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Resumo

Nesse artigo sera realizada uma andlise de discurso sobre as pecas publicitarias da linha
EKOS da Natura no contexto da responsabilidade social e ambiental. Seis catalogos
serdo submetidos ao estudo de publicidade e responsabilidade sécio-ambiental em
consonancia com os pressupostos tedricos da Analise Semiolinguistica do Discurso,
tendo como base as ideias de Charaudeau (1992), efetivamente realizadas por Oliveira
(1996). Para tal, usou-se a contextualizagdo dentro das categorias informacéo, persuasao
e seducdo. Do ponto de vista social, decodificar esse discurso é decodificar o proprio
receptor, uma vez que a publicidade é o espelho da sociedade. Por fim, é importante
refletir até onde a politica ambiental da Natura atua realmente e/ou até onde se
configura apenas como elemento de persuasao, seducao e inducao a compra.
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Introducéo

Segundo Azevedo (2001) a Indastria e o0 Comércio descobriram que a floresta é
uma féabrica de eco-marketing e lucros, além de fornecer crédito as empresas através da
énfase da responsabilidade social destas em relagdo ao meio ambiente e aos

‘consumidores verdes’.
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A partir deste contexto, algumas empresas de cosméticos passaram a
desenvolver produtos e politicas de responsabilidade social e ambiental que se
preocupam em desenvolver atividades no sentido de ndo afetar a comunidade e muito
menos 0 meio ambiente, que é tdo sensivel e suscetivel a danos; contribuindo para o
desenvolvimento humano.

A Natura foi uma das primeiras empresas brasileiras de cosméticos a lancar refil
de seus produtos, teoricamente, uma ‘mercadoria’ comprometida com a
responsabilidade s6cio-ambiental. Os produtos da linha EKOS da Natura para serem
fabricados dependem de matérias-primas extraidas principalmente das reservas
extrativistas da regido norte, que a priori sao processados de forma ‘sustentavel’ tanto
para os ambientes quanto para as comunidades envolvidas.

Para informar, persuadir e promover a compra desta linha, a Natura desenvolve
um conjunto de estratégias aos consumidores e uma destas € a publicidade. Para realizar
este processo de ‘convencimento’ se faz necessdrio o uso eficaz da linguagem
publicitaria.

Toda publicidade € fato comunicativo que reflete ideologias das fontes a serem
transmitidas a determinados receptores. Para que isso aconteca satisfatoriamente, de
acordo com Pinto (1997), ela segue modelos informacionais da Linguistica e da
Semiologia que orientam na escolha e organizacdo de sistemas de signos codificadores
das mensagens.

Quanto as ideologias presentes nas mensagens publicitarias, estas sdo muitas
vezes decisivas no momento em que o publico escolhe determinada mercadoria. A linha
de produtos EKOS da Natura é, atualmente, considerada o carro-chefe da referida
empresa porque, a principio, procura atender e responder as indagac6es do debate ativo
dos ecologistas, pesquisadores, consumidores e organizacdes pelo desenvolvimento de
produtos/servicos ecologicamente sustentaveis.

Esta corrente de pensamento € resultado de uma sociedade que nos dias de hoje
busca aliar produtos verdes com responsabilidade social e ambiental das empresas que
queiram ser competitivas num mercado acirrado como o mercado atual. A Natura
utiliza a linguagem publicitaria para construir a imagem de uma organizagdo que
respeita 0 meio ambiente, esse € portanto, um diferecial (vantagem competitiva) que a
empresa possui e faz questdo de divulgar.

Para Martins (1997) a forca da mensagem publicitéaria € incalculavel, uma vez

gue atinge muitos espectadores e terd muitas leituras de acordo com os interesses de
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cada um. Chega-se a ponto de constituir o produto como simbolo e fim de uma
necessidade social, tais como o status e aprovacdo do grupo social. Tudo isso, mostra a
importancia de se trabalhar intensamente os sistemas de signos usados nas mensagens e
a forma verbal dos textos.

Compreender como funciona o texto e ndo apenas o que ele significa constitui-se
0 objeto de estudo da analise do discurso. Sob a 6tica de Orlandi (2001) esse campo
teve sua origem na Franca por volta dos anos 60, surgindo como um contexto intelectual
afetado pelo progresso da linguistica.

Do ponto de vista social, decodificar esse discurso € decodificar o proprio
receptor, uma vez que a publicidade é o espelho da sociedade, como corrobora Pinto
(1997). Justifica-se, portanto, estabelecer uma analise de ‘esclarecimento’ sobre o
discurso publicitario da Natura, no caso da linha de produto EKOS.

Para se efetivar a analise de discurso no contexto de responsabilidade social e
ambiental, delimita-se, portanto, a realizacdo dessa analise em seis catalogos da Linha
Ekos da Natura. O material selecionado sera submetido aos pressupostos tedricos da
Andlise Semiolinguistica do Discurso, tendo como base as ideias de Charaudeau (1992),
efetivamente realizadas por Oliveira (1996).

O artigo estabelece, portanto, uma analise de ‘esclarecimento’ sobre a identidade
e atuagdo dos produtos “verdes” da Natura, preocupando-se em decodificar as
ideologias presentes no discurso publicitario da Linha EKOS da Natura. A fim de
identificarmos até onde a sua politica atua realmente e/ou até onde se configura apenas
como instrumento de persuasao, seducdo e inducdo a compra.

Para isso, primeiramente, recorreremos aos conceitos de publicidade e a
formacdo do texto publicitario, destacamos alguns aspectos que serdo utilizados
posteriormente como subsidios teéricos para efetivacdo da analise dos catalogos

selecionados.

Publicidade/Propaganda e o texto publicitario

De acordo com Sant’Anna (1998), a palavra publicidade significa,
genericamente, divulgar, tornar pablico, e propaganda compreende a ideia de implantar,
de incutir uma ideia, uma crenca na mente alheia. Isso significa que publicidade e
propaganda estdo diretamente ligadas, um compreende o outro, j& que um produto

precisa ser divulgado (publicidade), mas principalmente consumido (propaganda).
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A atribuicdo basica da publicidade é a construcdo das pegas de comunicacéo,
que sdo os produtos da atividade publicitaria. As pecas podem ser divididas em varios
tipos, dependendo dos objetivos de comunicagdo do anunciante, do material utilizado
para a construcdo e da midia em que serdo veiculadas. No caso do objeto de estudo
desse artigo, os catalogos sdo as pecas utilizadas pela empresa Natura para divulgar os
seus produtos por meio dos representantes comerciais, na maioria das vezes mulheres
em busca de renda extra.

Na publicidade, as pecas de comunicacdo utilizam uma linguagem com
finalidade persuasiva, ou seja, um enunciador utiliza signos a fim de seduzir o co-
enunciador. De fato, ndo ha uma linguagem prépria da publicidade, mas determinadas
habilidades e técnicas linglisticas em uso nos anincios e nos textos da propaganda
rotulada de linguagem publicitaria (MARTINS, 1997).

Para Pinto (1997, p.9), “a publicidade ¢ talvez uma das linguagens de sedugdo
mais ativa e eficaz dos nossos dias”. No mundo da publicidade, o texto deve ser criado a
partir do efeito desejado, para isso € necessario saber o que se deseja provocar.
Evidencia-se, portanto que a linguagem publicitaria é dotada de intencionalidade,
estando presentes varios discursos explicitos e implicitos.

Segundo Baudrillard (1991), a publicidade é o discurso do consumo, em que se
consomem os significados, as ideias. Para atender a essa finalidade, a redacdo do texto
publicitéario deve ser bem redigida e bem estruturada.

Embora a linguagem seja criativa, isso ndo isenta de sua real funcéo: persuadir.
Dessa forma, o andncio, como mensagem publicitaria informativa e persuasiva, nao é
apenas demonstracdo de imaginacdo criadora de ideias, mas também arte e técnica
aplicadas (MARTINS, 1997).

Sobre a especificidade do texto publicitario, Gongalves (2006) evidencia a
relagdo da publicidade com a poesia. Segundo o autor, a musicalidade, o ritmo e a
harmonia s&o recursos utilizados para chamar a atencdo do receptor e depois persuadi-
lo.

Conforme diz Gongalves (2006), o texto publicitario € um ato de comunicacgéo
engendrado para cumprir uma funcdo utilitaria: persuadir um auditério particular. Na
publicidade esse auditorio é chamado de target, ou publico-alvo. Portanto, o texto é
parte fundamental para o anuncio publicitario.

Os catalogos da Natura fazem uso de algumas estratégias promocionais, uma

delas é deixar evidente a preocupacdo da Natura com o desenvolvimento sustentavel,
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responsabilidade social e ambiental, portanto, é necessario recorremos aos conceitos
ambientais para compreendermos de forma mais eficaz como esses termos séo
utilizados e os efeitos alcancados com o0 uso dos mesmos, procedimento realizado a

sequir.

Mundo verde: sustentabilidade, desenvolvimento sustentavel e

responsabilidade social e ambiental

O debate intenso sobre preservacdo ambiental fez surgir alguns termos novos,
tais como o conceito de sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel. De acordo com
Silva (2005) a construcao historica tanto de sustentabilidade quanto de desenvolvimento
sustentavel mantém ligacdo com a preocupacdo da manutencdo dos recursos naturais
para geracdes futuras. Isso implica em algumas reflexdes, tais como 0 modo como o
capitalismo opera na producédo de sua mais valia.

A logica do capitalismo segue o raciocinio de que € preciso aumentar 0 consumo
dos recursos para intensificar a producdo, o consumo e, por conseguinte o lucro. Para
Silva (2005) a consequiéncia dessa visdo capitalista ameaca a propria sobrevivéncia do
sistema econdmico, intensificando o que o autor denominou de ‘rediscussao do conceito
de desenvolvimento’.

Segundo Furtado (1988) o termo desenvolvimento deve ter uma abordagem mais
disciplinar, ndo fazendo restricdo somente ao fator econémico. Isso sugere uma reflex@o
sobre sustentabilidade e desenvolvimento sustentdvel a partir de uma visdo
multidisciplinar. Dessa forma, desenvolvimento remete ndo somente a economia, mas
aos aspectos culturais e principalmente sdcio-ambientais.

O que se pode notar é que repetidamente a palavra desenvolvimento é usada
somente para enfatizar o quanto uma organizagdo cresceu economicamente e as vezes,
algumas empresas acrescentam ‘sustentavel’ para indicar que esse crescimento
‘respeita’ o meio ambiente. Mais grave ainda ¢ quando as organizagdes tratam a questao
da sustentabilidade como sinénimo de desenvolvimento sustentavel.

O uso indiscriminado desses termos por vezes revela a falta de conhecimento no
assunto. E necessario investigarmos se as empresas que adotam o discurso de
organizacOes ecologicamente corretas realmente estdo comprometidas com essa

proposta sustentavel ou se apenas utilizam os termos como estratégia publicitaria.
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Ultramari (2003) destaca a sustentabilidade como o resultado atingido quando se
pratica o desenvolvimento sustentavel. Portanto, a sustentabilidade € o objetivo final e
desenvolvimento é o processo em que estdo incluso outros dois importantes conceitos: a
responsabilidade social e ambiental.

Responsabilidade social é o dever social da empresa com a comunidade em que
esta inserida, trata-se de uma nova atuacdo empresarial, além das obrigactes legais. Ha
também outros desdobramentos como a responsabilidade ambiental que baseia suas
acOes em politicas ambientalmente sadias, assevera Lewis (2005).

A pratica da responsabilidade social e ambiental além de atender uma demanda
do mercado, garante as empresas algumas vantagens. Lewis (op.cit.) destaca algumas:
fixacédo de clientes, fortalecimento da imagem e marca da organizacéo e diferenciacdo
frente aos concorrentes.

Por tudo isso, estabeleceremos uma andlise critica dos catalogos da Natura para
identificarmos se essa empresa utiliza o ‘discurso sustentavel’ como reflexo de sua
politica social e ambiental ou como estratégia mercadologica. Para tal, primeiramente
sera estabelecido alguns conceitos que possam elucidar o0s procedimentos
metodoldgicos que irdo conduzir a analise da pecas.

Analise Semiolinguistica

O estudo do ato da linguagem deve ser analisado a partir do seu contexto
historico-social e ndo se deve buscar a finalidade do ato na sua configuracao verbal, mas
na relacdo entre esta e seu sentido implicito. O conjunto de enunciados citados
anteriormente foram postulados por Patrick Charaudeau (2008), em sua Teoria
Semiolinguistica.

Segundo Charaudeau (2008) comunicar é um fendmeno muito mais complexo
que a ideia de transmissdo de informagdo. Comunicacdo envolve intencionalidade, o
sujeito espera produzir efeitos em seus interlocutores para tal precisa escolher os
dispositivos de comunicagédo adequados para atingir sua finalidade.

Dentre os componentes dos dispositivos de comunicacado, citados acima, estdo 0s
modos de organizagdo do discurso, responsaveis em organizar a matéria lingiistica a
partir da finalidade comunicativa do sujeito falante: enunciar, descrever, contar e

argumentar.
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A linguagem publicitaria recorre ao modo argumentativo, quanto a isso,

Charaudeau (2008) destaca que os textos publicitarios raramente sdo explicitos em sua

configuracdo argumentativa, ou seja, mais sugerem do que afirmam.

Ainda segundo Charaudeau (2008), a linguagem publicitaria apresenta um modo

de organizagdo argumentativo e tem como funcdo: informar, persuadir e seduzir. Na

publicidade, informar € dizer ao publico o que o produto/servico oferece; persuadir é

despertar a aceitagdo do consumidor e seduzir é levar publico & compra, adesdo do

produto ou servigo. Demonstramos no quadro abaixo, os procedimentos adotados na

analise.
Categorias de informacéo Categorias de persuasdo | Categorias de seducéo
Proposta Uma ou mais | Mensagem Verbal Funcéo Poética da
assercoes que gerem | Analise Semiolinguistica | linguagem
polémica do Discurso A palavra além do
Teses Informacao e Sugestdo | Mensagem Visual significado
Exame  das  cores: | Racionalidade versus
Argumentos | Faz o outro saber psicologia das cores Emocao
Textura do papel
Simbolos e imagens
Quadro 1 — Categorias do discurso

Pecas

Serdo expostas somente algumas das pegas analisadas dos ciclos 12,15,17/ 2008,
ciclo 02, 03,04/2009 dos catalogos da Natura.

ANDIROBA,

ooa d conade:

Fig. 01 Massagem Andiroba

Fig. 02 Sabonetes mesclados
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o

natura

MATE-VERDE

Sinta a agraddvel sensacdo de
frescor e limpeza que 0 pocer
adstringente desta erva proporciona
para sua pele e cabelos.

MATE VERDE

1. SABONETE EM BARRA PUROVEGETAL
3 UNIDADES CREMOSAS, 100 G CADA UMA
RS 18,70 (12725) 04 pts

2. SHAMPOO CABELO E CORPO, 300 ML
RS 19:80 (06110) 05 pis
B refl RS 16,10(06591) 04 pts

3, ESPONJA VEGETAL PARA BANHO
R$ 6,70 (01810) 02 pts

v

Fig. 03 Produtos Mate-verde

BANHO PERFUMADO DE PRIPRIOCA

5 SABONETE EM BARRA FURO VEGETAL
0 G CADA UMA
9398) 06 pts

Fig. 07 Natura Ekos — Apresentacéo

BURITI

Palmeira tipica dos cerrados, o burit

¢ uma planta rica em dcidos graxos
Seu dleo tem propriedades emolientes,
que deixam a pele muito macia.

1. SABONETE EM BARRA PURO VEGETAL
2 UNIDADES CREMOSAS E | ESFOLIANTE
100 G CADA UMA

RS 18,70 (12716) 04 pts

2. OLEO TRIFASICO DESODORANTE
CCORPORAL, 200 ML
R$ 4990 (11877) 12 pts

¥ refil RS 39,90 (11878) 09 pts

3.POLPA PARA O CORPO, 400 ML

R$ 36,50 (07359) 09 pts

# refl R$ 29,20 (07364) 07 pts
Desodoriza o corpo.

4. SABONETE EM BARRA PURO

VEGETAL BIFASICO, 150 G
RS 10,50 (12715) 02 pts

PARAAS MAOS.75 G
RS 18.60 (12152

7, POUM CREMOSA HIDRATANTE

ot pis

| DESGOORANTE COLONIA
FRESCOR DE CUPUAGLL 140 4L
RS 45,70 (19164) || pts

2 sumroa 10

RS 15,70 (114 pts
% refl RS 13,20 (1 1448) 03 pe

3 CONDIIONADOR.

RS 1570 (114
T redl RS 13.20 (1
RS 1930 (1

5 SABONETE 41 BARRA FURO VEGETAL
3 UMIDADES CREMOSAS. 100 & CADA LMA
R$ 1870 (12722) 0% pr=

SHico firmitacias

Fig. 06 Produtos Cupuagu

CASTANHA

4 FOUA HIDAATANTE PARA AS HAGS. 75 G
RS 18,60 (0

£ POLA CREMOSA HIDRATANTE 205 0
RS 28,70 (13773)
4 RS 2290 (1

7 HANTHGA ESFOUANTE 175 &
RS 33.80 (10741)

& Foum OF UrrezA
ESFOUANTE PARA O3 PES. 60 G
RS 17.40 (08482) O4 pt=

D

o~

——

Fig. 08 Produtos Castanha
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Anélise da pecas

As pecas publicitarias serdo submetidas aos pressupostos teoricos da Analise
Semiolinguistica do Discurso, tendo como base as ideias de Charaudeau (2008),
efetivamente realizadas por Oliveira (1996). Nas pecas, ainda, serdo, utilizadas as
categorias da informacéo, persuasao e seducdo através do exame das cores, eco-design,
textura do papel e os demais simbolos e representacdo que comuniquem as referidas

ideias. A descricao objetiva das categorias estd demonstrada a seguir:

Categorias de informacéo

Proposta

1) A Natura utiliza o discurso que os produtos da linha Natura Ekos unem a tradi¢do popular ao
uso sustentavel e que esta linha de produtos visa preservar e difundir o patrim6nio ambiental,
cultura e social.

“Por que é bom vegetalizar? Porque substituimos matéria-prima animal por matéria-prima de
origem renovavel, preservando, assim, nossas riquezas naturais. Mais bem-estar para a natureza
e para voce”.

Teses

Todos os produtos oferecidos apresentam uma breve descricdo de suas propriedades medicinais e de
sua origem. Exemplos coletados dos catalogos:

Andiroba: Grande arvore amazénica chega a atingir 130 metros. As cascas, folhas e o 6leo da
semente sdo usados pela medicina popular, por sua acdo vermifuga e pelas propriedades
antitérmicas.

Buriti: Palmeira tipica dos Cerrados, o buriti é bastante usado pelos homens da terra. De suas raizes
sdo feitos remédios. O caule faz casas e cercas. Sua palha é usada na cobertura de telhados. E da
polpa de seu palmito se extrai 6leo, doces e geleias.

Buriti2: Palmeira tipica dos cerrados, o buriti € uma planta rica em acidos graxo. Seu 6leo tem
propriedades emolientes, que deixam a pele muito macia.

Castanha:

Arvore nativa da Amazonia pode viver mil anos e chegar aos 50 metros de altura. Correndo sério
perigo de extingdo, foi protegida por lei, sendo agora um crime sua derrubada. Ha séculos, os indios
usam a castanha como importante ingrediente em sua mesa. No uso medicinal, é fonte de selénio,
importante antioxidante. O ch& da sua casca é bom para o figado e a 4gua do ouri¢o é usada no
tratamento de hepatite.

Cacau: 0 cacaueiro € uma arvore tropical encontrada na bacia do rio Amazonas e nordeste do Brasil,
dependem do conforto da sombra de outras arvores para crescer com vitalidade. A semente de seus
frutos esconde uma preciosa manteiga, rica em émega 9, tradicionalmente conhecida por suas
propriedades emolientes e reconfortantes.
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Guarand: Originario da Amazodnia, o guarana proporciona um banho radiante, que tonifica e desperta
os sentidos com a refrescancia e o vigor dessa fruta vermelha.

Maracujéa: fruto originério da Mata Atlantica, riquissimo em vitaminas A e C, sais minerais e fibras,
e é muito utilizado para fazer doces e sucos.

Mate-verde: é uma erva com grande poder adstringente.
Murumuru: originario da Regido Amazbnica, 0 murumuru possui propriedades hidratantes e
protetoras. Contém acidos graxos, que restauram a camada hidrolipidica dos cabelos. Na pele, forma

uma pelicula protetora que ajuda a reter a umidade.

Pitanga: Com fragrancia refrescante, a pitanga, originaria da Mata Atlantica, é poderosamente
vibrante.

Pripioca: A priprioca é nativa do Norte do Brasil, e seu perfume é usado nos banhos de cheiro no
Para.

Argumentos

A Natura prop8e que a partir da natureza é possivel alcancar o prazer e bem-estar.
Em todos os produtos ha a informagédo da funcionalidade da principal substancia:

Andiroba: Seu 6leo tem propriedades emolientes, o que deixa a pele macia e acetinada.
Andiroba 2: A Natura Ekos foi buscar o precioso 6leo de suas sementes e transformou-o em
produtos para rituais de massagem, que ativam a circulacdo, relaxem e aliviam as tensdes

musculares do dia a dia causadas pelo desgaste fisico ou pela préatica de esportes.

Andiroba 3: Aproveite os momentos de recuperacdo e cuidado proporcionados por essa semente
amazonica, rica em propriedades medicinais.

Buriti: Rico em &cidos graxos, o 6leo do buriti tem propriedades emolientes para a pele.

Castanha: O extrato e o 6leo da castanheira sdo usados com fins cosméticos, pois tém propriedades
emolientes, hidratantes e lubrificantes.

Castanha 2: Da castanha tudo se aproveita: as sementes, a manteiga e o leite branquissimo, que
extraido das castanhas trituradas alimentam as criancas. Rica em vitaminas e minerais, seu 6leo é
bastante hidratante.

Cupuacu: A manteiga extraida de suas sementes tem grande capacidade de recuperar a umidade da
pele e esté presente nos produtos desta linha.

Mate-verde: é uma erva com grande poder adstringente. Pode ser utilizada na pele e nos cabelos,
garantindo limpeza e sensacédo de frescor.

Pitanga: Com fragrancia refrescante, a pitanga, originaria da Mata Atlantica, é poderosamente
vibrante, cheia de alto-astral e proporciona um banho bem tropical.

Pitanga 2: os tons avermelhados e 0 Roma agridoce desta fruta tdo tropical transformam o seu banho
em um momento alegre e refrescante.

10
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Categorias de persuasao

Mensagem Verbal

Mensagem Visual

Slogan: NATURA EKOS - viva a sua natureza
Texto publicitario: tom imperativo do discurso.

Exemplos: “Aproveite os momentos de
recuperacao e cuidado proporcionados por essa
semente amazobnica, rica em propriedades
medicinais”.

“Experimente um banho perfumado que abraca
seu corpo com aromas frescos, amadeirados e
especiais”

“Deixe-se guiar pelos sentidos”.

“Relaxe e envolva-se em um banho nutritivo de
castanha”.

“Com o sabor de seus frutos, sua fragrancia ¢
doce e refrescante, e seu banho traz um

momento aconchegante”.

“Vibre com a energia da Pitanga”.

As cores remetem a natureza: verde em
diversas tonalidades, o marrom;

Verde: Estimulante, oferece uma sensacdo de
repouso, nesse caso remete a floresta

Marrom: Embora ndo seja muito indicado para
publicidade, nesse caso a cor contribui para que
seja criado um ambiente ecoldgico.

Criagdo dos momentos: momento cacau,
cupuagu, andiroba, castanha, pitanga. A
mensagem sempre evidencia que o cultivo é
feito de forma sustentavel e que os povos dessa
regido de cultivo sdo “parceiros”.

Papel da revista é reciclado;

Musicalidade dos textos publicitarios:

Cupuacu: “Como o sabor de seus frutos sua
fragrancia é doce e refrescante// e seu banho
traz um momento aconchegante”.

Destaque para as frutas, sementes, ervas.
Plano de fundo das imagens: madeira, cestos de
palhas, elementos rusticos, agua, folhas.

Categorias de seducéo

Funcéo Poética da linguagem

A Palavra tem um apelo mais emocional que racional:

“Deixe-Se guiar pelos sentidos”.

“Abrace sua pele com texturas confortaveis e uma fragrancia bem brasileira”.

Quadro 2 — Categorias de Analise
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Consideracoes

Foi realizada a analise de seis pecas, para se estudar as categorias
argumentativas, o objeto de estudo submete as pecas publicitarias do corpus ao estudo
detalhado da Analise Semiolinguistica do Discurso.

Pode-se afirmar que o discurso da Natura é baseado no uso sustentavel da
natureza, a proposta da linha EKOS, segundo a empresa € unir a tradicdo popular a esse
uso sustentavel.

S&o cerca 12 produtos e todos apresentam a origem, a propriedade medicinal,
correspondendo, portanto, a primeira categoria de analise: informacdo. As pessoas nesse
primeiro momento sdo “apresentadas” ao produto, as caracteristicas racionais sao 0
destaque nesse momento: “Das sementes da andiroba retira-se um dleo que é remédio
para tudo, como circulacdo do sangue, problemas de pele e inchago”. Os outros onze
produtos da linha EKOS também apresentam esse mesmo tipo de descricéo.

A segunda categoria € a persuasao, nesta parte a analise das mensagens verbal e
visual leva constatacdo de que a Natura utiliza uma linguagem mais persuasoria, como
na utilizagdo do slogan: “Natura EKOS — viva sua natureza”, atengo para a utilizagao
do termo “sua”, muito comum na publicidade, esse recurso (pronome possessivo na 2°
pessoa) visa aproximar produto/empresa com o cliente/consumidor, vale ressaltar que
ndo s6 o slogan mais como os textos que acompanham cada produto utilizam esse
Mesmo recurso.

Exemplo da mensagem trabalhada além da informacéo: “banho perfumado de
breu-branco — um banho perfumado que envolve o toque e o olfato com o aroma
delicado, feminino e 100% brasileiro do 6leo essencial de breu-branco”. Percebe-se 0
uso dos adjetivos, comuns a linguagem publicitaria, perfumado, delicado, feminino.

A (ltima categoria analisada é a de seducédo, nesse momento percebe-se 0 uso da
funcio poética. E possivel afirmar que o discurso da Natura do uso sustentavel e de
guardia da floresta é efetuado. Um exemplo dessa caracteristica esta presente no texto
do produto guarana: “Originario da Amazonia proporciona um banho radiante, que
tonifica e desperta os sentidos com a “refrescancia e o vigor dessa fruta vermelha”.

Tanto a linguagem verbal quanto a visual remete a natureza, os textos sdo
elaborados de forma a convencer as pessoas a usarem 0s produtos, isso é feito a medida
que a Natura se baseia nas propriedades medicinais e na medida em quem essas

propriedades sdo mescladas com a linguagem publicitaria.
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Em relacdo a linguagem visual, podemos notar que as figuras possuem a fungéo
de ancoragem, ou seja, complementam o texto publicitario de cada sessdo. Ao lado de
cada titulo ha presente a foto da figura referente ao titulo. Ainda em algumas péginas é
feita a construcdo de um cenario que faca alusdo a propria natureza, por essa razao, é
comum em cada pagina ter folhas, galhos e até gotas de orvalho nos produtos.

Em todas as pecas, as mensagens induzem o consumidor a crer que consumir 0s
produtos da Natura é consumir a propria natureza. Por essa razdo, a mensagem apela
para as vantagens de utilizacdo dos produtos. A empresa, ainda, faz questdo de ressaltar
que os produtos “respeitam a natureza”, como por exemplo, na descricdo “fruto
tradicional cultivado de modo sustentavel, que ajuda a conservar a Mata Atlantica”.

Os produtos levam o nome das frutas que sdo sua matéria-prima, o que faz com
que cada consumidor ao comprar o produto tenha a sensacéo de que consome a prépria
natureza. Assim os produtos da Linha Ekos da Natura destinam se a consumidores que
tenham necessidade de uma vida mais saudavel.

Os resultados aqui apresentados ndo esgotam a possibilidade de outras
interpretacfes que possam ratificar ou negar essa andlise. Levando isso em
consideracdo, vemos que o discurso da Natura, se baseia na defesa do verde, hd uma
clara intencdo por parte da empresa em destacar que a utilizacdo dos frutos ( matéria-
prima) de seus produtos é feita de forma sustentavel.

Para entender o posicionamento da empresa € necessario o contexto no qual a
Natura esta inserida.Atualmente, as empresas ganharam outras responsabilidades que
extrapolam as de simples prestadoras de servicos e/ ou produtos. Sabe-se que as
empresas sdo cobradas pela midia, opinido publica e por um novo de tipo de
consumidor para atuarem de forma cidadd e comprometida com o desenvolvimento
sustentavel, vive-se a era da “Responsabilidade Social ¢ Ambiental”.

Esse novo consumidor “exige” e tem preferéncia por produtos que se encaixem
nesse novo modelo de “empresa responsavel”. Sabendo disso, a Natura langa a Linha
Ekos da Natura com produtos com grande apelo ao uso consciente dos frutos da
natureza.

Deve-se alertar ao fato de que, embora a Natura utilize um discurso baseado no
uso sustentavel e nos beneficios de produtos oriundo da natureza, em nenhum momento
a empresa exemplifica, por meio de agdes concretas, como sua politica ambiental é

posta em pratica.
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A linguagem publicitaria € intencionalmente utilizada para construir a imagem
de uma empresa que respeita a natureza, em muitos momentos os textos dos catalogos
tornam-se poéticos. De certo modo, isso contribui para minimizar o fato da referida
empresa extrair da natureza a matéria-prima dos produtos comercializados. Do modo
como o texto publicitario € construido, cria-se a imagem de que a extracdo é feito de
forma ‘sustentavel’, sem causar danos a natureza.

Dessa forma, torna-se evidente a preocupagdo da Natura em transmitir
mensagens de uma empresa que se preocupa com modo sustentivel de cultivo das
matérias-primas de seus produtos e que embora possa parecer contraditorio, a empresa,
induz o consumidor a pensar que ao consumir os produtos da Linha Ekos, ele estard
“ajudando” a conservar o meio ambiente. Visdo errbnea, afinal quanto maior o

consumo, maiores 0s impactos sociais e ambientais.
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