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Resumo

Campanha da margarina Becel, produto da Unilever, tem enfatizado a qualidade de vida. O
produto, classificado como funcional, apresenta em sua férmula, componentes que o
diferenciam dos demais da mesma categoria e, nesse sentido, o apelo a cientificidade busca
associar credibilidade ao discurso persuasivo da publicidade. A analise discursiva das
diretrizes organizacionais apresentadas no site da Unilever Brasil e da fala do seu
presidente ao apresentar relatério de sustentabilidade de 2011 mostra que o discurso da
qualidade de vida permeia todos os textos da empresa, que, por sua vez refletem uma
tendéncia da sociedade contemporanea, em que os produtos, suas qualidades e o lucro
cedem espaco para abordagens de responsabilidade social e de compromisso com o outro.
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Introducéo

Pesquisa recente sobre o discurso da publicidade de alimentos funcionais®, mais
especificamente da margarina Becel, produto da Unilever, indica que a salde e a qualidade
de vida do individuo tém espaco privilegiado. O consumo do produto estd associado a
tomada de atitude que pode resultar em uma vida mais saudavel; trocar a sua margarina de
costume por Becel, assim como trocar o elevador pelas escadas, por exemplo, pode
significar um pequeno gesto que conta no contexto da qualidade de vida. Este texto leva a
reflex&o sobre a postura da empresa na contemporaneidade, que substitui em seus discursos
a sua tarefa fundamental de fornecer produtos para suprir as necessidades e atender a
demanda do publico por valores humanizantes da relagdo produtor/consumidor. A analise
das diretrizes organizacionais da empresa Unilever Brasil e da fala do seu presidente ao
apresentar o relatério de sustentabilidade 2011 na web, mostra que a publicidade & uma
peca de comunicacdo que faz parte de um todo, refletindo o discurso que justifica a

atividade empresarial para além do lucro imediato.
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O que se observa na atualidade € a constituicdo de um novo espaco discursivo, um novo
arcabouco simbdlico para a empresa capitalista, oriundo de um contexto de ordem
historico-social. O que as empresas faziam como acdes de filantropia passa a representar
um compromisso, uma obrigacdo, uma justificativa para inserir-se na sociedade e manter-se
nela ao mesmo tempo em que mantém o sistema capitalista. Parte-se, assim, do principio de
que os discursos ndo se reproduzem de forma independente uns dos outros, mas obtém sua
regularidade no interior de um interdiscurso, responsavel por estruturar a identidade. Os
discursos passam a ser componentes de uma regularidade que esta inscrita no interdiscurso.
No caso da Unilever Brasil pode-se verificar que a empresa apresenta-se em sua pagina da
Web pelo recorte da sustentabilidade. A primeira chamada nesse espago é para o Plano de
sustentabilidade da empresa, com trés pequenas frases: “pequenas a¢des, grande diferenca,
cada gesto conta”. A agdo principal da empresa é exposta enfatizando ndo os produtos ou
suas marcas, mas o bem comum, a protecdo e a salde: “Atendemos as necessidades diarias
de nutricdo, higiene e cuidados pessoais com marcas que ajudam as pessoas a se sentirem
bem, bonitas ¢ aproveitarem mais a vida”. Da mesma forma, as diretrizes organizacionais
repetem a proposta de preocupa¢do com o outro, com a saude, com o ambiente, com o ser
social. Neste estudo damos énfase a fala do presidente Fernando Fernandez ao apresentar o
relatorio de sustentabilidade da empresa, do ano de 2011.

A andlise do discurso do presidente da empresa pautou-se, sobretudo, na construgdo do
ethos, conforme Maingueneau (2008) e nos operadores argumentativos (KOCH, 1984).
Depreende-se que a constru¢cdo do ethos de parceria do presidente, buscando pela sua
autoridade, uma identidade empresarial digna de crédito, da-se por uma opcdo de

articulacdo de argumentos que orienta uma determinada leitura.
Linguagem e estratégias discursivas

A linguagem, tomada como capacidade humana de exteriorizar pensamentos, ideias,
emocdes, € uma atividade marcada pela subjetividade, uma vez que estd intimamente
vinculada & histéria e a ideologia. No que se refere a linguagem verbal, tem-se a limitacao
da palavra em relagcdo ao pensamento — ndo se pode traduzir em palavras a complexidade
do pensamento, porém € possivel resgatar no texto, elementos que traduzem a

intencionalidade do locutor. Segundo Orlandi (2001, p.19) “a incompletude ¢é caracteristica
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de todo processo de significacdo. A relagdo pensamento/ linguagem/ mundo permanece
aberta, sendo a interpretacdo funcdo dessa incompletude”. Portanto, entender o processo
discursivo significa buscar as estratégias utilizadas pelo locutor no sentido de levar o outro
a um determinado entendimento, portanto trata-se de uma atividade que ultrapassa o nivel
da interpretacdo, como explica Orlandi (2001, p.19): “a finalidade do analista de discurso
ndo é interpretar mas compreender como um texto funciona, ou seja, como um texto produz
sentidos”.

Isso equivale a dizer que a leitura subsidiada na Analise discursiva, conforme propomos,
deve ultrapassar as no¢des gramaticais ou semanticas dos termos, no sentido de alcancar o
porqué determinada palavra ou construcdo textual foi utilizada. “O analista do discurso
certamente lida com palavras que figuram nos dicionarios, mas ndo é nele que encontrara
todos os elementos que Ihe sdo necessarios para apreender o valor de uma palavra em uma
formacdo discursiva determinada” (MAINGUENEAU, 1997, p.151). A logica da
linguagem considera que o conhecimento compartilhado entre os interlocutores contribui
para o sentido da mensagem e pode ser entendido como afirmacdo, embora faca parte da
informacdo implicita (DUCROT, 1981, p.168).

O conhecimento que os interlocutores tém da imagem de cada um no processo funciona
discursivamente como um esteredtipo, aqui entendido ndo no sentido pejorativo que
comumente esse termo assume, mas como uma previsibilidade necessaria ao bom
desenvolvimento comunicacional, como propde Lysardo-Dias, (2003, p. 389):

toda acdo comunicativa se apéia em um fundo cultural comum, sob pena de néo se
efetivar enquanto processo interlocutivo [...] o esteredtipo ndo pode ser reduzido a
uma visdo deformada de algum elemento da realidade cultural. Isso quer dizer que,
em termos de interagdo verbal, ele faz parte de um codigo partilhado,
imprescindivel para a intercompreens&o entre 0s sujeitos interlocutores.

Embora o texto linguistico ndo evidencie toda subjetividade da comunicagdo, ha elementos

explicitos no texto, tais como determinadas preposicdes e conjuncdes que atuam no sentido
de levar a identificagdo da formacdo discursiva a que os textos estdo vinculados. Tais
elementos sdo denominados operadores argumentativos e tém a funcdo de orientar para
determinada leitura, valorizando, por exemplo, uma informagéo em detrimento de outra,
como ¢ caso da conjun¢do adversativa ‘mas’ que, ao ser inserida em um contexto, carrega,
além do sentido de adversidade, também uma valorizacdo, por parte do locutor, da
proposicdo ou do elemento com o qual esta mais diretamente vinculado. S&o, portanto,

“elementos que determinam o valor argumentativo dos enunciados, constituindo-se em
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marcas linguisticas importantes da enunciagao” (KOCH,1984, p.105), por meio dos quais é
possivel identificar a formacdo discursiva dos textos que se constituem em um todo
heterogéneo e complexo, a partir do momento em que sofrem interferéncias diversas de
sujeito.

A fala do presidente ndo deve ser entendida apenas pelo conteudo veiculado, mas pelo
contexto do ethos de quem enuncia. O relatério de sustentabilidade deixa de valer pelo
conteudo relatado, como documento da organizacdo e passa a valer como um instrumento
que agrega valor de verdade aos propdsitos estabelecidos, principalmente quando é
apresentado pelo presidente da empresa. Nesse sentido, os estere6tipos sociais e as imagens
que se tem dos sujeitos envolvidos nos discursos contribuem para a construcdo dos efeitos
de sentido: “a ideia prévia que se faz do locutor e a imagem de si que ele constréi em seu
discurso ndo podem ser totalmente singulares. Para serem reconhecidas pelo auditorio, [...]
€ preciso que sejam assumidas em uma doxa [...]” (AMOSSY, 2005, p.125).

Ao apresentarem-se para 0s publicos externos as organizacfes configuram seu perfil ou sua
identidade de forma a contribuir para a elaboracdo de uma boa imagem. As diretrizes
organizacionais ou 0s propositos da organizagdo (COSTA, 2007, p.35), por exemplo,
contemplam essa preocupagdo com 0 outro, com 0 ambiente, com a sociedade, de forma
que os produtos/servicos oferecidos e o consequente lucro advindo da comercializacao
tomam um espaco secundario, muitas vezes, sem qualquer destaque. Sobre a construcéo da
imagem da empresa, Joan Costa (2009, p.53) salienta que “¢ um efeito de causas diversas:
percepcdes, inducdes, dedugdes, projecdes, experiéncias, sensagdes, emocdes e vivéncias
dos individuos [...] o que gera o significado da imagem” (traduc@o nossa). O autor defende,
portanto, que a imagem da empresa esta na cabeca das pessoas, e por se tratar de uma
imagem psicossocioldgica, a empresa sé pode influencia-la e determina-la com suas acdes e
comunicages, porém, as empresas demoraram a entender essa construcao da imagem como
elemento estratégico, gerador de valor:

muitas empresas estdo tdo determinadas pela mentalidade do gerenciamento de
principios do século passado, que s6 pensam em termos da velha economia: o
capital, a organizacdo, a producdo e a administracdo. No aprenderam a pensar ao
mesmo tempo em termos socioldgicos, de informagdo, de comunicacdo, de gestao
integral dos novos valores (COSTA, 2009, p.77. Traducao nossa).

Portanto, as ideias expressas nesses prop6sitos que dirigem as organizagdes, ainda que

muitas vezes ndo condigam com as praticas administrativas, ¢ evidéncia de que “as

organiza(;(")es € Seus representantes nao ignoram gue atravessamos uma nova era e que a
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administracdo do século XX, respaldada na centralizacdo do poder, nas estruturas

hierarquicas rigidas e no autoritarismo... ndo tém mais vez [...]” (BUENO, 2011, p.94)

Campanha da Becel

A origem desta discussdo sobre os discursos das organiza¢Bes proposta neste trabalho esta
na analise retdrica e discursiva dos filmes publicitarios da campanha da margarina Becel,
veiculados no primeiro semestre de 2010 (SCHENEIDER, 2012), apontando o discurso do
compromisso social com a salde e a qualidade de vida como predominante, 0 mesmo
discurso que esta fluido na sociedade em todos os seus segmentos e atividades. A agéncia
de publicidade, a produtora de video, os profissionais envolvidos na criacdo da mensagem e
da arte falam em nome do anunciante, por meio da voz de atores contratados para esse fim,
de tal forma que a autoria da mensagem néo pode e ndo deve ser identificada nesse género
textual. O publico deve apreender o testemunhal apresentado como verossimil.

A campanha denominada “Corrente do Coracdo — Ame 0 seu coragdo” foi desenvolvida
pela agéncia de publicidade Neo Gama BBH e os filmes publicitarios (um de 60 segundos e
quatro de 30 segundos), produzidos por New Content. Os comerciais sdo protagonizados
por Marilia Gabriela, que a cada semana recebe um novo convidado, que vai somando uma
nova acao a acao principal de substituir a margarina que costumava consumir por Becel. No
altimo filme Gabriela declara: “H& cinco semanas eu comecei a usar Becel. Depois eu
troquei o elevador pela escada. O que eu ndo podia imaginar é que essas pequenas
mudangas, transformariam ndo s6 a minha vida, mas a do Cristiano, meu filho, trocou o
carro pela bicicleta. Da Julia, arquiteta do Cristiano, que agora acorda mais cedo pra
caminhar. E do Gabriel, irmdo da Julia, que ja ndo esquece 0 seu coracdo na hora de
escolher o que comer...”

A mensagem publicitaria desses comerciais constroi um contexto especifico de
verossimilhanga, por meio de uma cenografia especial, valida especificamente para esse
contexto, com elementos capazes de persuadir 0 receptor a tomar a iniciativa proposta. O
coracao que pode ser visualizado e que ganha uma forma fisica exterior ao corpo e, dessa
forma, é acariciado e cuidado, ganha significado no ambito argumentativo da campanha
publicitéria, contribuindo para a constru¢do do sentido evocado: se vocé pudesse ver seu
coracdo, cuidaria melhor dele. Cenografia aqui € entendida na concepgdo de Maingueneau
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(2008, p.51), ndo como simples cena teatral, mas como um processo no qual se insere a
enunciagéo:

A grafia é um processo de inscricdo legitimante que traca um circulo: o discurso
implica certa situacdo de enunciagdo, um ethos e um "codigo linguageiro™ (cf. infra)
através dos quais se configura um mundo que, em retorno, os valida por sua propria
emergéncia. O "conteldo" aparece como inseparavel da cenografia que lhe da
suporte.

O processo de leitura da cenografia construida obedece a um percurso contrario ao seguido

pelo momento da sua construcdo: o leitor vai da cenografia a cena englobante, passando pela
cena geneérica, ou seja, o leitor parte dos elementos apresentados na pega publicitaria para
atingir a proposta mais ampla situada para além da mensagem dramatizada pelos atores em
cena. Maingueneau (2008) define como cena englobante a identificacdo do enunciado como
pertencente a um tipo de texto especifico, no caso a uma mensagem publicitaria; a cena
genérica identifica o texto como pertencente a um género especifico, neste caso, ao
comercial televisivo, o que justifica a atuacdo de uma pessoa conhecida e reconhecida nesse
meio (Marilia Gabriela); e a cenografia se caracteriza com a escolha dos elementos que
devem compor a apresentacdo do contetdo, que pode variar de acordo com o0s objetivos que
se tem em mente.

Ao reconhecer esse ambiente da publicidade, o enunciatario, publico receptor da mensagem,
ndo a avalia em termos de verdade ou falsidade, mas a forma de expor 0s argumentos,
relacionando o racional ao emocional, pela atuacdo de um fiador (o crédito da atriz,
apresentadora e jornalista) e seu relacionamento familiar é responsavel por garantir o efeito
persuasivo, ou seja: “a legitimacao dos discursos ndo passa somente pela articulacdo dos
conteudos; ela é sustentada por um enunciador ‘fiador’, cuja "corporalidade", mais ou menos

imprecisa, é construida no proprio movimento da leitura” (MAINGUENEAU, 2008, p.146).
As diretrizes organizacionais — a composicao da identidade.

Elaborar e divulgar as ideias que subsidiam as praticas da organizacdo tornou-se
fundamental para a construcdo de uma identidade capaz de compor uma imagem positiva
na sociedade, que, em Ultima instancia gera o consumo e o lucro, ainda que tais palavras
estejam censuradas no atual cenario do “socialmente correto”, ndo devem ser sequer citadas

nos textos empresariais. No caso da Unilever, explicita-se esse compromisso: “A Missdo
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Corporativa, a Visdo e o Cadigo de Principios de Negocios conduzem as a¢cdes da Unilever
no Brasil”.

Fora do contexto organizacional o termo Missdo, embora possa ser utilizado como
sinbnimo simplesmente de tarefa, é comumente empregado no campo semantico da
religido, do qual se deriva também “missionario”, responsavel pela pregacdo da fé crista.
Da mesma forma Visdo ndo esta atrelada apenas ao ato de ver, mas envolve o sonhar, a
perspectiva de algo que esta além do alcance imediato, algo a ser conquistado. Principios ou
valores envolvem crencas, ética e compromisso. Portanto, a selecdo lexical é pertinente
para a exposicdo das ideias que sustentam ou conduzem as acdes. A0 apresentar essas
ideias ou diretrizes a Unilever, intencionalmente, seleciona uma forma de dizer, de
apresentar-se, construindo um texto resultante da mescla entre o género de discurso
organizacional e o discurso publicitario. H4, por exemplo, um jogo entre a primeira pessoa
do plural e a terceira, entre o nés e ela, a organizacdo: Nossa missdo* e missdo corporativa.
Somos levados a entender que a missdo da corporacdo, da empresa, € também a nossa
missao (de todos os funcionarios envolvidos), por meio de um processo de identificacdo e
pertencimento. Ao se apresentar as ideias elaboradas, 0 uso da segunda pessoa do plural
predomina:

“Trabalhamos para criar um futuro melhor todos os dias.

Ajudamos as pessoas a se sentirem bem, bonitas e a aproveitarem mais a vida com marcas e
servigos que sdo bons para elas e para 0s outros.

Vamos inspirar as pessoas a adotar pequenas atitudes diarias que, somadas, podem fazer
uma grande diferenca para 0 mundo.

Vamos desenvolver novas formas de fazer negocios que nos permitirdo dobrar o tamanho
da nossa companhia a0 mesmo tempo em que reduzimos nosso impacto ambiental”.

A missdo e apresentada em quatro frases, sempre comegando por um verbo, na primeira
pessoa do plural: trabalhamos, ajudamos, vamos inspirar, vamos desenvolver. O eu do
enunciador faz parte da organizacdo e fala em seu nome, situando-se, dessa maneira, perto
do publico. Revela-se no texto a preocupagdo com o individuo, com a comunidade e com o
mundo. Os negdcios entram no ultimo tdpico, como consequéncia positiva das acgdes

sociais. H& que observar ainda que mesmo as agdes que indicam futuro ndo sdo

4 Apresentada em  http://www.unilever.com.br/aboutus/missao_e_principios/nossamissao/
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apresentados no futuro do presente, “vamos desenvolver” faz um sentido mais presente e
mais concreto do que a promessa de futuro — desenvolveremos.

Os principios® sdo expostos com a credibilidade de algo que acontece igual em todo o
mundo, ndo como algo que deva ser diferente no Brasil: “Nosso Codigo de Principios de
Negdcios descreve os padrbes operacionais que todos seguem na Unilever, em qualquer
lugar do mundo. Este codigo também apdia nossa responsabilidade corporativa e
governanga”. Faz parte desses principios o padrdo de conduta, que destaca, por exemplo,
respeito aos interesses do outro, obediéncia a lei, confianca e respeito mutuo — itens que
deveriam ser considerados condi¢Ges basicas para a existéncia de toda e qualquer
organizacdo que atua na sociedade. Estabelece-se o compromisso com o funcionario em
“oferecer condi¢des seguras e saudaveis de trabalho... sem qualquer forma de trabalho
forcado, compulsorio ou infantil”. E dessa forma o padrio de conduta elenca os varios
publicos de relacionamento, como consumidores, acionistas e comunicadade, sempre
destacando o que é esperado das suas praticas como algo que valoriza suas boas intencdes,

como se a diferenciasse das demais.
Mensagem do presidente — posic¢éao do fiador

O relatatério de sustentabilidade de 2011 esta disponivel na Internet, no site da empresa’,
com o valor de garantir a transparéncia das acoes e reforcar o compromisso firmado com os
diferentes publicos, mostrando resultados e prestando contas e ndo apenas dizendo. A
apresentacdo de tal relatorio é feita pelo presidente da empresa no Brasil, Fernando
Fernandez, figura que ocupa o mais alto cargo executivo, 0 que valoriza o conteudo
mostrado, além de representar um compromisso da organiza¢do com propostas concretas de
resultados positivos. O fato de o presidente colocar-se diretamente falando com o publico ja
indicia que se trata de resultados satisfatorios que reforcam a construgdo de uma imagem

positiva.

® Apresentados em http://www.unilever.com.br/aboutus/missao_e_principios/nossos_principios/index.aspx

® Pode-se ler na integra o relatorio de sustentabilidade, cuja apresentacéo ¢ feita pelo presidente da Unilever Brasil,
Fernando Fernadez: http://www.unilever.com.br/Images/Relatorio%20de%20Sustentabilidade%202011%20-
%20Unilever%20Brasil_tcm95-286562.pdf
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Esta apresentagdo ¢ denominada “mensagem do presidente”, ou seja, nao se trata de uma
simples fala ou de uma burocracia, mas sim de uma relacdo de poder, de alguém que deve
ser ouvido e que tem forga de atuar sobre o outro, com credibilidade. Efeito diverso teria se
0 texto fosse da presidéncia, de uma equipe, pois, ndo seria possivel identificar o sujeito da
fala, na sua individualidade e personalidade.
O texto comeca por enaltecer, valorizar a empresa e a0 mesmo tempo valorizar-se por
ocupar o cargo de presidente na empresa tao grande e tdo bem conceituada: “A Unilever
Brasil ¢ a segunda maior subsidiaria da companhia no mundo”. [...] “em setembro de 2011,
tive a honra de assumir a presidéncia da Unilever Brasil, em continuidade as minhas
experiéncias anteriores em 25 anos de carreira na companhia”. Tem-se aqui uma via de méo
dupla que sugere o raciocinio de uma importancia reciproca: o valor da empresa e o valor
do presidente. Assim se constroi o ethos do fiador — aquele em quem se pode confiar, pois,
trata-se de um individuo que investiu na carreira e tem uma histéria de trabalho bem
sucedido na companhia.
Com o texto escrito em primeira pessoa do singular, relacionando as experiéncias, 0
presidente compde a imagem de si. Para referir-se ao contexto empresarial que ele
representa o texto continua em primeira pessoa, mas agora no plural, ou seja, eu e 0s
demais membros da empresa. Dessa forma, vai construindo a identidade da empresa, da
qual ele (presidente) é parte integrante. A imagem altamente positiva do presidente €
construida ao dispor os argumentos em uma gradacao crescente, conforme a evolugédo da
carreira na companhia:
1° nivel: “Depois de ter iniciado na subsidiaria da Argentina”.
2° nivel: “tive a oportunidade de trabalhar na Inglaterra, na Franga e nas Filipinas”.
3°nivel: “Neste ultimo pais como presidente”.
4% nivel: “Tive o privilégio de conhecer a operagdo da Unilever em 72 paises”.
5° nivel: “Nesta nova posi¢do, sinto-me ainda mais energizado para poder contribuir com
o Plano de Sustentabilidade™...
Somos levados a entender que ser presidente da Unilever Brasil é o posto mais alto, de mais
valor que ja ocupou em sua carreira. E o momento em que se sente “ainda mais
energizado...”, ou seja, argumentativamente temos uma escala de valores: ter conhecido a
empresa em 72 paises, ter sido presidente nas Filipinas, posicdes que ele ocupou como

“oportunidade” ¢ como “privilégio” sdo inferiores a posicdo que ocupa no Brasil.
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A exposicdo dos fatos é feita no texto por meio de uma estrutura capaz de operar
argumentativamente a favor das ideias priorizadas, no sentido de construir a tal identidade
positiva da empresa e de suas agdes. Quando se refere ao plano de sustentabilidade diz que
“mais que um plano, esse era um novo modelo de negdcio que pautava a empresa”. Assim,
elaborar planos é algo comum, porém esse a que se refere € especial. Essa relacdo
argumentativa esta presente em varios momentos do texto:

“No aspecto econémico, nosso desempenho foi bom, dentro de nossas expectativas — nas
principais categorias em que atuamos no Brasil, nosso crescimento foi igual ou superior a
média do mercado”.

“Na gestdo ambiental, cumprimos as principais metas, sobretudo nas areas que definimos
como prioritérias para a Unilever Brasil: reducdo da emissdo de gases de efeito estufa,
reducdo do consumo de agua e redugdo da geracao de residuos”.

“Nosso principal avango, no entanto, foi a grande melhoria na avaliacdo de impactos das
nossas operagoes sobre a biodiversidade”’.

Temos aqui trés aspectos relatados. Os dois primeiros (0 aspecto econdmico e a gestdo
ambiental) com valor menor frente ao terceiro (a melhoria na avaliagéo de impactos sobre a
biodiversidade). O operador argumentativo “no entanto” ¢ responsavel por marcar no texto
essa orientacdo de leitura e de valorizacdo. Alias o aspecto econdmico é situado como
alguma coisa apenas suficiente para manter-se no processo produtivo, ndo haveria grandes
pretensdes, apenas “dentro das expectativas”, “crescimento igual ou superior a média do
mercado”. A gestdo ambiental (redu¢do da emissdo de gases de efeito estufa e outros) tem
sido metas das empresas em geral e a Unilever “cumpriu as metas”. Porém esse “principal
avang¢o na melhoria da avaliacao de impactos sobre a biodiversidade” parece ter sido o que
diferenciou esta empresa, sob sua presidéncia, das demais.

No periodo seguinte, esse avango considerado positivo também é superado pela acdo
descrita a seguir. Tornar-se signatarios do MEB é mais importante que ter conseguido o tal
avango na avaliagdo de impactos sobre a biodiversidade. O “além de” ¢ o operador

argumentativa que sugere tal leitura:

" Dividimos o paragrafo em 3 partes para facilitar a analise e a leitura proposta. Para tanto grifamos também os elementos
que queremos ressaltar na leitura.
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“Além disso, tornamo-nos signatarios do Movimento Empresarial pela Conservacéo e Uso
Sustentavel da Biodiversidade (MEB), pelo qual assumimos uma série de compromissos
relativos a conservagao da biodiversidade.”

A preocupacdo com o consumidor é enfatizada quando relaciona as atividades da empresa
ao momento econémico do pais:

“O ambiente econdmico brasileiro favorece que mais consumidores tenham acesso nNao so a
mais produtos, mas a categorias de produtos que antes ndo podiam adquirir.”

Mais uma vez os elementos textuais “ndo s6”, “mas” operam argumentativamente para a
valorizacdo da segunda ideia exposta. E mais importante o fato de o brasileiro ter acesso a
variedade de categorias de produtos do que simplesmente ter o poder de compra. Isso talvez
venha a explicar ou justificar a presenca nimero tdo grande de marcas sob o comando da
Unilever, como os produtos de limpeza, citados no texto:

“No Brasil, fomos pioneiros no lancamento de detergentes e amaciantes de roupas liquidos
concentrados, como o detergente OMO Liquido Super Concentrado e o amaciante Comfort
Concentrado, que tém menor impacto ambiental na producéo e na distribuicdo. Atualmente,
somos lideres nessas duas categorias, que contam também com o amaciante Fofo
Concentrado e o detergente Surf Liquido Concentrado, langado em 2011.”

Quase no final de sua “mensagem” 0 presidente resgata um elemento fundamental
que tem sido apontado como grande decisor de compra no ponto de venda — 0 preco:
“Apenas ter menor impacto ambiental, porém, ndo é suficiente — para ganhar mercado.
Esses produtos tém de oferecer 6timo desempenho e preco competitivo, pois consideramos
fundamental ndo repassar o custo das inovagdes ao consumidor”.

Nesse momento a énfase na protecdo ambiental cede espaco a realidade econdmica. Sabe-se
que muitas vezes a escolha é feita pelo preco por uma questdo de poder aquisitivo, ainda
que a consciéncia ecologica dirija a outros produtos. Novamente o0s operadores
argumentativos estdo presentes: o “apenas” estd ligado ao menor impacto ambiental e o
“porém” traz a ideia de que isso ndo ¢ tudo, “ndo ¢ suficiente”.

O ultimo elemento apresentado pelo presidente € a conquista de um titulo, como um
simples acréscimo, como algo que embora importante ndo seja a meta da empresa. O
operador “por fim” tem o papel de introduzir a informag¢do com pouco valor dado pelo
locutor (embora nas entrelinhas possamos recuperar o seu orgulho pela conquista de tal
titulo):
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“Por fim, destaco a escolha da Unilever Brasil como a “Empresa Sustentavel do Ano” pelo
Guia Exame de Sustentabilidade 2011. Para nds, € um reconhecimento importante, que traz
credibilidade as iniciativas desenvolvidas pela companhia nos dltimos anos em relagdo a
sustentabilidade.”

O texto estd construido com varios hiperlinks, recurso explorado justificadamente pela
exposicdo do texto na Internet, ambiente sempre caracterizado pelas possibilidades
interativas e pelas oportunidades de expansdo da informagédo. Assim, ao ler a fala ou a
“mensagem” do presidente pode-se buscar detalhes das informagdes apresentadas:

“(leia mais em Plano de Sustentabilidade da Unilever)”; “(veja mais no capitulo Pessoas)”;
“(leia mais em Gestao de fornecedores)”’; “Leia mais em Clientes”; “(leia mais em
Biodiversidade na versdo online deste relatdrio)”; “Guia Exame de Sustentabilidade 2011”.

No ultimo paragrafo, assim como no primeiro, o presidente se refere a empresa em terceira
pessoa (€ dela que falamos), distanciando-se desse objeto de analise, para logo em seguida
voltar ao uso da primeira pessoa do plural, inserindo-se no contexto e fazendo parte dele, ou
melhor, representando-o: “Esta companhia nos da a possibilidade de tocar a vida de muita
gente todos os dias, amplificando o impacto do que fazemos.”

O presidente assume textualmente no Gltimo paragrafo que o relatério ndo é simplesmente
informativo, mas estratégico para anunciar as propostas da empresa e reforcar sua imagem
perante a sociedade. A construgdo argumentativa mais vez aparece com o operador “além
de”. Somos levados a ler que oferecer informagdes ¢ o que todo relatério deve mesmo
fazer, porém esse vai além dessa expectativa:

“Neste relatorio, além de oferecer informac6es aos publicos mais diretamente ligados a nos,
como clientes, funcionarios e fornecedores, queremos compartilhar com as pessoas nossos
valores, estratégias e iniciativas”.

O término do texto com a sugestdo de “boa leitura” retira o relatorio do ambiente do género
administrativo e burocratico e o situa como algo prazeroso, cujo contetdo podera

enriquecer o cidadao.

Considerac0es finais

Estudar a comunicacao das organizacGes pelo viés da linguagem implica em mergulhar no

universo ideoldgico das condi¢cdes de producdo e de recepcdo dos discursos e atingir as
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informacdes para aléem do explicito que é consumido pelo cidaddo no seu cotidiano. O
discurso ndo surge no vazio, mas é determinado pelo contexto situacional, constituindo-se
no encontro entre os elementos de linguagem e os fatores socio-histéricos. O discurso
emerge a partir de outros discursos ja colocados e com eles se relaciona — sofre suas
influéncias e encontra seu espaco discursivo a custa de uma relacdo que necessariamente
une um aspecto de proximidade e, muitas vezes, um aspecto conflituoso ou diferenciado.

O estudo dos textos oriundos da comunicagdo das organizagdes na perspectiva discursiva
leva-nos a refletir sobre a pragmaética dos ritos conversacionais e dos diversos intercdmbios
diretamente vinculados aquela esfera de acdo. A eficacia da acdo comunicativa tem efeito
perlocutivo, no jogo de influéncia no qual a figura do enunciador se constroi
discursivamente a partir da legitimidade social. Assim, quando o presidente da empresa
vem a publico para apresentar as metas da organizacdo, ele empresta a autoridade do cargo
que ocupa, sua identidade social, para atuar persuasivamente sobre o enunciatério,
construindo sua identidade discursiva, como figura de legitimidade e de fiador em relacédo
aos dados apresentados.

A selecéo dos textos da Unilever Brasil ndo foi determinada por nenhum estranhamento ou
critica particular a empresa, mas apenas como um bom exemplo dessa confluéncia
discursiva entre as diferentes instancias e relacionamentos. O mesmo discurso da
publicidade é também elaborado para mostrar sua identidade, nas diretrizes organizacionais,
no sentido de construir uma imagem positiva, moderna e atualizada com as questdes que
preocupam a humanidade. Da mesma forma, a fala do presidente releva os mesmos tracos
discursivos, 0 mesmo universo ideoldgico, que faz do relatério ndo apenas um simples
documento de prestagdo de contas, mas transforma-o em argumento que confirma os
propositos. O presidente situa-se como fiador dos fatos relatados e parceiro do seu possivel
consumidor.

A analise dos argumentos da publicidade da margarina Becel, dos textos que compdem as
diretrizes organizacionais da Unilever Brasil, assim como a analise da fala do presidente da
empresa ao apresentar o relatorio de sustentabilidade de 2011, mostra a convergéncia entre
os discursos da organizacao e também entre esses discursos e a tendéncia dos discursos da
contemporaneidade, nos diferentes setores da sociedade. A responsabilidade social, a
qualidade de vida e a atencdo ao outro tém espaco privilegiado, ainda que tais discursos,

muitas vezes nao se concretizem com as praticas cidadds que se espera. Porém, aponta-se

13



g 5>§ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

para um caminho diferente da relacdo autoritaria e da administracdo centralizada que
caracterizou a empresa do seculo passado.
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