coldmbia. Ou seja, em pouco
mais de dez anos,Natura conseguiu se expandir na América Latina e na Europste, um
dos mercados mais exigentes.

Esse resultado € entendido como um mérito da arggdm, pois, no Brasil, poucas
empresas conseguem esse resultado em um curtdgpdddempo, especialmente chegando a
competir no mercado internacional. Ao falar dad®iaturando deixa de registrar esse feito e,
assim, mostra como a sua marca é forte no Bramil exterior, além de se revelar como uma
instituicdo que optou por avancar para além dagdn@s brasileiras, principalmente, com a
proposta de ser sustentavel, conseguindo bongaéssl Esse feito proporciona legitimidade
a marca e, mais que isso, confere respeito aorsguama desustentabilidadeO fato de ser
lider no mercado de cosméticos no Brasil desde 2@G#ém mostra que ndo se trata de um
trabalho recente.

Vale reforcar que a imagem de empresa sustentéds pyazer grandes beneficios
econdmicos para Batura pois € uma forma de alcancar 0 mercado exteenguge essa
imagem tende a ser vista com bons olhos no extespecialmente, nos paises europeus. Os
produtos “sustentaveis” tém grande aceitacdo nesgé¥es, e o0 proprio fato de a instituicao
ja possuir uma loja na Franca indica que foi adallgelos franceses. Desse modo, a imagem
de organizacdo sustentavel ambientalmente propaGoumasustentabilidade econdmica
para a corporacdo na medida em que ela poder&ésitde sua imagem, atingir novos
publicos e ampliar seus rendimentos. Assim, comindito, notamos que sustentabilidade
€ complementar nos trés aspectos: ambiental, edoo@social. Sendo assim, nao é possivel
ser sustentavel em apenas um deles.

A partir desse ponto, entendemos qusuatentabilidade econémigaode ser uma
grande motivacao para as empresas e para 0s calmsamse interessarem por essa proposta
de um modo abrangente. Os consumidores se interegsa sustentabilidadegracas a
possibilidade de reducdo dos custos, talvez em mtimepo momento, pois comprar algo
reciclado pode ter um valor menor em relacdo adytconovo, embora nem sempre ocorra

essa diminuicdo do valor. Em seguida, pensam nosfibe®s ambientais e sociais que a
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sustentabilidadgode proporcionar. As instituicbes se interessamrexluzir 0S seus custos,
oferecer produtos competitivos no mercado, obtehgs de imagem, além de ampliar seus
ganhos financeiros. Pelo fato d&atura ser uma instituicdo com fins lucrativos, € podsive
entender que sustentabilidade econdmicera uma das primeiras razbes para se ter praticas
sustentaveis. Talvez, em um segundo momento, aesmgrense na contribuicdo de suas
acdes para 0 meio ambiente e para a sociedadelendambém pode ser invertida.

Vale ressaltar nesse sentido que, atualmente,isédette ser sustentavel ja ndo parte
apenas de um interesse das instituicbes em ang®iss lucros. Muitas vezes, elas sdo
obrigadas por lei a adotarem determinadas medidasio, de certa maneira, forcadas pela
opinido publica. O préprio mercado pode ndo alsiaeo para quem ndo se preocupa em ter
os padrées minimos dsustentabilidadepois essas instituicbes oferecem riscos aos seus
parceiros, ao seu publico e ao meio ambiente. A@8mm as instituicdes financeiras se
recusam, em muitos momentos, a liberar crédito patauicdes que possuem atividades de
grande impacto ambiental e ndo contam com um prog@esustentabilidadeDo mesmo
modo, 0 governo pode se recusar a contratar olygies com esse perfil. Essa postura é
seguida pelas multinacionais e demais empresaadaisv Essa restricdo as instituicbes que
nao adotam asustentabilidade principalmente ambiental, ocorre pelo fato de hoema
organizacao estar disposta a assumir o risco dacudante de grande impacto na natureza.

Assim, uma empresa como Natura que vincula a preservagdo ambiental a sua
imagem e que, possivelmente, precisa prestar cantaérgdos ambientais sobre os impactos
de seu processo produtivo, por consequéncia praesmimao sO com as suas acdes, mas
também com as acfes de todos os envolvidos naacddeproducdo. Sejam fornecedores,
parceiros, entre outros prestadores de servicostedtdo ligados em uma Unica cadeia. Se a
postura de qualquer um deles fugir do direcionameunstentavel, € possivel que a imagem
daNaturaseja afetada diretamente, além de causar um gpaepézo financeiro.

Um exemplo recente é o da multinacional do segméatenergia, gas e petrol&R
(British Petroleuni*!, responséavel pelo vazamento histérico de 6leo oifoGo México em
2010. O evento foi considerado o maior desastreieart#h nos EUA, e até o governo
enfrentou problemas politicos em funcdo desse &g das multas, as maiores em um
processo criminal na historia dos EUA, alguns fanérios foram indiciados por homicidio
culposo pela morte dos trabalhadores na explogi enentirem durante a investigagcédo. A

instituicdo também foi punida com a limitacdo dassaperacfes e com queda no mercado de

“ Disponivel em: <http://www.estadao.com.br/notiiiapresso,bp-vai-pagar-us-45-bi-de-indenizacao-por-

vazamento-de-petroleo-no-golfo-,960966,0.htm>. Ace=m: 11 de janeiro de 2013.
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acoes. Além do prejuizo financeiro, houve o prej@iamagem. Dificilmente a empresa sera
lembrada sem ser associada a esse acidente.

Em casos como esse, nenhum envolvido — acionistag;os, governos, diretores,
entre outros — esta disposto a assumir 0 prejigse temor permanente da possibilidade de
um prejuizo sem precedentes e das puni¢fes estalslegela legislacdo vigente, assim
como pela opinido publica, leva as empresas arsaram cada vez mais preocupadas com a
sustentabilidadele um modo geral. Dessa forma, notamos que o &palweiro em torno da
tematica € forte e talvez seja o0 grande motivadessas posturas. Logo, &thos de
sustentabilidade econémicz desdobra eethosde sustentabilidade ambientgh que, para
se atingir uma finalidade econémica, € precisorsequpar com a preservacao dos recursos
naturais.

Nesse e em outros fragmentos do site, assim comboa parte do nosso objeto de
analise, observamos que o texto é escrito, quaseree na primeira pessoa do plural, e
entendemos que essa é uma forma de demonstrar @gedm uma pessoa participa do
discurso Ou seja, € uma maneira de se mostrar que o puilicparte de todas as acbes da
instituicdo e indica interacéo entre eles, alérdataonstrar que partilham algo comum.

Também encontramos usthosde sustentabilidade econémig#o item “Relatérios
anuais”, pois, ao apresentar resultados anualdatara objetiva mostrar seus indices de
sustentabilidadenos diferentes aspectos, principalmente no ecaniPara que uma
instituicdo seja atraente para o mercado, elagaesgr rentavel. Portanto, além de destacar o
seu compromisso com a sociedade e com 0 meio ampiela mostra seus resultados
satisfatérios na dimensédo econdmica. Desse modoalae consagrar como uma empresa de
sucesso.

Nesse momento, também se percebe que a organdeg@mstra a sua transparéncia
através de numeros apresentados e mostra queasda®es indicadas nos itens anteriores
podem ser conferidas e comprovadas através ddnielanual, que se mantém sempre

atualizado.

4.5.2. O ethosdesustentabilidade econémiegoiado no bem social e ambiental

A construcdo da uma imagem economicamente susétntambém pode ser
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observada no item “Produtos”. Através do fragmesglecionado nessa péagina e indicado
abaixo, entendemos queebhos de sustentabilidade econdmiaasta apoiado nethosde
benfeitor na medida em que a empresa é capaz g®rpianar um beneficio social e
ambiental para seu publico. Dessa formadJaura mostra que, além dsustentabilidade
proporcionar ganhos para a instituicdo, também ppdmorcionar beneficios para a

sociedade e para o planeta, conforme ja apontamos.

(...) Em linha com o conceito dsustentabilidade os produtos Natura Ekos sédo
biodegradaveise utilizam vidros e embalagens que contém mateeaiclado e
refis que, além da diminuicdo do impacto ambientalj/mentam nossa
competitividade, oferecendo economiamoveitamentode embalagens. (Site da
Natura, Sobre a Natura, Produtos, 2012)

Nesse fragmento, o termo “em linha” demonstra @osia dos produtos com a
“sustentabilidade” da empresa. Ou seja, deixassesparecer que a marca tem um conceito
alinhado com as praticas. Sao elas: “produtos brad@veis”, uso de materiais reciclados,
utilizacdo de refis, entre outras. Tais a¢Oes tambferecem beneficios econdémicos para a
organizacao e para o seu publico. Elas podem #azerporacdo ser ainda mais competitiva
em relacdo aos seus concorrentes e, ao mesmo tespmnsumidores poderdo adquirir
produtos por um menor valor na medida em que seréglungcdo dos custos, em especial
através do “aproveitamento” das embalagens. Ob®@sjaportanto, que a instituicdo indica
que essas acOes dastentabilidadeproporcionam competitividade paraNatura ganhos
para os clientes, além de reduzir o impacto amdlieidessa forma, agradam-se o0s
investidores pela possibilidade de ganhos finaoseér o publico por se contribuir para a
reducdo do impacto ambiental e por uma possivatimanos custos dos produtos.

Ao se enfatizar a linhBlatura Ekose seus varios produtos, notamos uma tentativa de
destacar o sucesso e o crescimento da linha, cequete ao bom desempenho da empresa no
mercado. Sendo assim, acreditamos queatura constrdéi umethos de sustentabilidade
econbmicaque esta apoiado na expectativa de proporcionahogafinanceiros para os
diversos envolvidos no processo: a instituicdoprmsamidor, o acionista, o fornecedor, entre
outros sujeitos.

Busca-se criar um efeito de verdade ao se demomstacdes efetivas daturapara,
assim, convencer o publico sobre a imagemswdgentabilidadejue ela constrdi, deixando o
consumidor mais propenso a adquirir 0s seus predigso aponta também para um “fazer
crer” na busca de mostrar que ha credibilidademregém de empresa sustentavel, como ja

pontuamos em outros momentos.
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Do mesmo modo que se busca criar um efeito de derdaobter credibilidade pelas
“vias racionais” através da liniNatura Ekosentendemos que a corporacdo também objetiva
provocar emocdes em seu publico na medida em gquussabilidade de destruicao total do
planeta toca o sentimento das pessoas, e talv@fpsegesse motivo que o tema atrai tanto.
Notamos, entdo, uma orientacdo emocional que dsalgum modo, incitar o medo nas
pessoas, para que figuem mais propensas a comprar@roduto de uma empresa
ambientalmente sustentavel.

E, por fim, a partir da leitura dos textos, notamgas asustentabilidade econémica
nao tem grande destagque em nosso objeto de ar@disee tratar de um contetdo do site
voltado para os consumidores, 0os quais, de modal,gefio tém interesse nos ganhos
financeiros da instituicdo. Normalmente, eles der@ssam pelo que a organizacdo pode
proporcionar a eles.

A indicagdo de resultados financeiros obtidos &sagiasustentabilidadetambéem
poderia levar o consumidor a pensar qudaturainveste nesse programa apenas para obter
retorno econdémico, e isso, de algum modo, prejudi@asua imagem. Portanto, acreditamos
gue esse seria um dos motivos de o tema néo téo whestaque no site. Também pode ser
uma forma de mostrar que as questbes ambientacciaisstém mais importancia que
resultados financeiros. Enfim, o que se nota em fmrée dos fragmentos indicados é a
demonstragdo da organizacdo como agente sociap dimanceiro. Diferentemente disso,
acreditamos que Blatura até se afasta desse rétulo de “empresa”, que eeawmetganho
econdbmico. Essa é uma imagem desgastada atualpentge vincular ao estereoétipo de
instituicdo que visa apenas obter lucro a qualqusto.

Como apresentamos no Capitulo 2, embora tenhardegrapresentacdo na sociedade
atual, as empresas nem sempre foram vistas comolitos e acreditamos que a proposta da
Natura é de se afastar desse estereotipo através daug@ostie uma imagem voltada para a

sustentabilidadeprincipalmente, ambiental.

4.6. Natura: uma empresa sustentavel socialmente

Acreditamos que sustentabilidade socia um dos elementos com maior destaque no

site daNatura pelo fato de se tratar de uma empresa de comeagiab direta. Assim, €
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possivel entender quesaistentabilidade sociadstara fortemente relacionada a imagem de
organizacgdo sustentavel que se pretende condfrairavés dessa proposta que acreditamos

que aNaturabuscaré identificacdo com o seu publico.

4.6.1. O ethosdesustentabilidade sociapoiado na sensibilidade

Neste momento, acreditamos quetbhosde sustentabilidade sociade desdobra em
um ethosde sensibilidade e, assim, entendemos dgNatara procura provocar um efeito de
instituicdo sensivel as questdes sociais, aosoalwentos, aos valores relacionados a paz, a
solidariedade e a vida que circulam na sociedadke.sE mostra sensivel para melhor
sensibilizar.

No item “Crencas”, a empresa se interessa em deraoesn que acredita e o que tem
como filosofia, 0 que podemos entender como umaireade mostrar a sua transparéncia e o

seu compromisso com o publico.

A vida é um encadeamento_de relacgdes.

Nada no universo existe por si s6. Tudo é interddpste. Acreditamos que a
percepcdo da importancia das relagdes € o fundamnelast grande revolucéo
humana na valorizagdo dpaz, da solidariedade e da vidam todas as suas
manifestacoes.

O compromisso com a verdadeo caminho para a qualidade das relacdes. Quanto
maior a diversidade das partes, maior a riqueza,\étalidade do todo.

A busca dabeleza legitimo anseio de todo ser humano, deve eshmrth de
preconceitos e manipulacdes. A empre&sganismo vivg € um dindmico conjunto
de relacdes. Sevalor e longevidadeestdo ligados & sua capacidade de contribuir
para a evolucdo da sociedade e seu desenvolvinsestentavel. (Site da Natura,
Sobre a Natura, Crencgas, 2012)

Através desse trecho, observamos que as relagfeagssociadas a vida e até a algo
divino, e ja nesse ponto observamos a sua impaat@aca a instituicdo. No fragmento em
questao, também nota-se quNauraresgata a valorizacao da vida e 0 compromisso@om
bem-estar. Esse apelo sera forte em nosso objeindlise, pois se trata de uma empresa de
cosmeéticos e, nesse ramo, a beleza € um valor rhemdal. Essa também é uma das
principais metas dlatura levar “bem estar bem” para seus consumidoreaoEnfatizar a
transparéncia, cria-se um efeito de verdade naoptaple oferecer beleza e bem-estar.

A beleza sera considerada no trecho em destaque aomlegitimo anseio. Sendo
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assim, notamos que se objetiva, de alguma fornsaaltar que ela ndo é uma futilidade, é
algo de valor, legitimo, que deve ser buscado pgetasoas. O culto a beleza no Brasil e o
ideal de corpo perfeito parecem ser uma necesshfsiea para alguns, o que leva as pessoas
a buscarem essa meta a qualquer custo. Eétuelalizado no Brasil, entre 2008 e 2012,
indicou que o setor de higiene pessoal, perfuneadasmética cresceu 6 vezes em 15 anos.
Assim, o0 pais esta perto de se tornar o segundor megrcado do mundo, atras apenas dos
Estados Unidos. Acreditamos que, nesse ponto, aesmpnostra que entende o sentimento
dos brasileiros ao dar tanta importancia ao bekfarca esse imaginario existente, no qual a
beleza ndo é algo supérfluo, mas é um item imptertarma necessidade de todos. Por esse
motivo, ela deve ser buscada. E, ao fazer essaquestaNatura aproveita para reforcar seu
compromisso social e ressaltar que essa buscabpleaa deve ser livre de preconceitos e
manipulacdes. Logo, a beleza oferecida pela insibué para todos, independentemente de
raca ou cor. Assim, entendemos que a corporacémwsta como defensora da igualdade e,
ao apontar para essa dire¢do, também constrdigdea forma, uma imagem de organizacéo
engajada nas causas sociais, 0 que possivelmerdeedaria a comercializacdo de seus
produtos para um publico variado. Vale enfatizae quBrasil € conhecido pela diversidade e
mistura racial, o que pode favorecer ediseurso Ao destacar essa diversidadéyatura se
mostra tipicamente brasileira e entendedora dareutto pais. O fato de indicar que a beleza
deve ser livre de manipulacées demonstra que od®le ndo deve sofrer pressdes sociais
diversas, principalmente, por um modelo inatingdeebeleza.

Também precisamos lembrar que a instituicdo teatamanter neutra, sempre que
possivel. Nesse fragmento, esse recurso sera nqtedimo ela pontua somente “acreditar”
que as relagcbes serdo importantes para uma reeahacgociedade. Observamos, ainda, que a
Natura procura se mostrar como uma parte dessa sociecla®, uma empresa que nao é
sem vida. Dessa forma, demonstra ser composta rpocamjunto de relacdes, ou seja, a
corporacgdo € social em sua constituicdo. Portansmcial é inerente a ela, e o seu valor e a
sua longevidade estariam na capacidade que eldgémberagir com o publico e de contribuir
para a sua evolucdo e desenvolvimento sustenfs&in, entendemos queNatura associa
o fato de estar no mercado durante longos anosai@ode trabalhar para promover a
sustentabilidadel.ogo, nesse campo estaria 0 sucesso de sua marca.

Para aNatura, através do contato social, pode-se ter uma greaxd®ucdo voltada

“2 Fonte:Abihpec/EuromonitarRevistaExame edicdo n. 1033Empresa certa no pais cert8ao Paulo: Abril,
2013.
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para a paz, a solidariedade e a vida de todasremgopresentes na natureza. Portanto, ao
construir uma imagem voltada para sstentabilidade sociala empresa estaria
proporcionando essa grande mudanca ou revoluc@ey & chamada. Assim, contribuiria
para tornar possivel viver em um mundo melhor, ® eidencia a tentativa de demonstrar o
papel de agente social transformador exercidolatara

Vale destacar, ainda, que, ao afirmar que o uroved® existe por si s6, entendemos
que a empresa aponta para o fato de ele ser rggidalgo divino em uma constante
harmonia. Dessa forma, acreditamos que havera emtativa de buscar a adesdo e a
identificacdo das pessoas atraveés desse recutsdagara o lado religioso da populagéo.

O uso das palavras “paz”, “solidariedade”, “vidd'beleza” pode ser entendido como
uma tentativa de causar um efeito patémico nowrésst pois esses itens lexicais possuem um
forte apelo emocional na populacéo brasileira, pdida em que séo valores partilhados pela
sociedade e, portanto, a aplicacdo deles podebdenasi os consumidores e até criar uma
identificacdo. A qualidade e o compromisso com rlage também sdo destacados e, por
ultimo, a beleza e austentabilidadeE possivel ressaltar que todos esses elemerses fa
parte da constituicdo dimagem de silessa empresa.

As expressdes “compromisso com a verdade”, “lorgee”, “valor’, “a busca
permanente do aperfeicoamento”, “organismo vivo“cenjunto de relacées” podem ser
consideradas como uma maneira de se reforcar oroomgso da instituicdo em relacdo a
esses valores. Ainda se demonstra, de alguma fopumeaa organizacao faz parte do ambiente
no qual atua. Ela ndo é alheia as questfes sqomssse V€ inserida na sociedade e faz parte
dela. Portanto, também tem deveres sociais.

O uso da palavra “verdade”, presente em varios mmaenos textos em destaque,
aponta para o fato de que a empresa ndo € apersaadaocomo verdadeira, mas que se
busca essa meta, para, assim, realmente criar eito efe verdade. Logo, a partir desse
fragmento, podemos ressaltar que a verdade é défwermbmo um caminho para a
sustentabilidade

Outro ponto a ser enfatizado € a valorizacdo dersidade, o que, de algum modo,
remete a diversidade do povo brasileiro, além daeda e da vitalidade do pais. Essa
exaltacdo do povo e da cultura do Brasil pode ratrai nUmero maior de pessoas pela
identificacdo com a empresa, a qual também poa&es brasileiras. Notamos, ainda, que se
deixa transparecer que, para atender os anseiasmde populacdo tdo diversificada, é

necessario ser sustentavel socialmente. Logdatara atendera a esse requisito, pois se
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mostra preparada para atender a demanda dessdeslacifa que faz parte dela, conhece suas
caracteristicas e interage com ela.

Entendemos, portanto, que o propositoNktura é fazer o outro sentir, tocar as
emoc0Oes do publico através dos imaginarios quellairt na sociedade acerca da paz, da
solidariedade e da vida.

A partir dessas consideragfes, observamos queadivarde captacao é frequente. E,
como ja pontuamos no Capitulo 2, o mercado de dosyeése empenha na tentativa de
trabalhar com o sentimento de seu publico na bisckespertar sensacdes de prazer, o que se

mostra frequente em nosso objeto de andlise.

4.6.2. O ethosdesustentabilidade ambientapoiado na ideia de agente social

No fragmento abaixo, identificamos a construcdoudeethos de sustentabilidade
social que entendemos estar ligadoetbosde agente transformador e visa, de algum modo,
criar um efeito de sentido de empresa preocupasiaaceociedade, com as questdes sociais.
Assim, mais uma vez, daturamostra que esta inserida em um contexto socialpgecupa
com ele.

A Natura, por seicomportamento_empresariapela gualidade das relacdeque
estabelece gor seus produtos e servigosera_umanarca de expressdo mundijal
identificada com a comunidade das pessoas guersprometem com a construcao
de um mundo melhor através da melhor relacdo consigsmas, com o outro, com
a natureza da qual fazem parte e com o todo. (Bitdatura, Sobre a Natura, Viséo
de Mundo, 2012)

A partir desse fragmento, notamos que a instituaigetiva se tornar uma “marca de
expressdo mundial” investindo em trés elementasnfmrtamento empresarial”, “qualidade
das relacdes” e “produtos/servigos”. Essa é a viddd\atura para o futuro. Assim,
entendemos que se constréi @thosde agente social, de uma organizacdo que, por seu
comportamento exemplar, pode contribuir para muatane sociedade.

Observamos, ainda, que a imagem da organizaca@tarestara ligada ao prazer e ao
bem-estar, essas metas podem ser notadas nesserftagtravés da indicacdo de uma boa
relacdo consigo mesmo, com 0S outros e com a matuRprtanto, entendemos ser essa

proposta de “bem estar bem” apresentadalgatara que proporcionara a construcdo de um
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mundo melhor. Assim, a instituicao reforca a suagem de agente social.

Nesse trecho, ressalta-se que a empresa é sa@gaium plano para o futuro e, mais
que isso, pretende continuar na mesma linha quee ssmalmente, que a fez crescer e sera
uma tendéncia para o futurosastentabilidade

A partir do fragmento em destaque, também obsersajque, ao se posicionar dessa
forma, aNatura novamente, pauta-se nos imaginarios que circakarsociedade em relacédo
asustentabilidadeOu seja, para construir a sua visao de mundustéuicao leva em conta o
que a sociedade espera dela: os valores vincukadastentabilidadeatualmente, os quais
estdo diretamente ligados aos beneficios econd6marobientais e sociais proporcionados
para a empresa e para o seu publico.

E importante considerar que, se as expectativamdadade mudarem, também sera
alterada a visdo da instituicdo, pois uma das ipan metas sempre sera atender os desejos
do publico. Portanto, notamos, a partir desse feaga) que ser uma organizacao sustentavel
nao é apenas gerar renda, mas é oferecer valolapsreiedade, é ser um agente social. E,
para ser considerada sustentavel e obter reconteiirmundial, é preciso ser sustentavel em
todos os aspectos, além de ter um comportamentaoesan@l que inspire confianca e
apresentar produtos de qualidade, relacionandesecbm o publico.

O fato de o objetivo da instituicdo também ser acado internacional, como se
observa nesse trecho, exige dela posturas difedasiem relagdo a uma organizacédo que
esta restrita ao Brasil. O projeto de expansdo mupdde ser entendido como um fator
motivador para muitas das acfes Niura pois, para se entrar e se manter no mercado
internacional, é necessario atender a todas asstegkigéncias e, ainda, aos desejos e
necessidades dos consumidores no mercado externo.

No fragmento abaixo, observamos que a construgéetltbs de sustentabilidade
também se desdobra na construcdo destiosde agente propagador da cultura brasileira,
por meio da moda e da mausica. Assim, entendemos tlegura busca criar um efeito de
identificacdo com o0 publico e também se mostrar camma empresa legitimamente

brasileira.

Acreditamos que a moda é uma expressao de atitu@engortamento, da nossa
identidade. Apoiamos projetos que compartilham e#iiar e valorizam a criacdo
brasileira. (Site da Natura, Sobre a Natura, ApogoRatrocinios, 2012)

Na divisdo ligada a moda, encontramos, novamertientativa de reforcar a origem

brasileira deNaturae, para tanto, a empresa utiliza o mundo da méadge esse universo é
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um reflexo da sociedade, além de representar diddee e a cultura de um povo. Sendo
assim, ao apoiar projetos ligados a moda brasileiNatura mostra que faz parte de uma
tematica valorizada no Brasil e no exterior.

Vale ressaltar, ainda, que associar a mbliaiairaa moda do pais também lhe confere
visibilidade no mercado da beleza internacionak pdrasil ja tem um certo reconhecimento
guando o assunto é moda.

Quando se destaca que a moda € uma expressaontiglade dos brasileiros, a
instituicdo se insere como parte do povo brasila@rgortanto, podemos inferir que se cria
um efeito de sentido ligado ao fato de a modaeexzh serem a expresséo da projasura,
como empresa brasileira. Esse destaque para amosddama a atencédo, pois o entendemos
COmMO um recurso estratégico na medida em que a estédairetamente ligada a beleza, ideal
que a organizacdo deseja oferecer ao seu publiser@amos, ainda, que, ao apoiar projetos

ligados ao tema, a corporacao é associada a essesorcomo entendedora do assunto.

Ampliar o alcance da nossa musica, valorizando $aatas sonoridades, é uma das
maiores inspiracbes do Natura Musical, programa decentivo -cultural
desenvolvido para viabilizar projetos de todos astos do Brasil. (Site da Natura,
Sobre a Natura, Apoios e Patrocinios, 2012)

Assim como a moda, observamos no fragmento acimaatyaturatambém entende
que a musica é uma expressao da cultura brasdeiportanto, apoia acdes nesse sentido,
criando até mesmo um programa especifico para rapoigetos de todo o Brasil. Esses
programas demonstram quélaturando se preocupa unicamente com 0s aspectos aaibient
e econOmicos daustentabilidademas também com o aspecto social e, assim, evidgoe
seu projeto € completo.

Nesse fragmento, a empresa se mostra interessadaneliar o alcance da musica
brasileira e, logo, da cultura do Brasil. Ou seja, medida em que Batura se torna
reconhecida no mundo, o Brasil também seguira onmmemminho, pois ela se mostra como
um simbolo brasileiro e digna do orgulho nacioAafjuestao da diversidade musical também
€ valorizada nesse ponto, e, novamenfdatra se mostra como uma organizacéo ligada a
diversidade brasileira. Entende-se, ainda, que stirada a abrangéncia da instituicdo quando
se fala do alcance em todo o Brasil, além da igdicale que ndo ha diferenciacdo de regides.
A partir desse trecho, também entendemos que #@uig&b visara propiciar um efeito

emocional no publico através das acfes sociaisdelsedas.
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4.6.3. O ethosdesustentabilidade socia@poiado ndoem estar bera na qualidade

Observamos, no trecho abaixo, quetbosde sustentabilidade sociala Natura se
desdobra nesse momento em effmosde empresa que proporciona bem-estar, muito \wltad
para a saude. Assim, a imagem da instituicdo aealigbeneficio que proporciona atravées de

seus produtos: “bem-estar/estar bem”.

Nossa razdo de ser é criar e comercializar produtoservicos que promovam o
Bem-Estar/Estar Bem

Bem-Estar
€ a relacacharmoniosa agradave] do individuo consigo mesmo, com seu corpo.

Estar Bem
€ a relagdoempatica, bem-sucedida, prazeroso individuo com o outro, com a
natureza da qual faz parte e com o todo. (Site atuifd, Sobre a Natura, Razdo de
Ser, 2012)

Ao destacar a sua proposta de “bem estar bena’ efitendido, mais uma vez, que o0s
produtos criados e comercializados pela empresacapazes de proporcionar prazer aos
consumidores. Portanto, podemos notar a tentaBveagtar o leitor pelas vias emocionais
através do uso dos termos: “bem-estar/estar bengmpatica”’, “bem-sucedida”,
“harmoniosa” e, principalmente, através dos moddlizes apreciativos “agradavel’ e
“prazerosa”. Todos possuem uma forte carga afetia® usa-los, a organizacdo pode orientar
emocionalmente os leitores.

Nesse trecho, observamos ainda um interesse erar dgxa a ideia de “bem-estar e
estar bem”, pois se trata de uma promessa diretarassociada a marca. Através do uso dos
adjetivos “harmoniosa” e “agradavel”’, assim como dso do substantivo “prazer”,
encontramos um certo desejoNiaturaem transmitir esse sentimento para os consumidores

Sendo assim, entendemos que se busca atrair c@(dgdla sensacdo que ele pode
experimentar através dos produtos da empresa. Assil|m ressaltar que, de acordo com
Plantin (2008), cethos efetivamente, tem uma estrutura emocional na daedm que a
emocao, manifestada wiescursq repercute sobre a fonte dessas manifestactese Dexlo é
estabelecida uma ligacdo enethose afetos. Nesse mesmo sentido, Maingueneau (2006)
reforca que oethos se elabora por meio de uma percepcdo complexantplsliza a
afetividade do intérprete. Este, por sua vez siiras informaces do material linguistico e do

ambiente.
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Notamos que, em um primeiro momento, a instituiggoprimeira pessoa do plural,
afirma que a sua razao de ser é criar e comerigrpdutos e servicos que sejam capazes de
promover o bem-estar e o estar bem. Desse modmdmte que esse sera o papdlaara
na sociedade. Logo, mais que comercializar seuufs, a empresa se interessa em mostrar
que deseja promover o bem-estar, levar prazerrialegsatisfacdo. Portanto, a organizacéo
demonstra que, além de cumprir seus deveres sogiaisambém proporciona prazer para a
sociedade.

A partir desse ponto, acreditamos que se busca, umaa vez, captar a atencao dos
leitores para que se identifiguem com a marca etoseem possiveis consumidores.
Acreditamos que esse 0 proposito de comercializgrognover produtos, mesmo que
indiretamente, faz parte @ontratopresente nesse segmento.

A partir da leitura desse fragmento, entendemoshg@ueois propositos em destaque:
“fazer fazer”, para que o outro se torne consumuakrempresa, e “fazer sentir”, pois se
objetiva provocar um estado emocional agradavediidico com o objetivo de persuadi-lo e
torna-lo consumidor.

Encontramos, mais adiante, o objetivoNdgtura de associar austentabilidade social
ao que é valorizado pelo publico e construirathosnesse sentido o qual se desdobra em um
ethosligado a qualidade que proporciona um reconhedionggiNatura Isso € notado através

dos prémios conquistados por assumir o0 comprondissderecer qualidade ao seu publico.

Neste espaco vocé encontra Prémios e Reconhecsnguotoconquistamosnos
ultimos anos.

Esses prémios, além de incentivarem a continuidémérabalho de qualidade
realizado, demonstram o cumprimento de nossa reghiidade perante a
sociedade. (Site da Natura, Sobre a Natura, PrémiBgconhecimentos, 2012)

Nesse fragmento, a instituicdo também se mostta darum grupo e, de certa forma,
divide o mérito dos prémios adquiridos com ele.axuis esse recurso através da palavra
“conquistamos”. Assim, a organizacdo visa provouoar efeito de pertencimento, de
identidade, de esforco e reconhecimento mutuossdD&Esma, todo o publico da empresa
tende a contribuir para a causadistentabilidade ambientala Natura ao observarem os
resultados positivos da instituicdo. A partir detsd¢o, observamos, ainda, que os prémios
sdo motivadores para a corporacao, pois represemtantesso alcangado, o que inspira a
Natura a continuar nesse caminho, caracterizado no fragnmean destaque como “trabalho
de qualidade”.

Também entendemos que os prémios sdo apresentadospcovas do cumprimento
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do “dever” social da instituicdo. Acreditamos qua éivulga essas premiacbes como uma
forma de comprovar que as suas acdes séo realietetammente. Também € uma maneira
de mostrar que ndo sd\aturaassegura seu comprometimento cosustentabilidadecomo
outras instituicdes solidas reconhecem esse papmigdinizacao.

E, por fim, concluimos que, nesse fragmento, exish propdsito de informar o
publico sobre &Natura, mas também acreditamos que ha um objetivo pévsuase visa, de

alguma forma, controlar o outro pelo viés da raaiioiade.

4.6.4. O ethosdesustentabilidade sociapoiado na ética e na transparéncia

No fragmento abaixo, observamos a tentativa destngn um ethos de
sustentabilidade sociajue se desdobra em uethosde transparéncia. Assim, objetiva-se
proporcionar confianca nas palavras da organizagécseus produtos e nas relacdes que ela
estabelece com seu publico. Observamos, aindathosligado a ética que contribui para a

construcao da imagem de empresa transparente.

Durante toda a nossa trajetéria buscammdtivar relacdes éticas, verdadeiras e
transparentes com nossos consumidocetaboradores consultoras e consultores,
fornecedores e tantos outros que tém se relacioramsco e vém ajudando a
construir a nossa marca. (Site da Natura, Sobre atuM, Principios de
Relacionamentos, 2012)

A partir desse fragmento, concluimos queadura buscara construir umthosligado
a sustentabilidade sociatomo uma instituicdo que gera valor para a sodedllotamos,
ainda, que ha um propdsito de produzir um efeitovdedade através da imagem de
organizacdo que valoriza a ética e a transparé@eiauas acdes. Desse modo, a imagem
ligada asustentabilidad@odera ter mais crédito.

O item lexical “relacionamento” é uma das palawiagve para a empresa, ao ponto
de ela ter destaque em um dos itens da paginariogififos de relacionamento”. Entendemos
gque essa énfase se deve ao fato de a aproximagaoscolientes e parceiros ser importante
para as vendas ddatura Além disso, o cuidado com o aspecto social pedeerificado no
uso da palavra “cultivar”, que remete a natureaata de plantar e cuidar constantemente de
algo para que cresca. Assim, indica o cuidado daocacado quando se trata de relacoes, de

ética e de transparéncia para que esses ideaiaEres
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As relagbes que a empresa possui ainda sdo vakdaseus diferentes publicos, pois
eles sdo indicados como colaboradores para a uQéstrda marca. Ao demonstrar que
compartilha com a sociedade dos mesmos interepsesjpalmente no que se refere a
sustentabilidadea instituicdo tenta obter maior adeséo do puldise consolidar no mercado
COMO uma organizagao sustentavel.

Ressaltamos também o uso do termo “colaboradoges’ pode ser entendido como
uma tentativa de modalizar a fala da empresa quatalse refere a seus funcionarios e
demais pessoas que trabalham em seus processesd&nbs que € uma forma de a
instituicdo demonstrar que ha uma relagéo diferentee aNaturae as pessoas que prestam
algum tipo de servico para a corporacédo, pois tmokdor” indica uma proximidade, um
vinculo mais estreito e um grau maior de impor&nci

O ethosde sustentabilidade socigimbém pode ser observado no trecho abaixo e,
nesse momento, esta ligado a ideia de transparéngéseriedade. Entendemos que, mais
uma vez, o proposito é reforcar o carater de verdad palavras da empresa ao falar de suas

relacdes.

Visando _aprimorar a gualidade dessas relacdes, @laimos os Principios de
Relacionamento Natura, um documento que inspirgienta nossas acfes com
publicos fundamentais para nossa empresa e traznue forma mais concreta, as
nossas Crencas, Visdo e Razdo de Ser para a vidhac@. (Site da Natura, Sobre
a Natura, Principios de relacionamento, 2012)

A busca pela melhoria continua é reforcada narieajo acima e, com essa Vviséo, a
organizacdo desenvolveu um “documento” para onesgarelagdes com 0s seus principais
publicos. O objetivo seria tornar mais concretaemga, visdo e razdo de serNatura no
cotidiano de seu publico. Ou seja, € uma tentaktveolocar a teoria (crenca, visao e razao de
ser) apresentada pela empresa na pratica (cot)dimnsociedade. Dessa forma, a instituicdo
pode evidenciar sua seriedade e transparénciaian ésse assunto ao ponto de formalizar a
sua politica. E mais uma tentativa de mostrar gsiestentabilidadendo se limita a palavras,
mas esta no plano da préatica.

Nesse trecho, &latura deseja apresentar 0s seus principios para cadequée
entendemos que o propdsito sera demonstrar a iampoat e o papel de cada um dos
envolvidos no processo produtivo. Além de enfatigae valoriza as relacbes, observamos
que, ao cita-las, Matura sempre se refere a elas como algo harménico enpsaz Assim,
aproxima-se das pessoas e incentiva as relacdqse j@ uma empresa que vende diretamente

para o cliente.
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O envolvimento com o social também €& notado no itéResquisa e
desenvolvimento”, secdo em que 0 usuério pode eprapostas de pesquisas. A instituicdo
demonstra que esta aberta a sociedade, o que foumzade fazer com que as pessoas sintam
gue podem ser parte da famiNatura Isso pode, ainda, ser uma maneira de se aproxioar
mundo académico e até dascursocientifico, mostrando-se comprometida com esteis, p
como ja mencionamos, a ciéncia remete a objetieidgagode ser usada pela empresa como
uma forma de obter a confianca dos leitores.

No trecho abaixo, observamos que a corporacdo demasio resultado sustentavel
quando é alcancado pelas rela¢gBes de qualidadegahinacdo também se mostra aberta ao
didlogo com todos os publicos, mais uma vez, opguke tornar sua imagem atrativa.

Acreditamos que_resultados sustentaveis sdo aquetEsicados por meio de
relacdes de qualidade e, por isso, buscamos maateais de didlogo abertos com
todos os publicos com guem temos contato, em _untigre continuo de
transparéncia (Site da Natura, Sobre a Natura, A empresa, 2012)

Ao se mostrar sustentavel socialmente, a ingitureforca a sua linha de negécios,
que é constituida por vendas diretas. Quandatarademonstra preocupacado com as causas
sociais, ela deixa transparecer que se preocupa®ua publico e cria identificacdo com ele
e assim, se aproxima dele. Entendemos que o ptogd&iuscar o contato e a aproximacgao
com o consumidor, desse modo pode ser possivaralaras vendas, pois uma empresa que
defende os mesmos ideais que seus clientes, cetniera uma adesao maior. A palavra
“transparéncia” também merece destaque, pois esteme em varios trechos do site e
acreditamos que é uma forma de tentar ganhar &ogafdo leitor.

O ethos de sustentabilidade sociatambém vai se desdobrar em uwthos de
honestidade. Assim entendemos que a organizacapdasalguma forma, criar um efeito de
seriedade e de empresa correta e, dessa formant@iraeconfianca do publico em relacéo a
Natura

No item “Apoios e patrocinios”, também encontrangdsmentos que indicam a
tentativa de se construir uma imagemsdstentabilidade socialA pagina esta dividida nas
secles “desenvolvimento sustentavel”, “moda” e tiRatmusical’. S&o diferentes projetos
que a empresa apoia nessas trés linhas. Ja degtaaatariormente as sec¢des ligadas a moda

e a musica.

A consciénciade que tudo é interdependente e_a busca por umelmaike
desenvolvimento sustentavel orientam nossa madeifazer negdcio e de construir
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relacdes. (Site da Natura, Sobre a Natura, Apoipateocinios, 2012)

Na diviséo ligada ao desenvolvimento sustent@leervamos, através do fragmento
acima, que essa propostagiestentabilidade& mostrada como a baseMatura E, pelo fato
de a empresa valorizar essas acdes, ela patrocimaoia tais projetos. O substantivo
“consciéncia” deixa claro que esse ideal da ingfimndo é apenas um determinado projeto,
mas € algo intrinseco a organizacdo, esta inegest& imagem. Também se observa que a
corporagdo busca mostrar que esse modelo de déserertto sustentavel ndo € algo pronto
e acabado.

O ethosde sustentabilidade socidbmbém sera observado no fragmento abaixo e se
apoia em unethosde honestidade e seriedade, novamente com visjasaatir confianga

para a marchlatura

Guilherme Leal, um dos principais acionistas da Udat é candidato a vice-
presidente do Brasil pelo Partido Verde nas elescde outubro.

Sua participacao no processo eleitoral € um profesoal e ndo guarda nenhuma
relacdo com nossa companhia. Para reforcar essarsgdo, tdo l0go anunciou a

candidatura, ele renunciou ao seu cargo em nossw€lbo de Administracao e ja

nao interfere mais em nossa gestao.

A decisdo de Guilherme Leal ndo altera a politicaNhtura no que diz respeito a
campanhas eleitorais e seu relacionamento comgm@stpoliticosA empresa nao
ird apoiar Guilherme Leal e a senadora Marina Silvanem qualquer outra
legenda nessas eleicbes. A empresa é por defirggiotidaria. Em suas "Politicas
e Diretrizes de Relacdes Governamentais”, de 200&tura estabelece que:

» A empresa ndo faz em nenhuma de suas operac¢dBsasibou no exterior, qualquer
tipo de contribuicdo para partidos politicos e/oandidatos a cargos publicos,
durante ou fora dos processos eleitorais;

» A Natura estimula seus publicos de relacionamentaensumidores, consultoras
independentes, colaboradores, acionistas e parseifiversos — a exercerem da
maneira mais ativa e participativa possivel a sigladania e o voto responsavel;

» A empresa mobiliza seus recursos tecnolégicos,odaugicacdo e financeiros para
promover o avango democratico e a constru¢éo de son@dade mais consciente e
responsavel por seu futuro, apoiando ac¢des negsgdse mas sem interferir em
disputas eleitorais. (Site da Natura, Sobre a NatiNatura e eleicfes, 2012)

No fragmento destacado, novamente, encontramosntativa de fazer o outro
acreditar no que esta sendo dito, ao se demonsireparéncia e honestidade em relacdo a
essa posicao politica da empresa.

Nesse item, “Natura e eleicdes”, a instituicdo esigiona sobre a candidatura de
Guilherme Leal, identificado como um dos principagonistas ddNatura nas eleicbes de
2010. Embora néo seja recente, a informacdo ca@ntliousite. Isso evidencia o interesse da

empresa em divulgar sua posicdo a respeito do tassAtravés desse comunicado, a
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organizacao objetiva ressaltar sua isencéo nesga@gue ela considera como pessoal e sem
nenhuma relacdo com Matura Dessa forma, busca mostrar-se imparcial no psoces
politico, evitando, assim, qualquer questionamgrapo parte da sociedade. A instituicdo,
ainda, destaca que essa decisdo ndo muda a stieapeih relacdo ao governo, e isso
demonstraria que as suas crencas possuem bases soli

Em negrito, aNatura enfatiza que ndo apoia nenhum candidato ou paptiditico.
Para reforcar essa ideia, sdo citados os princigmsrelacionamentos especificos da
organizacdo em relacdo ao governo, nos quais &a ttansparecer a politica de isencao da
empresa no sentido de ndo acordar qualquer apbfw@mo a&mbito nacional e internacional.

Notamos que essa € a Unica pagina que ndo a@eseatimagem, no sentido icénico
do termo, pois se trata de um comunicado, e o gitmpé mostra-lo como tal e demonstrar
seriedade no contetudo. A posicdo dessa informagjicgda no dltimo lugar dos itens,
também indica que ele néo faz parte do mesmo gtapmutros itens. Trata-se de um assunto
diferenciado, mas capaz de influenciar na imagenNafara portanto, também deve ser

destacado.

4.6.5. O desdobramento dethosdesustentabilidade

No fragmento abaixo, encontramos a construcaordetiiosligado asustentabilidade
gue se desdobra eerthé de sustentabilidade ambientabconémicae social Ou seja, a
imagem que &latura constréi esta ligada ao valor que ela proporcésaciedade em todos

€esses aspectos.

Em nossocomportamento empresarialbuscamos criarvalor para a sociedade
como um todo, gerando resultados integrados na®mides econdmica, social e
ambiental. (Site da Natura, Sobre a Natura, A ersgre012)

Nesse fragmento, entendemos que a instituicdo diraque todo o seu trabalho tem
um proposito social. A postura empresarial Nkitura visa proporcionar beneficio para a
sociedade, e ndo um beneficio individual, paracelao empresa.

Ao destacar que a organizacdo cria “valor’, obsaps que se indica, de algum
modo, que ela oferece algo muito importante pasacéedade, criado e produzido através do

trabalho daNatura E, assim, novamente, objetiva demonstrar que gesaltados nas
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dimensdes econdmica, social e ambiental. Ao citeegrmo “comportamento empresarial”,
entendemos que a empresa mostra a sua postumueposcionamento como instituicdo que
deseja oferecer beneficios para a sociedade. Aléso,dtodos 0s seus programas Sao
mostrados como convertidos em beneficios para al@gio, para o meio ambiente e também
para a propria instituicdo. ®thosde organizacdo sustentavel se desdobra no registro
mostrado, pois a corporacdo deixa transparecetydexente, que o seu comportamento
empresarial proporciona beneficios para a sociedade

E, por fim, através das consideracdes apresentad&snos que o envolvimento das
organizacbes com o meio ambiente esta cada vez esaisito, pois o publico busca
instituicbes que demonstrem cuidado com as comdeglaas quais atuam, sob o ponto de
vista ambiental e humano, como pontuamos anteridené\creditamos que essa proposta
apresentada peldatura em seu site vai ao encontro dessas expectatica@ssga que boa
parte da sociedade valoriza uma empresa sustenf@wghnto, € possivel dizer que os
imaginarios existentes atualmente propiciaram erettvaram, de certa forma,Natura na
construcdo dessa imagem e também colaboraram pprapagacdo, ndo apenas de sua
imagem, mas de seus produtos. O sucesso provemestprogramas dsustentabilidade
pode ser entendido como um estimulo pafdatura expandir esse projeto que hoje tem
grande reconhecimento.

Sendo assim, a partir da divisdo dos trés eixosudtentabilidadeo ambiental, o
econdmico e o social, foi possivel entender melindorma como d\atura se apoia na
sustentabilidadg@ara construir a sua imagem e compreender os elesetilizados para esse
fim. Através deste trabalho, entendemos que a exapr@cula fortemente a sua imagem a
sustentabilidadecom maior énfase no aspecto ambiental, muito ialdo atualmente. No
entanto, ela também se associa aos aspectos soe@ndmico daustentabilidadeeste
altimo, mais timidamente. A imagem dNatura estara associada a outros elementos como
beleza, salde e bem-estar, mas estes também difadds asustentabilidadea medida em
gue se mostra 0 que essa postura pode proporg@arean consumidor em relacdo ao prazer e
ao bem-estar. Portanto, entendemos ghlatara se apoia naustentabilidadgara construir
uma imagem atraente com o propdésito de atrair @zgeo seu publico e, claramente, ampliar

as vendas de seus produtos.
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CONCLUSAO

O propésito desta pesquisa foi analisar, sob o opod¢ vista da Teoria
Semiolinguistica e dos estudos da argumentacdoguee forma aNatura se apoia na
sustentabilidadgoara construir sua imagem através do conteudemeso site da empresa,
mais especificamente no item “Sobre a Natura”, exdogo de janeiro a marco de 2012. Neste
estudo, também procuramos compreender melhor atdguedo envolvimento das
organizacdes comsstentabilidadeassim como a utilizagéo da internet para a cocétr da
imagem de sialém do papel dos imaginarios nesse processo.

Acreditamos que a Teoria Semiolinguistica, apresienho Capitulo 1, nos ajudou a
responder essas questdes propostas em nosso drasplecialmente, através das nocdes de
contratq projeto de falae estratégias Do mesmo modo, discorrer sobre géneros disclgsivo
foi importante para entender a relagdo entre orgéeea construgcao danagem de sem
nosso objeto de analise. Podemos dizer, aindapdgénero institucional virtual”, como é
nomeado nesta pesquisa, favorece esse processaditaram que permite a empresa falar de
si sem comprometer a sua credibilidade. Portamégndemos que, como esta, outras
caracteristicas do ambiente virtual também motivara apresentacdo da proposta de
sustentabilidadelaNaturanesse segmento.

A base teodrica acerca da internet teve grandeamedév no entendimento do uso do
site corporativo como um recurso estratégico paomstcucdo daimagem de si
principalmente, por ser um importante meio de caoagdo da instituicdo e possibilitar uma
abrangéncia da imagem queNatura pretende construir. Também entendemos que o0s
recursos proprios do mundo virtual contribuem gara o contelddo se torne mais atraente e o
fato de ser um site oficial reforca a confiancaseesegmento, elemento fundamental na
proposta do segmento no qual encontramos o0s segyirtpoésitos: informar o publico sobre
a organizacéo e divulgar produtos.

Outro grande apoio para nossa analise foi o entesrdd da dinamica empresarial, do
historico daNatura, do mercado de cosmeéticos e do papel do markeangonstrucdo da
imagem da empresa. Toda essa base teodrica foitamp@mpara observacédo do envolvimento
da Natura com asustentabilidadeem nosso objeto de estudo. Do mesmo modo, atdavés
apresentacdo dos estudos ligadasustentabilidadeno Capitulo 2, observamos que o uso

dessa tematica em nosso objeto de analise € umnisi®ca para tornar a imagem da
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instituicdo mais abrangente, atrativa aos olhogtdidico e, assim, ampliar seus negécios pelo
fato de asustentabilidadeser um tema comum e aceito por um grande nUmessoas.
Entendemos que essa abrangéncia motivou a esc@Neuwrae estimulou a associacdo entre
a tematica e sua imagem. E, a partir dessa metangaesa, entendemos que ela objetiva,
através dodiscursospresentes na pagina “Sobre a Natura”, construioresolidar uma
imagem ligada &sustentabilidade sobretudo, a ambiental. No entanto, a imagem aue
organizacao constréi em seu site também estadaligsustentabilidade econémiessocial
pois, assim como 0 meio ambiente, as questdesisececondmicas possuem boa aceitacédo
no mercado e contribuem para alcancar um publiteainaior.

Entendemos que os estudos desenvolvidos por Rutbs&ymPatrick Charaudeau e
Dominique Maingueneau, autores contemporaneos daliskn do Discurso, foram
determinantes para um melhor entendimento de raigsto de analise, pois possibilitaram a
compreensao da construcdo da imagenNaira em seu site. A partir desse contetudo do
Capitulo 3, foi possivel compreender que a imaganerdpresa esta diretamente ligada aos
imaginarios existentes na sociedade atual, poistasiwuipessoas ja valorizam a
sustentabilidadeespecialmente, nas instituicoes.

Frequentemente, a sociedade avalia uma “emprestentugl” como uma
organizacao séria, de confianca e capaz de ofdveceficios para a populagéo. E, sdo nesses
imaginarios que &latura se apoia para construir a sua imagem. Se nao $sriveteresse e
boa aceitacdo do publico, a organizacao, possiveémeao teria interesse na construcao de
uma imagem associadaastentabilidadePortanto, podemos dizer que os imaginarios foram
determinantes para a escolha dessa tematica pamacesso de constru¢do da imagem da
Natura pois é o publico que a instituicdo deseja agrddago, é na avaliacdo da coletividade
que a organizacao se pauta para conquistar umegraimdero de consumidores.

E preciso ressaltar, ainda, a contribuicio do aspednico na compreensdo da
imagem de stonstruida no site ddatura Para entender melhor o papel da imagem, no
sentido icénico, nesse processo, no Capitulo #artilos os estudos de Jacques Aumont e
Martine Joly como base para o desenvolvimento ddisen desse aspecto. Através da
perspectiva desses autores, entendemos que imadextoeestdo diretamente ligados em
nossa pesquisa.

Finalmente, concluimos que a organizacao utilixardas estratégias na tentativa de
construir e consolidar uthosvoltado para austentabilidadeAcreditamos que essthos

de empresa sustentavel vai se desdobrar em aitrésom o propdsito de validarimagem

148



de siconstruida em nosso objeto de andlisetli®sde sustentabilidadeaambém possibilita
que aNatura construa outroethé identificados em nossa anadlise: transparénciea, ét
sabedoria, experiéncia, poténcia, brasilidade, etémgia, humanidade, cidadania,
responsabilidade, “bem estar bem”, entre outrodo3@les que contribuem para a instituicdo
se mostrar digna de confianca e captar a atencamdaimero maior de pessoas. Essa meta
de sustentabilidadecontribui até para a promessa de bem-estar cérgaralinha de
cosméticos da empresa. Dessa forma, certamentdivalgar uma imagem de “empresa
sustentavel”, aNatura ndo objetiva, unicamente, se mostrar sustentdeaves dessa
imagem, ela pode pretender criar outras imagerangnte atraentes aos olhos da sociedade
e, assim, abranger um grande publico e amplianseradas.

E, por fim, mesmo ndo sendo o0 nosso objetivo paiciesperamos ter colaborado
para um maior entendimento do termo “sustentaliéti@ de sua relacdo com as empresas,
principalmente, no processo de construgcdo idagem de si Também pensamos ter
contribuido para uma melhor compreensdo da liga&géie sustentabilidades marketing.
Acreditamos, ainda, que o trabalho ofereceu suissigra os estudos acerca da internet, em
especial, aqueles ligados, especificamente, asngsgvoltadas para apresentacdo das
instituicoes.

Sendo assim, entendemos que essa pesquisa curepripr@pdsito, pelo fato de
parecer contribuir para os estudos no campo daisendb Discurso, além de proporcionar
uma reflexdo sobre o género presente nos site®rediyms, sobre o papel da internet na
criacdo damagem de sisobre a relacdo entresastentabilidadee as empresas, bem como
sobre a contribuicdo dessa relacdo na imagem uodhestrpelaNatura Dessa forma,
entendemos que este estudo proporcionou um meitemdimento acerca do tema proposto e
pode contribuir para novos trabalhos na medida am rfio foi a nossa meta esgotar o
assunto, mas apresentar um caminho possivel de modonovas pesquisas possam,
eventualmente, surgir a partir desta ou que elagpssrvir de subsidio para outras propostas

investigativas.
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A Natura & uma marca de origem brasileira, nascida =
das paixSes pela cosmética e pelas relagdes, presente
em sete paises da América Latina e na Franga. Mo
Brasil, somos a indistria lider no mercado de
cosméticos, fragrincias e higiene pessoal, assim como
no setor da venda direta. Desde 2004, somos uma
companhia de capital aberto, com agdes listadas no
Movo Mercado, o mais alto nivel de governanga
corporativa da Bolsa de Valores de Sio Paulo

(Bovespa).

Em nosso comportamento empresarial, buscamos
criar valor para a sociedade como um todo, gerando
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A Natura é uma marca de origem brasileira, nasdaka paixdes pela cosmética e pelas
relacdes, presente em sete paises da América leatiadranca. No Brasil, somos a industria
lider no mercado de cosmeéticos, fragrancias eregessoal, assim como no setor da venda
direta. Desde 2004, somos uma companhia de cahtato, com acbes listadas no Novo

Mercado, o mais alto nivel de governanca corpaatia Bolsa de Valores de S&o Paulo

(Bovespa).

Em nosso comportamento empresarial, buscamosvetdiar para a sociedade como um todo,
gerando resultados integrados nas dimensdes ecca®nocial e ambiental. Acreditamos que
resultados sustentaveis sdo aqueles alcancadosgimide relacdes de qualidade e, por isso,
buscamos manter canais de dialogo abertos com tmdpg&blicos com quem temos contato,

em um exercicio continuo de transparéncia.

Nossos produtos sdo a maior expressao de nosseias$tara desenvolvé-los, mobilizamos
redes sociais capazes de integrar conhecimentdifiiene sabedoria das comunidades
tradicionais, promovendo, ao mesmo tempo, o usersidgyel da rica biodiversidade botanica
brasileira. Na sua producdo, nao utilizamos testesanimais e fazemos observancia estrita
das mais rigorosas normas de seguranca internaidaesultado sdo criagdes cosméticas
de alta qualidade, que proporcionam prazer e béan-&€®m design inspirado nas formas da

natureza.

Consideramos as consultoras e os consultores npssesiros consumidores. E por meio

deles que os produtos Natura chegam as maos delssies, com quem incentivamos que
estabelecam relacdes de qualidade, baseadas nulier@ato e no atendimento de suas
necessidades. Para isso, faz parte da atividaderdaltoria o conhecimento, a utilizacéo e a
vivéncia dos beneficios dos produtos Natura e des senceitos antes de oferecé-los a
parentes, amigos, conhecidos.

43 Os textos incompletos ou ilegiveis nas imagerfiosapresentados integralmente na pagina seguinte.



Estimulamos o desenvolvimento pessoal, materiafadisgional de nossas consultoras e
Nossos consultores e 0os encorajamos a se torngemesa de transformacgao, contribuindo
para a disseminacéo do conceito do bem estar lparaea construcdo de uma sociedade mais

prospera, mais justa e mais solidaria.
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A Natra, por sew comportamento empresarial, pela
qualidade das relagdes que estabelece & por seus
produtos e servigos, serd uma marca de expressio
mundial, identficada com a comunidade das pessoas
que se comprometem com a construgio de um
mundo melhor acravés da melhor relagio consigo
MMESMAS, COM O QULro, com a natureza da qual fazem
[parte e com o tedo,
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A Natura, por seu comportamento empresarial, petdidpde das relacdes que estabelece e
por seus produtos e servicos, serd uma marca dessf mundial, identificada com a
comunidade das pessoas que se comprometem corsteugcdn de um mundo melhor através
da melhor relacdo consigo mesmas, com o outro,acoatureza da qual fazem parte e com o
todo.
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Mossa razio de ser é criar e
comercializar produtos e senvicos que
promovam o Bem-Estar/Estar Bem

Bem-Estar
éa relagio h gradivel, do
CONSIEo MEsSmo, Com seu corpo.

Estar Bem

¢ a relagio empitica, bem-sucedida, prazerosa, do
individuo com o outro, com a natureza da qual faz
parte & com o todo.




Titulo: Razao de ser — Texto completo
Endereco eletronico:
http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?Menusiire=5&Menultem=3

Nossa razdo de ser € criar e comercializar produsasvicos que promovam o Bem-

Estar/Estar Bem

Bem-Estar

é a relacdo harmoniosa, agradavel, do individugigormesmo, com seu corpo.

Estar Bem
€ a relacdo empatica, bem-sucedida, prazerosadodduo com o outro, com a natureza da

gual faz parte e com o todo.
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A wida é um encadeamento de relagbes.

A busca permanente do aperfeigoamento é o que promove
o desenvolvimento dos individuos, das organizacdes e da
sociedade.

O compromisso com a verdade € o caminho parz a
quabdade das relagSes. Quanto maior a diversidade das
partes, maior a riqueza e a vitahidade do todo.

A busca da belera, legitimo anseio de todo ser humano,
deve estar liberta de preconceiios e manipulagdes.

A empresa, organismo vivo, & um dingmico conjunto
de relactes. Seu valor e longevidade estiio ligados

& sua capacidade de contnbuir para 2 evolugio da
sociedade e seu desenvolvimento sustentével.
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A vida € um encadeamento de relacdes
Nada no universo existe por si s6. Tudo € intendidgete. Acreditamos que a percep¢ao da
importancia das relacdes € o fundamento da grawbucao humana na valorizacdo da paz,

da solidariedade e da vida em todas as suas ntagies.

A busca permanente de aperfeicoamento é o que peomdesenvolvimento dos individuos,

das organizacdes e da sociedade.

O compromisso com a verdade € o caminho para &gdaldas relagées. Quanto maior a
diversidade das partes, maior a riqueza e a \diddidlo todo.

A busca pela beleza, legitimo anseio de todo smaho, deve estar liberta de preconceitos e
manipulagfes. Seu valor e longevidade estdo ligadesa capacidade de contribuir para a
evolucdo da sociedade e de seu desenvolvimenensast!.



Titulo: Produtos
Endereco eletrdnico:
http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?Menusiire=5&Menultem=5

; 2 O, vock esti nos ciclos 01018 | Login/ Cadastro | Encontre uma Consultora | Trabalhe Conosco | Atendimento | Vocé estd enc

thU[Q Oquevocéprocura? 1] Encontre seu produto: [Todos uses =] [Todas Linhas 83

bem estar bem

» Produtos  » Editorial  * Como Comprar  » MNatura e Sociedade  » Sobre a Natura » Consultora

Aempresa home » Sobre aMatura » Produtos

Vis3o de munde
Razdo de ser
Crengas

produtos
Oferecemos um partfolio de produtes que inclui -
solugBes para diversas necessidades dos nossos

d homens & mulheres de todas as
idades, tais como produtos de ratamento da pele do
rosto e do corpo, cuidado e rramamento dos cabelos,
maquiagem, perfumaria, produtos para o banho,
protecio solar, higiene oral e linhas infantis. Nossas
principais linhas de prod sio:
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Chronos.

A linha Chronos oferece uma gama completa de
‘opgies para tratamento da pele do rosto,
desenvolvidas para mulheres com mais de 30 anos.
‘Chronos afirma a beleza das mulheres em todos os
estigios de suas vidas e alinha tecnologia para
tratamento da pele com a rejeicio de esteredtipos
sobre beleza. Esta linha inclui uma variedade de =
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Oferecemos um portfolio de produtos que inclui goés para diversas necessidades dos
nossos consumidores, homens e mulheres de todadadss, tais como produtos de

tratamento da pele do rosto e do corpo, cuidadmtaniento dos cabelos, maquiagem,
perfumaria, produtos para o banho, protecdo sblgiene oral e linhas infantis. Nossas

principais linhas de produtos conceituais sao:

Chronos.

A linha Chronos oferece uma gama completa de opgéss tratamento da pele do rosto,

desenvolvidas para mulheres com mais de 30 anesn@hafirma a beleza das mulheres em
todos os estagios de suas vidas e alinha tecnglaggatratamento da pele com a rejeicdo de
estereotipos sobre beleza. Esta linha inclui umiadade de produtos de limpeza, tonificacao
e hidratacdo da pele, além de produtos anti-sidaiglidos em categorias para mulheres de
30 a 45, 45 a 60 e 60 anos ou mais.

Natura EKos.

A linha Natura Ekos de produtos de perfumaria, €émgi pessoal e ambientacdo utiliza
recursos da rica biodiversidade brasileira e éirada pelo conhecimento tradicional das
propriedades e usos de nossas plantas. Com dstabliiscamos aumentar a consciéncia da
riqueza de nosso patriménio ambiental e obter digntes naturais de maneira sustentavel,
de modo a preservar esse patrimonio para as geragdeas e estimular o desenvolvimento e
a qualidade de vida nas comunidades que cultivamxtraem esses ingredientes. Em linha
com o conceito de sustentabilidade, os produtosirildEkos sdo biodegradaveis e utilizam
vidros e embalagens que contém material recicladefis que, além da diminuicdo do
impacto ambiental, aumentam nossa competitividaigeecendo economia e aproveitamento
de embalagens. Natura Ekos cobre a maior partesegsientos de mercado nos quais
atuamos, incluindo sabonetes, shampoos, condicioesd hidratantes e perfumes.

Recentemente foi lancado o Perfume do Brasil eusnAlg Banho.



Mamae e Bebé.

A linha Mamée e Bebé de produtos para higiene pefsiadesenvolvida para afirmar o valor
do vinculo existente entre méae e filho, que seidni@a gravidez, inclusive no tocante a
importancia desse relacionamento na formacao dsopaiidade e na contribuicdo para a
felicidade. Os ingredientes, texturas, fragranaases, formas e funcdes desses produtos séo
desenvolvidos para evocar a ternura do cuidado &&apara com seu filho. Nossa linha de

produtos Maméae e Bebé inclui produtos para o bgda&aa mulher gravida.

Fragrancias e perfumes.

Uma variada e ampla selecédo oferece alternativess grabos o0s sexos, todas as idades e
estilos, contemplando as diferencas nas prefe€ndias consumidores. Fragrancias,

perfumes, desodorantes e emulsdes hidratantesmaatéis, com ampla variacdo de preco,

embalagem e modo de usar.

Natura Unica.

A linha de produtos de maquiagem premium Naturac&mistimula a auto-realizacdo e a
descoberta da beleza uUnica de cada mulher, vaidozdiversas belezas, racas e estilos.
Utilizando tecnologia por nés desenvolvida, estesr@ticos contém ingredientes que tratam
e protegem a pele, e usam féormulas testadas. A Ndétura Unica inclui produtos para o

rosto, os olhos e os labios.

Faces de Natura.

Faces de Natura € uma linha completa de cosmétcasodutos de higiene pessoal,
desenvolvidos para refletir o ritmo de vida da joveulher moderna. Oferecemos produtos
para tratamento de pele, cosméticos e fragrandiedos praticos, faceis de usar e facilmente
combinaveis com outros produtos dentro da linhaaatedo com as preferéncias pessoais e

inspiragéo da mulher jovem.

Tododia.
Nossa linha Tododia oferece uma grande variedageatieitos desenvolvidos para uso diario
em diversos segmentos. Esta linha segue uma teadénmdial no uso cosmético de

ingredientes naturais, como o leite, o agcucar €l m



Com o mesmo cuidado com que desenvolvemos nossamilés, nos ocupamos das
embalagens de nossos produtos, para que elaameéliatratividade e o impacto positivo dos
valores de nossa Companhia, bem com nossa pre@oupag) a responsabilidade ambiental.
Fomos pioneiros, em 1983, no uso de refis paraosogedutos de maior consumo. Essa

medida reflete expressivamente nosso comprometimoemh a questao ambiental.
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REFIS NATURA

NOVO REFIL NATURA ERVA DOCE

UM NOVO CICLO DE RENOVACAO
PARA O PLANETA BEM ESTAR BEM

Pasquisae
desenvolMimento

O Sabonete Cremosa Matura Erva Doce foi o primeiro

"/j produto cosmeético com refil langado no Brasil, em 1983,

E hoje, a marca mais uma vez reforga seu compromisso
como planeta razendo o Refil do Sabonete Cremoso Erva
> Doce em piastico verde.

A fragrancia que & marca registrada e inconfundivel da Natura

FONTE  vendsu, 6 na cidade de S&0 Paulo, em 2009, mais ds 100 mil

| unidades de refil. Se vendermos a mesma quantidade de refls
renovive no praximo ano, teremos uma redugao de 10 toneladas
eifissho de CO2.

vegetal ™
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Ein 1983, a Nalura foi a prirneina eripresa a usar refis de cosméticos no mercado biasilein
através da Linha Matura Evva Doce
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Desde entn, 3 Natura vem desenvolvendo refis para produtos de alto consumo no Brasil, como
shampoos e desodorantes. E, em conslante evolugdo, continwa trabalhand o para reduzir ou neutralizar
danos tausados ao melo amblente, danos gerados ao longo de toda a cadela logistica, da extrago das
el primes @ disposgdo inal dus produlys ¢ embalagens,
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Esse movimento se eslendew ao longo dos anos com a implantagéo de refis nas linhas Matura Chronos,
Nalura Ekos e outras.

Imipre
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Em 1983, a Natura foi a primeira empresa a usar refis de cosméticos no mercada brasileiro
através da Linha Matura Erva Doce
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Desde entdo, 2 Natura vem desenvolvendo refis para produtos de alto consumo no Brasil, coma
shampoos e desodorantes. E, em constante evolugdo, continua trabalhando para teduzit ou neutralizar
danos causados ao meio ambients, danos gerados ao longo de toda a cadeia logistica, da extragéo das
matétias-primas 4 disposico final dos produtos & embalagens.

Esse movimenta se estendeu ao longo doganos com a implantag&a de refis nas linhas Matura Chranos,
Matura Ekos e outras.

Investigures

Imprensa
Programa Jov
entos

Natra 8 Esighes |

Em 2006, a linha Natura Diversa foi elaborada cormn sistema de refil, Além de ser uma opgdo mais
econdrnica para 0 consuridor da linhia, a metodologia de refilagem pode reduzir erm mais de 70%
0 impacto ambiental. Hoje, a MNatura Diversa da lugar @ Matura Una,

Erni 2010, & Matura langa novos refis comimpacto armbiertal ainda menor para aslinhas
Natura Tododia e Natura Erva Doce.
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Razdo de ser

= REFIS NATURA QUIZ

Rel

Poificas A Natura preparon umteste especial para ajudarvoed a avaliar alguns de seus hahitos
campartamantais e fomar afitudes conscientes.
Tacte am Animais

5306 perguntas com3 opgdes de resposta: “as vezes”, “nunca” e “sempre”,
Antes de respondé-|as, reflita sobre a sua rofina e escolha a que mals se aproxime
da sua realidade.

Fesquisa g

desemvolvimento

Aofinal, ve|a o resultado do ssu teste e dicas de attudes que devemos adotar
2mnossa rotina,

Prémics e
raconhecimentos

Apoios ¢ patrocinios Pais cada paguono gesto pode gerar uma agio transformadora para o planata.

Relatonos anuais

Fomecedores

b

Investidoras

Imprensa : -
VAMOS

RECUrsos humanos COMECAR?
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Vis3o de mundo

A Natura é uma emp hecida pelo seu p i com o meio ambiente.
Tesle em Animais Ha 40 anos, buscamos aproveitar os recursos da biodiversidad ileira de modo
e temos orgulho de nossas iniciativas socioambientais, como o Prog Carbono Neutro.

Principios de

relacionamento

Pesquisa e CONHECA NOSSAS INICIATIVAS CONTEUDOS EDITORIAIS

desenvohimento

Prémios &
reconhecimentos

~—=wp=d NATURA BIODIVERSIDADE Lugar de animal silvestre é na mata

V z parte da Biodiversidade

No Brasil, centenas de animais sdo comercializados
de forma ilegal lodos os anos. Leia aqgui para enlender
come funciona esse | ino. @

Apoios e patrocinios
Relatorios anuais Cada gesto conta muito

Pequenas alitudes fazem loda difl 8

Veja em nossa matéria o que vocé pode fazer para ajudar
a reduzir o impacto ambiental, B

Fomecedores

Investidores
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participa ou apsia projetos e programas de educagio
ambiental voltados para a sociedade em geral.

Gerenclamento do impacto no meio ambiente e do
ciclo de vida de produtos e servigos.
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A Natura assume que uma empresa ambientalment@ensgs®l deve gerenciar suas
atividades de maneira a identificar os impactogsesobmeio ambiente, buscando minimizar
agueles que sdo negativos e ampliar os positivege,Dportanto, agir para a manutencéo e
melhoria das condic6es ambientais, minimizandosapé@prias potencialmente agressivas ao
meio ambiente e disseminando para que outras easpr@s praticas e conhecimentos

adquiridos na experiéncia da gestao ambiental.

Visa também a ecoeficiéncia ao longo de sua catleigeracdo de valor, e, ao buscar a
ecoeficiéncia, favorece a valorizacao da biodidaide e de sua responsabilidade social.

As diretrizes para o meio ambiente da Natura coplzemn

- A responsabilidade para com as geragoes futuras;
- A educacao ambiental;
- O gerenciamento do impacto no meio ambiente @dlo de vida de produtos e servicos;

- A minimizacéo de entradas e saidas de materiais.

Responsabilidade para com as geragdes futuras

No enfrentamento dos impactos ambientais resuadie suas atividades no setor de

cosméticos e alimentos, tanto no Brasil, a empresa:

- Cumpre os parametros e requisitos exigidos peislacdo e demais normas subscritas pela
organizacao;

- Controla-os e monitora-os em todas as fases ahupéo, com vistas a reducdo de uso de
insumos de valor ambiental estratégico, & ndozaglib de ensaios com animais em matérias-
primas para produtos cosméticos, a reducao de togpambientais de embalagens e a pronta

reparacao de eventuais incidentes;



- Promove a melhoria continua dos processos em dodadeia produtiva, incorporando
tecnologias limpas;

- Trata a questdo ambiental como tema transvemsaua estrutura organizacional e a inclui
no planejamento estratégico;

- Desenvolve novos negdcios ou novos modelos décietevando em conta os principios e

as oportunidades oferecidas pela sustentabilidade.

Educacao ambiental

A Natura busca disseminar a cultura da respondalddi ambiental, individual e coletiva,
entre colaboradores, equipes de venda, fornecedmesstadores de servico e consumidores.
Capacita colaboradores para a pratica da sustkdéale nas atividades profissionais e
estende esse compromisso as parcerias com formeseduclusive por meio de clausulas
contratuais. Desenvolve ag¢Bes de educagdo ambienteinamento sobre a pratica da
responsabilidade ambiental para colaboradoresnésindo o debate; promove campanhas
internas dirigidas a familiares de colaboradored eomunidade do entorno imediato da
empresa; e participa ou apoia projetos e prograteasducacdo ambiental voltados para a
sociedade em geral.

Gerenciamento do impacto no meio ambiente e do delvida de produtos e servigos

A Natura opera sistemas de gestdo ambiental conlaangntificacdo de riscos, planos de
acdo, alocacéo de recursos, treinamento de cotiyesa e auditoria. Foca sua agéo
preventiva nos processos que oferecem dano pdtemcimeio ambiente, a saude e risco a
seguranca de seus colaboradores, objetivando ermm&w a poluicdo, e realiza regularmente
atividades de controle e monitoramento. Produzdestude impacto em toda a cadeia
produtiva; desenvolve parceria com fornecedoreandis a melhoria de seus processos de

gerenciamento ambiental.

Minimizagdo de entradas e saidas de materiais

Sem alterar seu padrdo tecnolégico atual, a Ngiwoeura reduzir 0 consumo de enarnia

agua, produtos toxicos e matérias-primas, e imptgmocessos de destinagao &



residuos. Investe na atualizacdo de seu padréoldgaco, visando a reducdo ou substituicdo
de recursos de entrada; realiza o tratamento dergéls e de residuos em geral e promove o
uso de matérias-primas renovaveis. Possui procgsa@s medir, monitorar e auditar os
aspectos ambientais associados ao consumo deasqaturais e a geracado de residuos,
estabelecendo periodicamente novas metas. Prodatar goraticas de bom manejo florestal
na extracdo de ativos e na utilizagdo sustentdweledursos naturais basicos; promove a
reciclagem e o reuso de materiais, 0 gerenciangantjualidade do ar (com foco na reducao
das emissdes de gases de efeito estufa), da adpuaa@o, o controle de efeitos sonoros, a

reducdo do desperdicio, e privilegia 0 uso de naédeaeciclados, entre outras iniciativas.

A Natura busca desenvolver projetos e orienta @ssiimentos visando a compensacao
ambiental pelo uso de recursos naturais e pelodopausado por suas atividades. Busca
organizar a sua estrutura interna de maneira queio ambiente ndo seja um tema isolado,
mas que permeie todas as areas da empresa, samidecado a cada produto, processo ou
servico que desenvolve ou planeja desenvolver.desnite a empresa prevenir-se de riscos,
além de reduzir custos, aprimorar processos e explovos negocios voltados para a

sustentabilidade ambiental, favorecendo a suagéasero mercado.

Conheca os aspectos e impactos ambientais dos pssmes da Natura
Conheca a tabela ambiental

Posicionamentos da Natura
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Introducao

Os produtos Natura sdo as mais importantes exg®skbconceito de Bem Estar Bem, por
isso, manter seu alto padrdo de qualidade é unmidaile absoluta. Trabalhamos para
garantir a seguranca dos ingredientes, produtaseegsos de fabricacdo, com foco sempre

na saude e seguranca dos consumidores.

Com o avanco da ciéncia, novos e diferentes estsdmgem frequentemente, levantando
controvérsias que ndo alcancam um consenso na aadencientifica. Nesses casos,
optamos por nos posicionar publicamente, reforcamdiansparéncia das nossas escolhas,
feitas com base na ética e na coeréncia. Queressegar aos consumidores que, ao
adquirir um produto Natura, ele dispde do que handilnor e mais inovador, tanto em termos

de eficacia quanto de seguranca.

Neste espago, VOocé encontra os posicionamentosnia®su pela Natura sobre diferentes
temas controversos relacionados a seguranca detpsodMais do que dar respostas aos
nossos consumidores, a Natura acredita que € @redigecionar acdes para o0

desenvolvimento da sociedade como um todo, condwwim futuro sustentavel.

Teste em animais

A natura nao realiza testes em animais. Leia mais.
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Testes em animais

A Matura tem comeo razio de ser a
promogdc do Bem Estar Bam, que da
relagic  ha i do  individ

consige mesmo, com oS OUEros &

A Natwra ndo realiza
A

com o munde do qual fazemos parte,
Paor este motive, acreditames que os
testes em animais devem ser
eliminados em todos os casos em
que isso for possivel e atuames na
difusdo dessa idéia.

Marcos Vaz, diretor de servicos
técnicos, esclareca que a Natura
eliminou completamente os
tastes @m animais am 2006.

Oucs 3 entravists.

MNeste santids, desde demembre de
2003, naszss produtes nds sds rastadas &m animals ou em tecidas de animais
criades exclusivamante para p i Em d bro de 2008, elimi
também por complato estes tastes em todas as etipas de pasquisa e
avaliaglo de matérias-primas desenvolvidas exclusivamente para a Natura
2&ja internamente como &m parceiros extermos,

A eliminagio dos restes em animais foi alcancads sem abrir mio dos
exigentes critdrios de seguranca de nossos produtos. Para tanto, investimos
na busca, na validagie e na implementagic de métedes alternatives
intarnacienalmente aceitos. come testes in vitro (em culturas de células) e
posterior confirmacio em voluntdrios humanos seguindo os preceitos éticos da
Daelarazis de Helsingua,

»

* Consultora
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Teste em animais

A Natura ndo realiza teste em animais

Marcos Vaz, diretor de servigos técnicos, esclageeea Natura eliminou completamente os

testes em animais em 2006.

Ouca a entrevista.

A Natura tem como razdo de ser a promoc¢éo do Beéar Bem, que € a relacdo harmoniosa
do individuo consigo mesmo, com o0s outros e conundm do qual fazemos parte. Por este
motivo, acreditamos que os testes em animais deezneliminados em todos 0s casos em

que isso for possivel e atuamos na difuséo deésa id

Neste sentido, desde dezembro de 2003, nossost@satiio sédo testados em animais ou em
tecidos de animais criados exclusivamente paraupsEsdEm dezembro de 2006, eliminamos
também por completo estes testes em todas as etapgassquisa e avaliacdo de matérias-
primas desenvolvidas exclusivamente para a Natjeaisternamente como em parceiros

externos.

A eliminacdo dos testes em animais foi alcancada aerir mao dos exigentes critérios de
seguranca de nossos produtos. Para tanto, investimao busca, na validagdo e na
implementacdo de métodos alternativos internaaioeiade aceitos, como testes in vitro (em
culturas de células) e posterior confirmacdo enuntdrios humanos seguindo os preceitos

éticos da Declaracao de Helsinque.

Com o objetivo de difundir a eliminacdo dos tesées animais, incentivamos noSso0S
fornecedores de insumos a abandonar essa pratic@damsua producdo, mesmo aquela

destinada a outras empresas.



Dessa forma, garantimos a seguranca de uso desnuegtutos, sempre de forma ética e sem

0 emprego de animais.

Em novembro de 2008, a ONG PEA (Projeto Esperamganal), uma referéncia neste tema,

incluiu a Natura em sua lista de empresas queasdianh em animais. Vocé pode visualizar a

lista, clicando aqui

Publicado em 16/10/2008
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Sobre os principios
Durante toda a nossa trajetoria buscamos cultelacdes éticas, verdadeiras e transparentes
com nossos consumidores, colaboradores, consulo@msultores, fornecedores e tantos

outros que tém se relacionado conosco e vém ajodandtonstruir a nossa marca.
Visando aprimorar a qualidade dessas relacéespral@os os Principios de Relacionamento
Natura, um documento que inspira e orienta nosgassacom publicos fundamentais para
nossa empresa e traz, de uma forma mais concsetmsaas Crencas, Visdo e Razéo de Ser
para a vida cotidiana.

O conteudo dos principios esta dividido em:

Principios bésicostemas que sdo a base do relacionamento com tedngssos publicos.

Principios especificos: compromissos e expectativas que depositamos nosonos

relacionamento corpublico interng fornecedoresconsultoras e consultorensumidores

governg entre outros.

Os principios basicos somados aos especificos sespieen uma ferramenta pratica e
detalhada, que pode subsidiar a tomada de decisddm a dia e apoiar o aperfeicoamento

das nossas relagoes.

Esperamos que este documento contribua para mellta@a vez mais, a qualidade das
nossas relacdes e para que possamos concretiaasa nazao de ser nas nossas a¢oes do dia

a dia, além de concretizar relagcdes harmoniosas sheedidas e prazerosas com todos.



Titulo: Principios de relacionamento — Texto completo
Endereco eletronico:
http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?Menusiire=5&Menultem=8

Principios basicos para todos os publicos

A construcdo de melhores relacbes € um exercié@dodgue envolve cada um de nos.
Acreditamos que, em cada contato, reafirmamos r@gsae nossa transparéncia, ampliamos
nossa capacidade de aprender a conviver com o eud contribuir para a construgéo de

uma sociedade mais justa hoje, amanha e sempre.

Os Principios de Relacionamento Natura pretendespirar 0s nossos administradores,
gestores e colaboradores e apoia-los na consteugaccultivo de relacdes harmoniosas com

0S publicos envolvidos nas diversas etapas do meggicio.

« Valorizamos o individuo. Respeitamos suas caratieas, preferéncias e interesses.
Procuramos personalizar nosso tratamento e acitenia um de forma Unica.

+ Queremos construir um mundo melhor. Buscamos noectar e promover a
aproximacao de pessoas que compartilham desseeidesim fortalecer uma grande
comunidade comprometida em cuidar da sociedadepiadeta em que vivemos.

+ Acolhemos e estimulamos a diversidade. Repudiamalgjger tipo de discriminagao.
Tratamos todas as pessoas com respeito e dignidade,distincdo de qualquer
espécie, seja de raca, cor, sexo, lingua, religi@imjao politica ou de outra natureza,
origem nacional ou social, riqueza, nasciment@ dejqualquer outra condicao.

« Buscamos estabelecer dialogo aberto com todos b$icggl Queremos ouvir,
valorizamos as opinides recebidas e procuramospgacar tudo aquilo que possa nos
fazer evoluir. Acreditamos que, a partir da divdadie de ideias e opinibes, se
constroem novos caminhos e oportunidades.

« Aprendemos por meio dos nossos relacionamentossid@amos que as nossas
relagbes podem e devem ser uma oportunidade devidédenento profissional e
pessoal para todos.

« Propiciamos um ambiente favoravel a inovacéo. Gianas que em nossas relacoes

haja espaco para o surgimento de ideias novaate/as.



+ Mantemos sigilo de informacgdes confidenciais. Rx@sros as informacdes de nossa
empresa ainda ndo divulgadas ao mercado e ao @uUdtic geral, bem como as
informacdes de pessoas e de empresas com as gsaeactionamos.

« Conduzimos nossos relacionamentos de forma traarsjgae verdadeira. Fornecemos
informacgBes claras, amplas e veridicas sobre ngas@®ssos, produtos, iy
praticas, compromissos e crencgas.

« Pautamos nosso comportamento por elevados padrfiess. € Honramos os
compromissos assumidos explicita e implicitamentgienos de maneira integra e
honesta em todas as nossas relacbes e atividades.fademos pagamentos ou
recebimentos ilicitos. Proibimos atitudes que gaatarizem como fraude, propina,
corrupgao e suborno.

« Garantimos um bom ambiente de controles internas,cgmpreende um conjunto de
politicas, normas e procedimentos. Esse ambieséeprbteger os ativos corporativos,
a gestédo eficiente de operacdes e a divulgacdafdemiacdes contabeis precisas e
completas. Os controles sdo conhecidos, mantidds msponsabilidade de nossos

colaboradores, terceiros e parceiros.

Temos também como premissa que, em uma sociedaedica, as empresas, assim como
entidades ou movimentos sociais, tém o direitom@émn o dever de se empenhar na defesa
de seus interesses. Dessa forma, mais do que cuanlggislacdo em todos os paises onde
exercemos atividades, procuramos influenciar, deeina ética e transparente, o processo de
construgdo das leis relativas aos nossos interes®ss setores em que atuamos e da

sociedade.
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Principios especificos por publico

Publico interno

Construir um ambiente de trabalho estimulante atied, no qual as pessoas se sintam
respeitadas em sua individualidade, reconhecidasspas contribuicdes, estimuladas a

aceitarem desafios e buscar o novo € um exerci@doodque envolve todos nos.

Temos o desafio permanente de construir e cultelagdes éticas e transparentes e criar um
ambiente seguro e saudavel, onde o dinamismo,zempra confianca e a cooperagcado estejam

sempre presentes.

Com o compromisso de todos, com a vivéncia dososgasncipios, aperfeicoaremos nossas

relagdes e o0 nosso modo de trabalhar e viveremssfatiaes.

Estabelecemos diadlogo aberto e honesto com nogstsrgs, com nossas equipes e

NOSSOsS pares.

+ Estimulamos a diversidade em nosso quadro de celdbes e respeitamos a
individualidade. Garantimos oportunidades igudiatamento justo para todos.

« Valorizamos o trabalho em equipe, reconhecenda@rpensando a contribuicdo de
cada um com base no cumprimento de metas e com@téBuscamos ter sistemas
de remuneracdo que permitam uma justa distribuledesultados da empresa.

+ Buscamos a capacitacéo individual e das nossapesgpara o pleno exercicio de
nossas funcdes. Valorizamos e disseminamos a iammiat da educacédo continuada
como meio de transformacé@o do individuo, das fasyildas empresas e de toda a
sociedade.

« Atuamos em conformidade com as politicas, normgsroeedimentos da nossa
organizacao e agimos proativamente para aperfeadgsarconjunto de diretrizes.

+ Respeitamos a confidencialidade das informac6esopssde cada colaborador e o

seu direito de privacidade. N&o violamos corresponis ou comunicacdes, sejam



elas eletrdnicas, pessoais ou telefénicas, salsoscaprovados pelo Comité de Etica,
referentes a apuracgédo judicial ou investigacaocet€kcia.

« Informamos o que se espera de cada membro de rexpsi@es e buscamos saber o
que se espera de n6s. Damos transparéncia agsosritélizados na avaliacdo das
atividades e procuramos saber como nosso trabalkali@do.

+ Nao adotamos condutas abusivas, inoportunas osioésnno ambiente de trabalho,
sejam elas verbais, fisicas ou gestuais. O assédiml e moral sdo comportamentos
inaceitaveis.

«  Nem nés nem as pessoas do nosso circulo de redamgorio nos beneficiamos do
vinculo com a Natura para a obtencao de vantagessoais.

« Agimos com integridade e bom senso no oferecimemtxrebimento de presentes ou
beneficios, para preservar nossa autonomia e mabegscer vinculos inadequados a
uma relagéo profissional.

+ Temos o compromisso com a busca permanente daladelde vida, considerando a
realizacdo profissional, a integracdo social e liamia boa saude fisica e mental.

Todos ndés somos responsaveis por essa conquista.

Fornecedores

Nossos fornecedores sao parte fundamental da mesga de negocios. S80 pessoas e
instituicbes, com caracteristicas e portes diverspge compartiham nossas crencgas,
acreditam na nossa marca, na nossa capacidadewvde encrescer, e na nossa disposicao de

investir no desenvolvimento sustentavel.

Mais do que apenas provedores de equipamentosiassprodutos e servigcos, queremos que
nossos fornecedores sejam parceiros nas praticpsesamiais sustentaveis. Com eles,
buscamos construir relacbes de confianca, baseadeespeito mutuo, na transparéncia e na

equidadé&’, para atender aos interesses de ambas as partes.

Buscamos criar um ambiente de aprendizado muttiojidante e desafiador, que nos leve ao
desenvolvimento conjunto de solugdes que aumentesmaetitividade de nossos produtos e

servicos e maximizem resultados econdmicos, soeiambientais.

4 Equidade, segundo o Dicionario Aurélio, é a disgmsde reconhecer igualmente o direito de cada um.



Nossas politicas de selecdo e avaliacdo de foroexedde concorréncia e de
formacgao e negociacdo de precos séo claras ewvalsjeti devem ser conhecidas por
todos os envolvidos. Buscamos aprimorar continuénerprocesso de comunicacao
neste sentido, a fim de que nossos fornecedoreansa que queremos deles e o que
eles devem esperar de nos.

Nossos fornecedores sao selecionados segundoiosritébjetivos e impessoais.
Valorizamos aqueles que apresentam padrbes deéegizele procuramos dar
oportunidade para todos os que atendam aos nossogs. Comprometemo-nos a
comunicar claramente os resultados dos processeslelgio a todos os participantes,
sejam eles fornecedores ou nao.

Cumprimos o que foi combinado entre as partes. i@it@hos nossas intencdes e
objetivos nos nossos acordos e contratos comerdaimodo que nossos fornecedores
possam avaliar 0s riscos inerentes ao proprio negacsua tomada de decisao.
Buscamos trocar com nossos fornecedores boasgwatec negocios, coerentes com
os principios do desenvolvimento sustentavel, deemanca corporativa e da
responsabilidade social, e os sensibilizamos pae fgcam o mesmo com seus
proprios fornecedores, a fim de promover o apestsigento de toda a cadeia
produtiva.

Buscamos compartilhar informacdes e, quando foguwa#o e conveniente para
ambas as partes, incluir os nossos fornecedoregmaessos de planejamento e
desenvolvimento, aproveitando as oportunidadesrat®lho conjunto para ganhar
eficiéncia em processos.

Preservamos a confidencialidade do ambiente decieey@m relacdo as informacdes
gue nos séo confiadas, a propriedade intelectyakstacao de servigcos, as propostas
gue nos sao submetidas e as amostras de insunmodwtgs enviados para analise e
avaliacdo. Esperamos reciprocidade por parte desosdornecedores.

Agimos com integridade e bom senso no oferecimemtcebimento de presentes ou
beneficios, para preservar nossa autonomia e mdloeéscer vinculos que possam ou
parecam comprometer a ética da relacdo comeraahirios atitudes que possam se
caracterizar como propina, corrupgéo e suborno.

N&o utilizamos nosso poder econémico, politico valguer outro tipo de coacdo para

impor condicbes comerciais a fornecedores.



Governo

Buscamos manter dialogo permanente, respeitosoadid#pio com todas as esferas dos
governos, porque acreditamos que as empresasj@addgooder publico e da sociedade civil
organizada, possuem um papel fundamental na cgéstde um modelo de desenvolvimento
gue seja capaz de aliar a prosperidade econdmiageadimento das necessidades humanas e

a preservacao do meio ambiente.

Assim, buscamos contribuir, particularmente, codisaussdo de temas que afetam 0 nosso
negocio e a nossa visdo de mundo, tais como oustersavel da biodiversidade brasileira,

politica industrial, ambiente tributario, exportasde desenvolvimento regional, entre outros.

Principios Especificos

« Na&o praticamos e coibimos quaisquer praticasalcitais como corrup¢ao, suborno e
trafico de influéncia. Colaboramos para a erradioagessas condutas nas relacoes
com o0 governo, guiando-nos pelas recomendacdesrginipacdes nacionais e
internacionais e em consonancia com 0s pactos @roomssos acerca do tema, dos
quais somos signatarios.

« Temos um canal estruturado de relacionamento cajuoverno. Todos 0s contatos
com esse publico sdo estabelecidos de maneiralferd@umentados, com clareza e
transparéncia, explicitando nossos interesses sasdatencdes, sendo passiveis de
auditoria.

+ Manifestam-nos a favor da atividade regulamentadlbby, como prética legitima,
em um regime democratico, para defender nossoe§siEs € conseguir apoio para
nossas causas. Exercemos esse direito com totapraoisso com a ética e
transparéncia, em consonancia com as nossas ¢reaggwe que houver necessidade
de tratar de temas relacionados ao nosso negé&inossa visao de mundo, ou que
possam gerar beneficios para a sociedade. Apoiammegulamentacdo do lobby no
Brasil e a dissemina¢éo do conteludo da atividadeldsta para a sociedade. Fazemos
isso de forma direta ou via Associagles, Entidai@e€lasse ou grupos de trabalho,
formalmente constituidos, sempre respeitando asldeges em vigor e 0s principios

éticos e de transparéncia que regem a nossa atuacao



+ Né&o fazemos, em nenhuma de nossas operacdes, sibdrano exterior, qualquer
tipo de contribuicdo para partidos politicos oudidatos a cargos publicos, durante
ou fora dos processos eleitorais, nem influenciaeropresas parceiras para que o
facam. Entretanto, usamos Nnossos recursos tecooshgie comunicacao e financeiros
para estimular nossos publicos - consumidores,uttonas, colaboradores, acionistas
e parceiros diversos a exercerem a cidadania deafparticipativa, para consolidar

instituicbes democraticas e promover o0 voto respagisentre outros.

Consumidores

Nossos consumidores sdo todas as pessoas queaaaimundo da beleza, gostam da nossa
empresa e dos nossos produtos, que se identifisammossas crencas, nossas causas e Visao
de mundo e guerem se sentir parte de uma comunigeessoas comprometida com a

constru¢cdo de um mundo melhor.

Desejamos que nossas Consultoras e Consultor@s sBegsos primeiros consumidores, pois
acreditamos que, ao vivenciarem a experiéncia Blapoderdo compartilhar com seus

clientes, de forma mais verdadeira, a paixdo posso® produtos e pelas relacgdes.

Queremos que nossos consumidores percebam nossdstgsr como instrumentos de
ampliacdo de consciéncia e despertar dos sengdpst meio deles vivenciem o bem estar
bem. Queremos que vejam a nossa marca como sindmenooportunidade de
desenvolvimento, brasilidade, qualidade, inova@aeremos que nos percebam como uma
empresa capaz de criar valor para a sociedadendgengsultados ambientais, sociais e

econdmicos integrados.

Para isso, buscamos estabelecer com nossos cowosesnidma relacdo cada vez mais
proxima, calorosa e de longo prazo para podermosndpr com eles e eles conosco.
Acreditamos que, desta forma, poderemos aperfer@mapenas nossos produtos e servicos,
mas Nnosso jeito de ser. Esperamos, cada vez mzes,dos nossos consumidores parceiros na
construcdo do desenvolvimento sustentavel, danétes condigcbes para que fagam suas

escolhas de modo consciente e adotem habitos daroorresponsavel.



Criamos produtos e servigos inovadores, que aterzanecessidades funcionais dos
NOsSsos consumidores, promovam seu bem estar e ggjanstrumento de ampliacdo
de consciéncia.

Queremos, cada vez mais, diminuir os impactos dasspelos nossos produtos e
processos, aumentando a utilizacdo de formulacégetalizadas e biodegradaveis,
usando preferencialmente ingredientes da biodeds brasileira, extraidos de forma
sustentavel e baseados nos conhecimentos tradg;iseen uso de testes em animais e
usando embalagens reciclaveis, recicladas e eawdis (refil).

Buscamos, cada vez mais, desenvolver produtos mémsa diversidade de nosso
povo e, também, melhorar sistematicamente a comgéxc com nossos diversos
publicos, especialmente com os portadores de ndadss especiais.

Desenvolvemos nossos produtos com exceléncia, erowamos sua eficacia,
qualidade e seguranca por meio das melhores metpdsldisponiveis, assegurando
gue ndo apresentem perigos ou efeitos indesejadlagsaude.

Queremos, cada vez mais, conhecer nossos conseslidaprender com eles. Para
isso, buscamos ampliar e aperfeicoar nossos ca@aedacionamento. Por meio deles,
queremos estabelecer relacbes calorosas, afetivdes eonfianca. Queremos nos
aproximar e entender seus desejos e necessidades.

Queremos atender as manifesta¢cées de nossos cdosesncom qualidade, rapidez e
eficiéncia e acolher suas criticas e sugestfes camaribuicbes para o
aperfeicoamento dos nossos produtos e servigos.alurd propde solucdes que
cumpram a legislagdo e atendam as suas expectaivdspOe de canais de
comunicacao tais como, o SNAC (Servico Natura dmdimento ao Consumidor), o
site Natura (www.natura.net) e nossas milhares des@toras e Consultores que
atuam como porta-vozes de seus clientes.

Garantimos a seguranca e saude de consumidore® iz unossos produtos e em caso
de reacOes adversas originadas pelo uso dos mestao®)s suporte integral
orientando e encaminhando nossos consumidores@a@dequado atendimento.
Estabelecemos com 0s nossos consumidores um redasemto baseado no respeito e
no compromisso com a verdade, seja por meio dasasdsonsultoras, dos nossos
produtos ou dos veiculos de comunicac¢do. Procuramaosossa propaganda, abracar

a diversidade e nos posicionamos claramente cantreanipulacdo e o esteredtipo.



N&o fazemos promessas exageradas sobre os bemeffsonossos produtos e nao
influenciamos publicos vulneraveis.

Aderimos a normas e codigos voluntarios ou autoledgrios que expressem
responsabilidade na comunicacao, incluindo marggetpublicidade, promocao e
patrocinios.

Incentivamos o consumo consciente, dando aos nasstsimidores informacdes
acessiveis e adequadas sobre os impactos causadoessa atividade, expressas
principalmente na rotulagem dos nossos produtosquel abordamos aspectos
referentes & formulagdo, a seguranca, a saude fEi@n@a no uso de recursos
naturais. Também promovemos essa causa Via pragmganoutros canais de
comunicacao, ndo induzindo o consumo excessivesunetessario.

Buscamos cumprir 0s compromissos estabelecidos nossas Consultoras e
Consumidores e assumimos nossas eventuais falhasos com transparéncia,
aprendendo com eles e compensando seus impactos.

Respeitamos o direito dos nossos consumidores \aacpmiade, protegendo as
informacfes que nos sao confiadas e garantindelgisesé serdo usadas para o seu
propésito original.

Queremos encantar nossos consumidores por meiwodacko e do cuidado com os
detalhes, tanto nos produtos quanto nos servigestificando oportunidades de fazer

diferente, e melhor, de como fazemos hoje.
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A empresa
Visdo de mundo
Raziio de ser Natura e a participagao de Guilherme Leal nas eleigoes de 2010
Leal, um dos ipais acionistas da Natura, & candidato a vice-presidente do Brasil pelo Partido Verde nas eleicoes de outubro.
Sua participagdo no processo eleitoral & um projeto pessoal e ndo guarda nenhuma relagdo com nossa companhia. Para reforgar essa separagdo,
3o logo iou a ele 30 SEU cargo em nosso C iho de A ¢do e ja ndo interfere mais em nossa gestio.
Polilicas A decisdo de Guilherme Leal ndo altera a politica da Natura no que diz respeito a is & seu i com partidos politi
A empresa ndo ira apoiar Guilherme Leal e a senadora Marina Silva, nem outra leg nessas eleicoes. A € por
definigdo apartidaria. Em suas "Politicas e Diretrizes de 2] is™, de 2006, a Natura estabelece que:

* A empresa ndo faz em nenhuma de suas operacdes, no Brasil ou no exterior, qualquer fipo de contribuicdo para partidos politicos efou
candidatos a cargos piblicos, durante ou fora dos processos eleitorais;
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Titulo: Natura e elei¢cdes — Texto completo
Endereco eletronico:

http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?MenuStucture=5&Menultem=96

Natura e a participacdo de Guilherme Leal nas elefigs de 2010

Guilherme Leal, um dos principais acionistas dauNgté candidato a vice-presidente do

Brasil pelo Partido Verde nas elei¢cdes de outubro.

Sua participacdo no processo eleitoral € um prgessoal e ndo guarda nenhuma relacao
com nossa companhia. Para reforcar essa sepat@gdogo anunciou a candidatura, ele
renunciou ao seu cargo em nosso Conselho de Adragée e ja néo interfere mais em nossa

gestao.

A decisdo de Guilherme Leal néo altera a politee&dtura no que diz respeito a campanhas
eleitorais e seu relacionamento com partidos poltA empresa nao ira apoiar Guilherme
Leal e a senadora Marina Silva, nem qualquer outrdegenda nessas eleicdes. A empresa
€ por definicdo apartidaria. Em suas "Politicas e Diretrizes de Rela¢cdes Gaveentais",

de 2006, a Natura estabelece que:

. A empresa ndo faz em nenhuma de suas operacoBssibou no exterior, qualquer
tipo de contribuicdo para partidos politicos e/andidatos a cargos publicos, durante ou
fora dos processos eleitorais;

. A Natura estimula seus publicos de relacionamentmrsumidores, consultoras
independentes, colaboradores, acionistas e pasatirersos — a exercerem da maneira
mais ativa e participativa possivel a sua cidadamaoto responsavel;

. A empresa mobiliza seus recursos tecnolégicospaigicacao e financeiros para
promover o avango democratico e a construcao desoniedade mais consciente e
responsavel por seu futuro, apoiando acoes nessdsgenas sem interferir em disputas

eleitorais.



