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Consumo nas organizacBes. uma anadlise sobre as construgdes de sentido nas

campanhas da Natura.

Joana Aralljo, mestranda da Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM?
Resumo

Egte artigo faz uma andlise do discurso de trés pegas de comunicagdo da Natura com
objetivo de flagar os implicitos e explicitos destes textos propondo uma relagdo entre os
vadores di levantados e o imaginaio da Sociedade de Consumo. Através da
identificacd0 de diferentes nocOes presentes nos textos (a de harmonia; neutrdidade e
cientificidade e pertencimento), este artigo explicita como os vaores di encontrados
entram em consonancia com a obsolescéncia programada, com a ilusio de liberdade e
com as sngularidades desta Sociedade de Consumo. Discute-se a centralidade das
organizacbes e da Comunicagcdo Organizacional na concepcdo da sociedade quando as
mesmas constroem sentidos ao comunicarem seus produtos, a0 administrarem  pessoas,
a0 empregarem individuos, a0 assumirem o lugar do Estado ao auarem de forma
socid mente responsavel.

Palavras-chave

Andise do discurso; sociedade do consumo; comunicagdo organizaciond; meméria
discursva; construcéo de sentido.

|- Apresentando o objeto
Este artigo tem por objeto a andise do discurso de trés pegas de comunicacéo de
uma empresa para aravés dela, refletir sobre a importancia das organizagbes nas
construgdes de sentido da sociedade de consumo; sga na visio de mundo dos

individuos, sgja nas construgdes identitérias dos mesmos.

Condderando que, a relacdo do consumidor com O objeto consumido se
transformou, e que edta relacéo ndo esta mais pautada no grau de utilidade do que é
consumido, mas sm no significado do que é consumide®; a identidade de uma
organizacdo e a manera como a mesma discorre sobre S interferem muito mais na
sociedade do que apenas no volume de vendas de um determinado produto. Se é nas

relagbes entre individuos que o vaor socid das coisas € definido e o consumo € um

1 Trabalho enviado para 0 XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo para o Nucleo de
Pesquisa em Comunicagdo — NP Relagbes Publicas e Comunicagéo Organizaciona .

2 Formada pela Universidade de S&o Paulo em Comunicacéo Social com habilitagio em Relacdes

Pdblicas, a autora dedica-se a estudar arelagéo entre Comunicagéo Organizacional e Sociedade do
Consumo. joanal ordel o@yahoo.com.br

3 Sobre este ganho da dimensao de signo versus dimensao utilitaria do consumo, ler: BAUDRILARD.
Jean. “ A Sociedade de Consumo. Rio de Janeiro: Elfos, 1995.
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ato relacional, as organizagbes s8o mais do que atores do sistema produtivo, elas s
definidoras do mundo, sGo um espago de socidizagdo, de luta, de conflitos onde os
individuos s reacionam, congdroem ggnificados, atribuem vaores aos sgnos e

redefinem o que etda sua volta.

As organizacOes S80 espacos cada vez mais auantes nas construgdes de sentidos
se condderarmos que na sociedade de hoje elas ganham outros significados por conta
do consumo. Elas participam das construgdes das representacoes quando interferem
na comunidade através da responsabilidade socid e agBes sociadmente responsavels,
quando se tornam 40 grandes a ponto de empregarem um grande nimero de pessoas’

e quando seus produtos tém uma forcatal, que sdo amplamente consumidos.

Detda forma, andisr o discurso de uma organizacdo € encontrar vaores,
representagdes sobre ndo gpenas como a empresa e define e como ea define o
mundo, mas também compreender o que de smbdlico h& naquela sociedade onde
esta empresa ganha e constroi sentido de alguma forma. Para abordar td assunto, este
artigo fard uma andise do discurso de trés pecas de comunicacdo de uma empresa

que nos Ultimos anos cresceu bastante e ganhou uma grande visibilidade: a Natura
a) Por que Natura?

A ecolha da Natura deve-se ao fato de a mesma possuir algumas caracteristicas
peculiares que tornam seu discurso sngular. Sua vishilidade e congrucdo de
imagem se deram de forma intensa nos dltimos anos’. A mesma abriu seu capitd na
bolsa de vaores, doriu lojas em outros paises e se tornou um exemplo de empresa
braslera bem sucedida; conseguiu aribuir sentido a redidade, disseminar um
discurso de 9§ que foi assmilado e redgnificado de td forma que agumes
sngularidades, que poderiam ser obstaculo para a consonancia cognitiva e
condrucdo de sua imagem, foram assmiladas a0 discurso sem conferirem qualquer

fragilidade identitéria a empresa. Dentre eas destacam s

4 Como por exemplo a Natura com mais de colaboradores 5 mi e mais de 617 consultoras no Brasil.
“Relatorio 2006” in: www2.natura.net/” visitado dezembro de 2006.

® “Um fendmeno de crescimento. E assim que muitos acionistas, investidores e colaboradores véem a
tupiniquim Natura. Em 1969, os proprietarios - com apenas uma loja na Oscar Freire, em Sdo Paulo —
tinham excesso de sonhos e falta de capital. Pouco mais de trés décadas depois, a empresa é referencia no
segmento de cosméticos e, a cada ano, a previsdo de faturamento atende e supera as expectativas... a
empresa registrou uma receita bruta de 13,2 milhdes de délares.” In: MOREIRA, Gabrielle. “ Made in
Brazil”. Consumidor Moderno, S&o Paulo, Ano 11 — n 107 - setembro de 2006.
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1- A findidade de seu produto: beleza A dificuldade de se provar resultados
efetivos na beleza de um individuo, beleza esta que é vaorada no terreno
socid, a0 invés de dificultar o discurso da Natura, transforma-se em um
grande diferencid na sua comunicacdo. A beleza é abordada de forma sutil
enfatizando que a verdadera beeza é aguda que cada um tem, da uma
sensacdo de liberdade uma fdsa idéa de que “fica-se bonita para s e ndo para
o outro”.

2- Moddo de forca de vendas: a rede de consultoras ndo possui nenhum vinculo
fomd com a empresa e eda longe fiscamente dda o0 que podeia
comprometer uma construcdo de representacéo sobre algo tdo fluido como
uma empresa. Ao invés de td dificddade, as consultoras da Natura possuem
um “orgulho” de fazer parte de dgo mesmo que ndo percebam que O fazem
parte smbolicamente.

3- Diversdade de consumidoras. a Natura diferentemente de outros produtos,
percorre diversas classes socias sem com que isso prgudique o aspecto
smbdlico de seu consumo. O fao de pessoas de classe socid mais baixa
consumirem Natura tad qua consumidoras de classe A ndo prgudica a
representacdo do produto como ago exclusivo e especial

Edas singularidades diadas as agbes de responsabilidade socid, a vaorizacdo do
Brasl na formulagdo de seus produtos e o forte investimento em comunicacdo da
Natura, sGo pontos que ingtigaram esta pesquisa. O objetivo deste artigo é por meio
da andlise de discurso encontrar nexos © entre como esses sentidos sdo constituidos e

arelacao deles com a sociedade de consumo.

b) Metodologia e justificativa de escolha da analise do discur so

Iremos andlisar 0 discurso aravés dos textos de trés pecas de comunicacdo da
Natura explicitando como “texto organiza gestos de interpretacbes que relacionam
sentido e sujeito paa assm compreendermos como um objeto smbdlico produz

”7

sentido, como esta imbuido de significancia para e por sujeitos.” * . Podemos através da

andise do discurso interagir com os textos das trés pecas da Natura relacionando-as

® Considerar a subjetividade do analista do discurso como ressalva metodol 6gica. Sobre subjetividade da
ciéncia e conhecimento como invengdo ler: FOUCAULT, Michel. “A Verdade e as Formas Juridicas”.
Rio de Janeiro, Editora Nau, 2001. e NIETZSCHE, Friedrich. “Gaia Ciéncia’, Sdo Paulo: Companhia das
Letras, 2001.

" ORLANDI, Eni. “A Linguagem e seu Funcionamento: as formas do discurso.” S& Paulo, Pontes
Editores, 2006, pag 27.
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com contexto histérico-socid e com a memdria discursiva, isto € sentidos e ideologias
gque naquele momento sB0 consderadas naturais, um saber anterior a0 [Ujeito que €
incorporado nas préaicas socias daguele determinado momento higtdrico.  Assim,
através da andlise de discurso das trés pecas de comunicagdo da Natura, podemos
vidumbrar como 0 sentido destes textos, condruidos de determinada forma, em um
determinado momento se da e como tudo iso interfere nos processos de constituicdo do
sjeito® que interage com esta empresa atora social dentro da sociedade de consumo.

A metodologia de andise do discurso utilizada é baseada nos estudos de Eni
Orlandi® que problematiza a atribuicio de sentido aos textos trabalhando duas vertentes:
processos condtitutivos do sujeito e materialidade do texto em §. A preocupacéo reside
em entender como a recepcao acontece considerando o interior do texto e o exterior,
flagrando 0 que de ideol6gico interfere no funcionamento discursivo.l®  Iremos entéo
destacar e gpontar em periodos das pegas os vaores ou sentido que sdo tidos como
obviedade, os implicitos e os explicitos, o funcionamento discursvo do texto como um
todo e asinferéncias que podem ser feitas a partir daguela materiaidade discursiva.

I - Fundamentacdo Tedrica: Comunicacdo organizacional e Sociedade do

consumo através da analise do discur so

Se considerarmos que o consumo invade toda a vida' e que seu lugar é a vida
cotidiana, as organizagbes ganham uma centrdidade na sociedade do consumo que
merece ser estudada. As organizagbes constroem discursos ao criarem 0s produtos,
ao contratarem seus colaboradores, a0 atuarem na comunidade e meio ambiente, ao
definirem o que sfo. Estes discursos ndo S0 apenas edtruturantes, eles também sfo0
edruturados, pois necesstam fazer sentido, necesstam ser compreendidos e

consumidos’? e este processo de compreensio e de construcdo de sentido que

8 ORLANDI, E. “A Linguagem e seu Funcionamento: as formas do discurso.” S3o Paulo: Pontes Editores
2006 pag 13.
® ORLANDI, E. “A Linguagem e seu Funcionamento: as formas do discurso.”, Pontes, Campinas, 2006
?O“Anélisedo Discurso: Principios e Procedimentos.” Pontes, Campinas, 2003.

Ibdem
M« A quotidianidade constitui a dissociacdo de uma praxis total numa esfera transcendente, autonoma, e
abstracta (do politico, do social e cultural) e na esfera imanente, fechada e abstracta, do privado. O
individuo reorganiza o trabalho, o lazer, afamilia, as relagdes, de modo involutivo, aguém do mundo e da
historia, num sistema coerente fundado no segredo do privado, na liberdade formal do individuo, na
apropriagdo proctetora do ambiente e no desconhecimento”. BAUDRILLARD, Jean. “A Sociedade do
Consumo.”
12«0 territério da construcéo e reconstrucdo da identidade n&o é a Unica conquista da sindrome do
consumo, alem do reino das ruas luxuosas e dos shoppings centers. De forma graduada, mas incansavel,
toma contas das relagBes dos vinculos entre os seres humanos.” BAUMANN, Zygmunt. “Modernidade
Liquida” Rio de Janeiro, Jorge Zahar, 2001, pag 115.
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ocorrem na intersubjetividade necesstam de dementos anteriores, de saberes que
permitam uma atribuicdo de sentido:

“Nesse interdiscurso — redes de memodrias — ressoa uma voz sem nome. Neles
cruzamse formulagdes-origem de um dominio de memdria e formulagBes que
retomam essas fontes como uma camada espessa de citagdes e de retornos ao
interior de estratos discursivos que se interpdem entre a irregularidade do texto
primeiro e o texto que o cita... ja que os sentidos se tornam enunciaveis e legiveis

pela agdo da memdria discursiva, hd uma relacdo inextricavel entre a interpretacéo e

ameméria”

Condderando a centrdidade das organizagbes nesta sociedade de consumo, esta
reflexdo pretende abordar as facetas do discurso organizacional e seus impactos na
sociedade. Nesta andise, resgatam-se os implicitos presentes nestas comunicagoes e

os vdores di embutidos e presumidos para futuramente verificar conexdes com as
construgdes smbdlicas de mundo.

Para locdizar 0 objeto e a fundamentagdo tedrica que o sudtenta, explicito
adgumas premissas essenciais para entendimento das questbes aqui gpontadas. A
concepcdo da comunicagcdo enquadra-se na perspectiva dos Estudos Culturais, uma
vez que as aribuiches de sentido e definicdo das coisas emergem e se constroem
dinamicamente na intersubjetividade. Neste aspecto, o papel ativo do receptor e a
possbilidade que ele tem de mudar o sentido das coisas faz com que os estudos
culturais tenham por objeto questdes que ndo estéo subordinadas a0 um pensamento

determinista ou a umaidéia de que tudo esta subordinado alogica do capitd:

“O gque mudou em nossa traetdria nos Ultimos quinze anos, € que finamente,
aprendemos que a classe ndo resolve tudo. (...) Diria que 0 novo estd na
incorporacdo do receptor como pélo gravitante, a0 que se reconhece por fim
uma espécie de liberdade de leitura das mensagens que consome, uma
posshilidade de apropriar-se deste produto. E importante sublinhar esta
mudanga, esta nova capacidade de entender o processo bipolar da
comunicacdo, que vem romper com 0 modelo linear de pensamento com o
qual, antes, se abordava o problema.”*

Andisremos também ede discurso  organizaciond condderando que a

organizacd € comunicagdo, OU Sga, a organizacdo se condtréi no entrelacamento de

13 BARONAS, Roberto e GREGOLIN, Mariado Rosério. “Analise do Discurso: as materialidades do
sentido.” S&o Paulo, editora Claraluz, 2003, pag 55.

BERGER, Christa. “A pesquisaem Comunicacio naAméricalatina.”In: FRANCA, Vera,
HOHLFELDT, Antonio, MARTINO Luiz. “Teorias da Comunicagdo. Conceitos, Escolas e Tendéncias.”
Rio de Janeiro:Vozes, 2003. pag. 268.
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discursos. A Escola de Montred™® servird de base os conceitos que agui traremos,
pois “didoga’ com a perspectiva dos estudos culturais e baseia-se na idéia de que a

organizacdo € um espago onde ha condiituicdo de sentidos na interacdo socia onde
individuos agem ativamente na recepcao.

“Especialmente porque esta Escola desenvolve uma reformulagdo ao argumentar
gue textos mediam a conversagdo, mas essas conversages também produzem textos.
Assim, constituicdo de uma organizagcdo ocorre porgque interagdes humanas sdo
mediadas por por agentes ndo humanos ( incluindo objeto como textos e linguagens
mais gerais) que possibilitam essas interagdes, atribuem a ela um personagem
relativamente duradouro em um espaco e um tempo e permitem que as acgles
individuais se tornem grupais. Entretanto a Escola de Montreal recusase a colocar
agency no sujeito ou no objeto , estabelecendo que a agency emerge na rede das
interacbes humanas com agentes ndo humanos. A vida organizaciona é
espacialmente e temporalmente ordenada. Nao somente porque a comunicacdo
organizacional define o que a organizacdo, mas individuos e discursos agem néao

somente na construcéo desta representacdo como também reproduzem e representam

estarepresentacdo ” °.

Dentre os diversos tedricos da Escola de Montreal, Brummans B., locdiza sua
reflexéo utilizando-se de Garfinkd' que em sua teorizagdo rompe com a tradicdo
podtiviga de ver a sociedade como uma redidade objetiva com um agente sem
hiséria e sem paxd, amplamente preso a um conunto de vaores que
predeterminam seu  comportamento.  Diferentemente  de outros  socidlogos,
Gafinke'® diz que o socid é um processo fruto da atividade permanente dos
membros da sociedade que sdo providos de um cabedal de saberes préticos
incrustados nas dividades do dia-adia O interessante desta perspectiva da
comunicacdo organizaciond vida pela Otica da sociedade do consumo € que
podemos relacionar tal construcéo socid de sentidos com as teorias sobre o consumo,

uma vez que o Ultimo é relaciond e SO faz sentido se for agpreciado pelo outro

15 Conceitos e estudos explanados na obra de COOREN, Francois, TAYLOR, James, VAN EVERY,
Elizabeth. “ Communication as Organizing. Empirical and Theoretical Explorationsin the Dynamic of
Text and Conversation.” New Jersey, Lawrence Erlbaum Association, 2006

18 BRUMMANS, B. “The Montreal School and the question of Agency” pg. 201 In: COOREN, Francois,
TAYLOR, James, VAN EVERY, Elizabeth. “Communication as Organizing. Empirical and Theoretical
Explorations in the Dynamic of Text and Conversation.”, New Jersey, Lawrence Erlbaum Association,
2006.

17 COOREN, Francois, TAYLOR, James, VAN EVERY, Elizabeth. “Communication as Organizing.
Empirical and Theoretical Explorations in the Dynamic of Text and Conversation.” In: New Jersey:
Lawrence Erlbaum Association, 2006 pég. 185.

18 LALLEMENT, Michel. “Histériadas | déias Sociol 6gicas: de Parsons aos Contemporaneos.” Rio de
Janeiro, Vozes, 2004. pag.307
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prevendo, entdo, um entendimento sobre certas préticas e valoracéo de certos dojetos
(que ganham uma dimensito smbdlica dém da utilithia pré-exigente) que sdo
condruidos no dia-a-dia, na socidizacd e nas praicas socias mas banais. O
socidlogo Garfinkel diz que a0 prestar atencdo na vida cotidiana podemos por
inferéncia saber como os individuos transformam o que edta fora dees em um saber
pratico (accountable), ou sga, as praticas possuem um carder reflexivo. Assm a
linguagem permite ndo O descrever um fendmeno que edta fora do individuo como
também permite a construcdo de uma ordem social. Estes saberes praticos s podem
ser congtruidos com a interacdo e participacdo de outros atores sociais. Desta forma,
a accountability é capacidade de dgo ser traduzido, descrito pela linguagem e fazer

sentido em um determinado espago e accounts € 0 conjunto de eementos que
possibilitam construcgo de sentidos através da interaggo social™®

“Para considerar o mundo como completo de agencies e s agencies — o que pode
ser chamado, em referéncia a Garfinkel, de plenitude de agencies —requere-se que
consideremos que entidades humanas e ndo humanas dia-a-dia contribuem paratais
construcdes e esquematizacBes de mundo. (...) Todos os dispositivos, objetos,

ferramentas e maquinas que de fato produzem coisas em nosso mundo representam
competéncias, habilidades, técnicas, imaginagbes e criatividade que sdo bem
singulares.” %°

Edtes conceitos baseados em Garfinke encontram ressonancia com a andise do
discurso™ que enxerga que 1) a Lingua tem sua ordem propria mas O é
rldivamente autobnoma e 2) a histéria tem seu red afetado pdo smbdlico. O
discurso ndo esta somente na mensagem, mas edta relacionado com identificacdo do
jeito, subjetivacdo e argumentacdo. O discurso vai dém do texto, serve para
comunicar e ndo comunicar. Ele ndo se opde a fda e nem a lingua. O discurso tem
sua regularidade, seu funcionamento que é possivel gpreender a0 considerarmos O
socid e o histérico, 0 dstema e a redizacdo, 0 subjetivo e o objetivo, 0 processo e o
produto.??

19 Account é uma histéria contada sobre uma vida organizacional — uma organizagdo é um mar de
accountings (...)VAREY, Richard. “Accounts in interaction: Implications of Accounting Practices for
Managing In: COOREN, Francois, TAYLOR, James, VAN EVERY, Elizabeth. “Communication as
Organizing. Empirical and Theoretical Explorations in the Dynamic of Text and Conversation.” In: New
Jersey: Lawrence Erlbaum Association, 2006 pag. 185.

20 COOREN, Francois “The Organizational World as a plenum of agencies’ In: COOREN, Francois,

TAYLOR, James, VAN EVERY, Elizabeth. “Communication as Organizing. Empirica and Theoretical

Explorations in the Dynamic of Text and Conversation.” New Jersey: Lawrence Erlbaum Association,
2006 pag. 185.

21 Considerar a andlise de discurso dentro da perspectiva de Orlandi.

22 ORLANDI, Eni. “Andlise do Discurso: Principios e Procedimentos.” Campinas, Pontes, 2003. pag 21 e 22.
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Assim, ede arttigo locdiza as campahas da Natura como textos que possuem um
discurso que SO ganham sentido a0 se relacionarem com o cotidiano construindo
representacOes e, portanto, a identidade da Natura. A idéa de memdria discursva
pode ser relacionada com a idéa de accounts e as campanhas que serdo andisadas
em breve patirdo de adgumas premissas para fazer sentido e entdo ganhar sentido

apds processo ativo de recepcdo dos individuos atingidos por tais contedidos.

Il —Entreodito e o ndo dito: analise do discurso detrés pecas
Analisamos trés pegcas de comunicacdo da Natura produzidas entre agosto e

outubro de 2006. Escolhemos trés pegas, pois quando fadamos de comunicacéo
organizacionad®, mencionamos a comunicagdo da organizagd como um todo, dos
discursos que constroem sua representacdo. A Natura fala com publicos diversos (uma
vez que a Natura foi definida como uma empresa de comunicacdo que se baseia no seu
redacionamento  com as pesoas’’) e todos participam da construcd de sua
representacdo. Destacamos entre eles trés publicos qie sfo trabahados de forma intensa
na empresa: colaboradores, consultoras e consumidores.
a) Jornd Interno “Ser Naturd’ - matéria: “Pela quaidade das nossas rel agoes’

Andisaremos o0 jornad dedicado aos colaboradores da Natura com periodicidade
mensd. A matéria que andisaremos srd “Pela qualidade das nossas relacbes’ da
editoriaNoticias. O texto traz como novidade o lancamento da Ouvidoria da Natura.

“Pela qualidade das nossas relactes. Com os principios de relacionamento,
reafirmamaos nosso compromisso com a construgéo e cultivo das relactes
éticas transparentes, calorosas e enriquecedora para todos (...) Ouvidoria,
mais um cana de didogo. Paradelamente aos Principios de Relacionamento,
langamos a Ouvidoria Natura, um novo cand de didogo e relacionamento
gue tem por objetivo contribuir para melhoria da qualidade das relacbes. A
ouvidoria identificard quais sdo as principais questdes que causam impacto
nos diferentes publicos de relacionamento da Natura e mobilizara as diversas
areas da organizacéo na evolugdo de paliticas, processos, hormas e atitudes.
Tratard ainda de questdes ndo negociavels, ou sgja, aquelas ndo previstas nos
modelos de gestéo pré-estabelecidos, alem de outras, diretamente ligadas aos
Principios de relacionamento. Os gestores de RH e 0s representantes da &rea
permaneceram Como Nossos principals interlocutores e devem continuar a
disposicdo de todos para as resolucles de dilemas do dia-a-dia. Mas, caso o
interlocutor prefira, a Ouvidoria estard disponivel para esclarecer davidas,
receber sugestbes, elogios, criticas e denuncias (...) Colaboradores em
Primeiro lugar. Na maior parte das empresas, a Ouvidoria tem caréter
juridico e é direcionada aos publicos externos. “Queremos primeiro tratar
guestGes da nossa gente. Todas as nossas relacbes sdo importantes, mas
como podemos pensar melhorar as relagbes externas antes de cuidar com

23 Comunicago Organizacional vista dentro da perspectiva da Escolade Montreal.
24 Definicéo dada em entrevista com a &rea de Relagdes I nstituicionais 27 de dezembro de 2007.
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carinho das relacles estabelecidas entre nés. A Ouvidoria conta com um
comité de Etica para andisar e deliberar sobre os desvios de conduta em
relagdo aos Principios de Relacionamento e assegurar tomadas de decisdes
pertinentes.”

Podemos perceber que esta peca trabalha em sua grande parte com a de nocao de
pertencimento e nogdo de harmonia. Presume-se que ja exista qualidade nas relagtes e
gue 0S mecaniSMos ja exigentes como O descritivo chamado Principios e
Relacionamentos ja funcionam. Ao ler tal peca a impresso que o texto nos passa € que
a Natura é um locad harmdnico e que sempre ¢ esforca para fazer o ambiente ser o
melhor. E pedido comprometimento de todos no dia-a-dia da empresa, mas foca-se
muito no comprometimento que a Natura tem com seu funciond&io. E como se fosse
uma troca que resulta em harmonia para os dois lados e como s ndo exisissem
conflitos que estivessem fora da esfera da empresa se esforgar ou néo para resolver.

Diz-se que a Ouvidoria servira para tratar de questdes ndo — negociavels que néo foram

contempladas no modelo de gestdo. As pdavras ndo-negocidveis podem ser
interpretadas de duas formas. que a Natura pensa que as sistematizagdes de processos de
gestéo sfo definidoras do que considerado negocidvel ou ndo e que é possivel dar conta
das questdes nd negocidveis pela Ouvidoria Diz-se que o RH permanecera como
principal interlocutor dos colaboradores. Porém, se 0 RH fosse ck fato este interlocutor,
ndo seria necessaio criar uma ouvidoria, um novo cand para enviar sugestoes, tratar de
guestdes ndo negociavels, ndo previgtas no modeo de gestdo pré-estabelecidas para
garantir este relacionamento entre colaborador-empresa. Vemos que a nogdo de
neutralidade ou cientificidade € usada nesta matéria quando se usa préticas de outras
empresas, consideradas excelentes, para bdizar a idéa de que a indauracd de uma
ouvidoria é dgo excelente e que a mesma funciona

No texto, ainda confere-se a eda iniciaiva de ter uma Ouvidoria na Natura para
funcionarios, como iniciativa louvavel e excusva, uma vez que as outras empresas
goenas invetem e usam uma “ferramenta’ eficaz como para clientes externos.
Outra questdo delicada é que, no inicio da neticia, diz-se que o objetivo da Ouvidoria
especia para colaboradores € tratar de questbes que ainda ndo foram trazidas pela
empresa para melhorar as relagbes. Porém, no desenvolvimento do texto, vemos que a
efetiva mudanca, ou melhora, aparece apenas como intencdo quando escreve-se que
ouvidoria “busca assegura” este objetivo. Edta fdta de assertividade em relagdo ao

cumprimento do objetivo proposto aparece novamente no texto quando se diz que, as
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questdes que até 14 chegarem, serfo deliberadas por um conselho, um comité de Etica da
propria Natura. O que garante que esse comité va vaorar as questdes que até entéo ndo
foram discutidas de forma diferente, uma vez que eles sGo da empresa e possuem Visoes
jacarregadas de valores por conta da posi¢ao em que ocupam naguele campo.

O préprio texto traz uma incoeréncia entre o propdsito de criagdo da ouvidoria e
su efetivo funcionamento. Tanto nesta pega, quanto na peca que veremos a seguir, a
Natura usa a primeira pessoa do plural em todo seu texto. O que confere um tom de
pertencimento ao grupo, da uma sensacéo de que ndo ha hierarquias autoritarias naguele
espaco que na verdade € uma arena socia, d como a prépria sociedade. O discurso €
polémico, pois gpresenta condicdo de revershilidade, porém muitas vezes o caréater

autoritario sobressai quando argumenta.

b) Editorial “ Reflexo da Alma“ da“Revista Natura” 2°

Esta revista é dedicada as consultoras. Neste veiculo, a Natura gpresenta novos
produtos e as promogdes de cada ciclo (ciclo de venda). Sua periodicidade respeita os
chamados ciclos de venda, ou sga, 20 dias. Vemos que a disposicdo da Revista € muito
diferente de um catdlogo de produtos. Em todas as edicles, trata-se de temas que so
geras fda-se de bem-edar, ou rediza-s= uma entrevista com fundador da empresa, por
exemplo, para discutir 0 que, na opinido dele, podemaos definir como beleza verdadeira.

Iremos andlisar o editorial da matéria de capa“ Por que o rosto étdo revelador”. Texto:
“Quantas vezes na vida com apenas um arquear da sobrancelha, um leve
movimento dos |&bios e até com um piscar de olhos, revelamos nossos sentimentos
mais profundos? Nosso rosto tem a capacidade de expressar humores, sensacoes, e
até segredos, muitas vezes, sem que tivéssemos a intenco de revelar tanto. E um

verdadeiro espelho de nossaama.”

Podemos andlisar neste trecho uma caracterigtica discursiva marcante nos textos que
seguem para colaboradores. 0 uso da primeira pessoa do plura, reforcando a sensacéo
de pertencimento a um grupo e a um compartilhamento de mesmas idéas. Vemos que o
discurso conduz o leitor a chegar a uma conclusio porém de forma sutil. Ha uma idéia
de reversbilidade do discurso tornando-o quase que ludico, porém se andisarmos 0s
sentidos que di estdo implicitos, podemos perceber que Natura define como verdade a
idéia de que o rosto e conseglientemente, a beleza dele e o cuidado com ele, é essencid

e quase definidor interacdo de um individuo com o mundo. Estruturado como se fosse

%5 Produzida pela Trip Editora referente ao ciclo 15/2006.
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um discurso interpretativo, as representacbes que di et ndo  pressupbem
questionamentos e nem reversdo, desta forma, poderiamos aé dizer que este discurso
caacteriza-se como autoritério. Ha4 neste trecho também o dedocamento de uma
construgdo discursiva quando se reconstréi a expressdo “ Os olhos sdo espelho da
alma” %® Aqui vemos que este desocamento e intervencdo como “o rosto como espelho
daama’ atua como facilitador naretencéo daidéa que Natura quer passar.

Utiliza-se da memodria discursiva para facilitar o processo de recepcdo de uma
mensagem autorit&ria O receptor ndo sabe muito bem o porqué, mas relaciona aquela
frase com um saber préico anterior?’ e diminui a possibilidade de questionamento ou
dissonancia cognitiva. A nocdo de pertencimento aparece neta peca € em outras €
trabalhada nas entrelinhas. O texto do editoria continua:

“Sem contar que € através dele que boa parte dos nossos contatos se da. O olho no
olho, a conversa franca e até o siléncio cheio de significados. Por isso, cuidar do
rosto, destacar sua expressividade, respeitar seu tempo e valorizar a beleza
verdadeira que emana dele é tdo importante. A Natura tem buscado na natureza
ativos vegetais que, aliados & mis nova tecnologia, atuam no rosto. Nesta edicdo
trazemos uma reportagem sobre a mais nova tecnologia anti-sinais que acaba de ser
desenvolvida nos laboratérios da fabrica Natura em Cajamar; Sao Paulo, por uma
equipe de cientistas da linha Chronos. Também conversamos com profissionais que
tém o rosto como objeto de trabalho : uma cirurgid pléstica, uma atriz e uma
psicéloga. Elas explicam por que o rosto reflete nosso estado de espirito e de que
maneira el e revela nossa personalidade.”

Perceber neste trecho a nocédo de harmornia; de resgatar um tempo para cuidar
de vocé e prestar atencdo em sua individualidade esté relacionado com rituais de beleza
Esta harmonia € explorada ndo s6 no texto com tom ludico ,mas nas fotos do materid,
nas cores que Natura usa em toda sua comunicagéo e na integracdo do homem com a
natureza. A Natura resgata este sentimento bucdlico de contato com natureza, dos rituais
do dia-a-dia, a0 mesmo tempo em que combina isso com discurso cientifico, prova que
seus produtos sdo baseados na ciéncia e assm fecha a possbilidede de reversibilidade
do texto, pois a ciéncia carrega com ela, no senso comum, a idéia de neutrdidade e
verdade. Podemos entdo identificar o tipo de discurso autoritéio e a nocdo de
neutralidade e ciéncia nesta passagem de texto. Como fechamento do texto, reafirma-se
a importancia do rosto na esfera da nocgéo de pertencimento e esse discurso fecha-se
com depoimentos que tornam a mensagem mais neutra — € a opinido de outro e ndo da

Natura — e da-se a sensacdo de ao consumir aguele produto, pertencer de melhor forma a

26 Referénciaa Petrarca, pesquisador e filélogo, divulgador e escritor, tido como pai do Humanismo.
27 Sobre saber anterior em discurso, ver conceito de “esguecimento discursivo” em ORLANDI, Eni. “A
Linguagem e seu Funcionamento: as formas do discurso.” S&o Paulo, Pontes Editores 2006 pag 27.
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sociedade. O uso de pessoas comuns has fotos e nos depoimentos da matéria, também
reforca a nogcao de pertencimento, pois as leitoras a0 se identificarem com mulheres
comuns, €as créem na posshilidade de pertencer a um grupo de mulheres “normais’
gue apenas red¢a sua beleza naturd “que emana delas mesmas”.

Vemos entdo que este discurso ndo deixa de ser autorité&rio embora tenha uma
edratégia diferente. Ele tem boa receptividade pea sociedade de consumo, pois
combina elementos que estdo no contexto histdrico. Combina o discurso cientifico, de
novas tecnologias, com a obsolescéncia programada, com a necessidade de haver
novidades, de se definir identitariamente, através das marcas que se consome, para
pertencer a esta sociedade.

A ditadura da beleza ndo aparece de forma desmascarada, pelo contr&io, € uma
estratégia de trabahar o pertencimento e a idéa de liberdade na comunicacdo da Natura,
de ndo se ter um ided belo e Sm reforcar o que de belo o individuo possui. Porém a0
mesmo tempo em que se abre 0 conceito de beleza, reforca-se que € através dela que
vocé participarda da sociedade quando se diz que o rosto € o que nos conecta com as
pessoas. Faz campanha pela red beleza a0 mesmo tempo em que se vende a idéia de
gue sua beleza é Unica e paa seu bemedtar. Porém s assim fosse ndo haveria
necessidade de comprar cremes, muito menos de provar a eficiéncia dele, nem haveria
desglo de um resultado perceptivel pelos outros.
¢) Anuincio publicitério da linha de maquiagem “Natura Diversa” 28
Eda pega publicit&ia divulga uma base da linha “Diversa’ e foi veiculada na revisa
Claudia para consumidoras finais. S0 quatro pagina de anlncio e nas duas primeiras
temos uma foto de uma boneca que lembra bonecos do Canavad de Recife, ou
artesanato bradileiro com a seguinte frase “Cores, formas e texturas que reslcam sua

beeza. Mas ndo fdtaadgumacoisa?’ e nas duas outras duas paginas o texto:

“Atitude e consciéncia que revelam sua beleza de verdade. Chegou Natura Diversa. A maquiagem com refil e ativos da
biodiversidade. O mundo a sua volta € como um espelho: reflete sua beleza e também suas atitudes. Pensando nisso, criamos

Natura Diversa, uma linha que reline, pela primeira vez na maguiagem, a consciéncia ambiental e o respeito a diversidade.

Através do refil, reduz o impacto no meio ambiente e estimula a reposic¢éo de coresdeacordo com o estilo decadamulher. Seus
ingredientes naturais extraidos de uma forma sustentavel, completam a linha com um toque especial de maciez e leveza. Para
mulher que olha para 0 mundo e para os outros,mas néo se compara. Olha para sim mesma. E sabe que suapropriabdezaé
também a beleza do planeta. Sgja vocé também uma Consultora Natura. Ligue para 0800 704 5566 ... Usado na composi¢ao dos
produtos, o 6leo essencia de candeia € 100% natural, renovavel e proporciona uma sensaggo Unica de maciezeleveza Use
refil. E bom paravocé. E bom para o planeta.”

Vemos neste anlincio como a Naura traz a questdo de refletir a beleza de outra

forma. Na peca anterior a beleza era refletida pelo individuo, pelo corpo de cada um,

28 Revista Claudia, Editora Abril, novembro de 2006.
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agora, nesta peca gque suscita enggamento socid, vemos que o mundo que reflete a
beleza de cada um. E agui vemos uma variagdo entre a idéia de beleza livre de ideais
(beleza natural precisa apenas de dguns redces) e a idéa de que mulher bonita age com
consciéncia e aitude (beeza condicionada a um determinado comportamento e
subordinada a0 mundo). Vemaos agui, uma incoeréncia entre discursos: condiciona-se a
beleza a atitudes e a0 que et fora de corpo de cada um e a0 mesmo tempo, resgata-se a
idéa de que a mulher bonita de verdade ndo precisa do que esta fora dela para ser
bonita. A natureza aparece como terceiro demento, e através dee, trabaha-se a
necessdade que a mulher tem de ser consderada bela pelos outros - uma vez que a
beleza ndo passa de uma convencdo socia e SO é dada na intersubjetividade. Mesmo
guando ha autoritarismo na definicdo do que é ou ndo ser bonita, a Natura ndo are méo
de um gparente discurso ludico. Sugere uma reversibilidade discursva quando insere a
idéia de liberdade, de que a mulher tem que ser bonita apenas para ela. N&o se abre méo
da nocéo de harmonia quando e liga a beleza a um ritud de bem-edtar, individud e de
edtar cuidando da harmonia do mundo através da compra de produtos de beleza. Desta
forma, o discurso engana, mascara a necessdade de ser bonita e reforca a idéia de
beleza livre da ditadura, dos padroes.

Trabaha-se entdo, a harmonia com a natureza e com 0 mundo que reflete a sua
beleza, através da nocdo de pertencimento sob a forma de enggamento socid, de luta
pea natureza e consrucido de um mundo melhor. E quase como consumir uma
representacdo de que “se uso Natura, cuido do planeta e a minha beleza depende s6 de
mim com algum realce vindo da maguiagem”.

A foto que é colocada mais uma vez sustita esta gparente liberdade de padroes.
A mulher dafoto do anlincio parece como uma pessoa comum “Maria Rita, jorndigta’.

Vemos nedta peca como a Natura une aspectos individuais do consumo com
conceito de cidadania e de insercio neste mundo. E como se através da compra de um
produto, o individuo se libertasse da sociedade sem se sentir excluido dela

Outra especificidade interessante da campanha é a nocdo de neutralidade e
cientificidade. Combinasse no anuncio frases que ddo cardter de verdade aos produtos
da Natura. Com nimeros, prova-se 0 bem-estar que aguela maquiagem va fazer na sua
pele usando ingredientes naturais, a0 mesmo tempo em que se coloca como Gbvio o
conceito de sudtentabilidade e reforca ta conceito ao retomar a questéo do refil do
produto. Vocé entéo participa ativamente da natureza de diversas formas, a natureza faz

bem para sua pele, a forma como aquilo foi extraido da Natureza torna a natureza mais

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

sugentavel e 0 mundo mehor, vocé participa desta sustentabilidade comprando o
produto e definindo que sua beleza através dele, uma vez que quem € bonita de verdade
tem consciénciaa Vemos entdo apesar de dissonantes, as combinacbes destes
dgnificados, porém a uma maeididade socio-higtdrica que permite que eda
combinagéo faca sentido e mais construa a representacdo socid que se tem da empresa
Natura.

IV- Representactes e | dentidades na Sociedade de Consumo

Vemos, entdo, nas trés pegas de comunicagdo que no discurso da Natura hd uma
tensio entre a liberdade, a possbilidade de mudar o que esta a volta e um conceito
definidor de uma visdo de mundo que serve para reforcar a necessdade de se vincular a
Natura.

Podemos dizer que os sentidos dos textos analisados ndo se constroem apenas
neles mesmos e que os contelidos relacionam-se com O imaginaio da sociedade de
consumo. As campanhas ndo ganham sentido sozinhas, das interagem com o repertério
do receptor, elas se completam no interdiscurso e na relagdo com 0s processos de
atribuicdo de sentido. Somente assim, é possive tornar papave o que é fluido, somente
assim congroi-se representacBes de uma empresa que € um fluxo. Podemos relacionar a
andise do discurso das pecas acima com a centrdidade do consumo na sociedade
contemporénea. A ldgica do discurso ndo se dissocia da légica do capitalismo e é téo
relacional quanto o consumo.

A ilusdo de existéncia da concepcdo idedista do sujeito é trabahada nas pecas de
comunicacdo e no discurso do consumo que transforma objetos em sSignos que
goarentemente libertam os consumidores dos conflitos sociais, da dominacdo smbdlica,
ou propdem uma fdsa ruptura com o0 que angudia tanto o individuo: a vida em
sociedade, a troca da satisfacéo dos desgos individuais de forma imediata pela garantia
da satisfacao adiada dos dessjos em sociedade?®.

Na sociedade de consumo onde tudo € possivel, desde que o individuo estgja inserido
nesta l6gica, incoeréncias s cada vez menos percebidas e 0s nexos de causdlidade
ficam cada vez mais digantes, pois s “0 mundo eda a la cate’, acredita-se que as

C0isas S&0 como s80, porque cada um escolheu assm.

29 MARCUSE, Herbert. “ Eros e civilizagao” . Rio de Janeiro, Zahar Editores, 1978,
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