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RESUMO

O conceito de sustentabilidade ganhou destaque no ambiente corporativo nos ultimos anos, o que ndo
significa necessariamente que as empresas assumam todos os seus fundamentos. O discurso de
sustentabilidade, sendo cooptado pelo capitalismo, torna-se uma ferramenta de marketing. A cooptagdo de
pensamentos alternativos pelo capitalismo, como a sustentabilidade, ¢ mantida pela colonialidade, por meio
de discursos hegemonicos que reproduzem e reforcam estruturas institucionais, politicas, economicas,
culturais e de poder. Nesse contexto, este trabalho tem como objetivo analisar o discurso de sustentabilidade
em pecas publicitarias da Natura Cosméticos a partir das quatro dimensdes da colonialidade. As andlises
evidenciam que os enunciados pretendem destacar caracteristicas e valores, de modo a persuadir o
consumidor a comprar e utilizar os produtos da marca. Ocorre o silenciamento de alguns aspectos, tais como
a exploracdo da natureza, a mercantilizagdo de recursos naturais, os impactos ambientais do extrativismo, e
as exigéncias de padrdes de beleza, os quais podem ser relacionados as quatro dimensdes da colonialidade.

Palavras-chave: Analise do discurso. Colonialidade. Decolonial. Natura. Sustentabilidade.

THE COLONIZATION OF SUSTAINABILITY: A DISCOURSE ANALYSIS OF NATURA
COSMETICOS'ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

The concept of sustainability has come prominent in the corporate environment in recent years, which does
not necessarily mean companies are assuming all its ground rules. The discourse of sustainability being co-
opted by capitalism becomes a marketing tool. The cooptation of alternative thoughts by capitalism, such as
sustainability, is maintained by coloniality, through hegemonic discourses that reproduce and reinforce
institutional, political, economic, cultural, and power structures. In this context, this paper aims to analyze
the discourse of sustainability in Natura Cosméticos’ advertisements through the four dimensions of
coloniality. The analyses show that the advertisements aim to highlight characteristics and values in order to
persuade the consumer to buy and use Natura products. There is the silencing of aspects such as the
exploration of nature, the mercantilization of natural resources, the environmental impacts of extractivism,
and the demands of beauty standards, which may be related to the four dimensions of coloniality.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, houve o agravamento de problemas ambientais e sociais (Hernandez &
Rabinovici, 2015) decorrentes das atividades empresariais. Devido a essas condi¢des, aumentam
também as pressdes e cobrangas por parte da sociedade, especialmente em relagdo as organizagdes e
sua responsabilizacao por tais problemas (Coelho, Coelho & Godoi, 2013).

Diante deste contexto, surge o conceito de sustentabilidade no d&mbito corporativo, onde as
empresas, por meio de discursos e praticas, tentam modificar seus modelos de gestdo com base no
tripé da sustentabilidade, abrangendo ndo apenas a questio econdmica, mas também os niveis
sociais e ambientais (Hernandez & Rabinovici, 2015).

Entretanto, a ado¢do do conceito de sustentabilidade, por parte das empresas, ndo significa
necessariamente assumir todos os seus fundamentos sociais, econdmicos e ambientais (Coelho &
Godoi, 2010). Destarte, pode-se considerar que ocorre uma domesticagdo da sustentabilidade, em
que ndo se questionam os padrdes empresariais e se busca apenas uma adaptacdo superficial da
logica capitalista de exploragdo dos recursos naturais aos anseios da sociedade (Pires & Fischer,
2014).

O discurso de sustentabilidade acaba sendo cooptado pela visdo dominante de mundo
(capitalismo) e torna-se apenas mais uma ferramenta de marketing, mantendo-se a visdo
antropocéntrica sobre a natureza como fonte de recursos inesgotaveis e que acumula infinitamente
os resquicios da a¢do humana (Coelho, Coelho & Godoi, 2013; Silva, Reis & Amancio, 2011).

Essa visdo antropocéntrica e pautada na logica da modernidade estimula a perpetuagdo do
sistema capitalista, por meio da apropriacdo da terra, da exploracdo dos recursos naturais ¢ da
reprodugdo de diversas formas de dominacao entre grupos dominantes e as classes mais vulneraveis
e subalternizadas da sociedade (Anderson, 2014).

Para Quijano, estas formas de dominagdo podem ser denominadas como colonialidade. Para
o autor, as bases de poder e subordinacdo continuam a ser perpetuadas no mundo atual por meio de
“[...] mecanismos do sistema-mundo capitalista colonial-moderno” (Assis, 2014, p. 614;
Bernardino-Costa & Grosfoguel, 2016). Ou seja, a sociedade moderna e as logicas subjacentes a
ela, como a exploragdo exacerbada da natureza e cooptagdo de pensamentos alternativos (como a
sustentabilidade) pelo capitalismo, sdo mantidas pela colonialidade em suas quatro dimensdes: do
poder, do ser, do saber e da natureza (Oliveira, 2016).

A disseminagdo das formas de colonialidade se da por diversos meios, mas especialmente
por meio de discursos hegemdnicos (capitalistas) que reproduzem e reforgam estruturas
institucionais, politicas, econdomicas, culturais e de poder (Ugarte, 2014). No ambito especifico da
sustentabilidade, tais discursos impdem a necessidade de sempre atender a demanda crescente por
recursos € matérias-primas, desconsiderando ou minimizando os impactos que destrogam o
equilibrio ambiental e modificam as relagdes socioeconomicas (Aratjo & Fernandes, 2016).

Silva, Reis e Amancio (2014, p. 91) destacam que a sustentabilidade encontra-se presente
nos varios discursos organizacionais, tentando ““[...]Jjustificar os impactos das diferentes atividades
produtivas sobre o ambiente e legitimar sua atuagdo frente a sociedade”. Esses discursos de
sustentabilidade sdo propagados ““[...]nas falas, documentos, folders, jornais, avisos € comunicagdes
[...]”, sendo uma das principais estratégias discursivas organizacionais (Coelho & Godoi, 2010, p.
72).

Segundo Coelho, Coelho e Godoi (2013, p. 175), estudar os discursos de sustentabilidade
pode ajudar a ter uma compreensao mais ampla sobre a realidade organizacional, “[...Jevidenciando
grupos de interesse, conflitos e relagcdes de poder, [...] em um contexto dominado por interesses
econdmicos”. Deste modo, optou-se por utilizar a Analise do Discurso Francesa, como perspectiva
teorico-metodoldgica neste trabalho, para o estudo dos discursos de sustentabilidade, pois entende o
discurso como qualquer pratica pelo qual os sujeitos dao sentido a realidade, além de considerar que
quaisquer praticas sociais podem ser analisadas discursivamente (Ruiz Ruiz, 2009). A Analise do
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Discurso propde a compreensdo de um plano discursivo que articula linguagem e sociedade (Rocha
& Deusdara, 2005).

Considerando a discussdo apresentada, este trabalho tem como objetivo analisar o discurso
de sustentabilidade utilizado em pecas publicitdrias da Natura Cosméticos a partir das quatro
dimensdes da colonialidade. Para atender ao objetivo proposto, o trabalho é composto pelas
seguintes secoes: introducdo; fundamentacdo tedrica baseada nas discussoes de colonialidade,
sustentabilidade e analise do discurso francesa; metodologia; andlises e discussdao dos resultados; e
por fim, pelas consideragdes finais e referéncias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste topico, serdo apresentados os fundamentos tedricos sobre o Pensamento Decolonial,
Sustentabilidade e Analise do Discurso Francesa. A base tedrica aqui apresentada pretende embasar
as analises e discussdes do trabalho.

2.1 Pensamento decolonial: a colonialidade do poder, do ser, do saber e da natureza

O pensamento decolonial surgiu no fim dos anos 90, com a criagdo do grupo designado
Modernidade/Colonialidade (M/C) (Carvalho, 2015), em que o conceito de decolonial assume a
concepcdo de critica ao pensamento moderno europeu (Bernardino-Costa & Grosfoguel, 2016). O
grupo constituido por diversos autores tem por objetivo radicalizar os argumentos pds-coloniais na
América Latina, por meio de uma “[...]Jrenovacdo critica para as ciéncias sociais do continente e
[que] defende a perspectiva decolonial como uma opg¢ao epistémica, tedrica e politica para que se
compreenda e atue em um mundo marcado pela colonialidade” (Espanhol, 2017, p. 1; Mignolo,
2007).

Quijano e Wallerstein (1992) apontam que a condig¢do colonial deixa resquicios historicos
que ndo se apagam apds a independéncia, resistindo por meio de uma hierarquia sociocultural
baseada no eurocentrismo, em que as estruturas politica, econdmica e cultural mantém as relacdes
de poder e dominagdo, constituindo-se assim na marca mais profunda deixada pela modernidade.
Nesse sentido, o grupo M/C propde uma nova visdo sobre a modernidade, considerando que
modernidade e colonialidade sdao acontecimentos mutuamente dependentes e constitutivos
(Espanhol, 2017).

O pensamento decolonial ¢ pautado em uma visdo critica a qual ¢ capaz de ampliar a
compreensdo acerca das relagdes de poder construidas a partir da subalternizagao de determinados
povos, relacdes essas que impulsionaram um modelo global de acumulagdo (e de poder) durante a
colonizagcdo e que perdura até os dias atuais (Merino Acuia, 2015). Esse modelo de acumulacao
perpetua-se por meio de sistemas institucionais, legais, econdmicos e politicos (Ashar, 2015;
Merino Acuifia, 2015; Ugarte, 2014).

O modelo de acumulagdo a que se referem os autores acima € o capitalismo. Merino Acuia
(2015) afirma que o capitalismo, geralmente, ¢ visto de forma desvinculada do colonialismo, porém
o desenvolvimento do capitalismo como um sistema econdmico global sé ocorre a partir do
“descobrimento” da América, quando se constitui, entdo, o sistema mundo moderno/colonial. Deste
modo, a colonizacao ¢ um elemento essencial ao capitalismo, o qual se desenvolveu principalmente
a partir dos processos de desapropriacdo e exploracdo a que foram submetidos os territdrios
coloniais (Ballestrin, 2017; Carvalho, 2015; Merino Acuiia, 2015).

A abordagem decolonial busca abordar essas conexdes entre modernidade e colonialidade
que estruturam o capitalismo, pois o contexto mundial presente foi configurado com base no
processo de expansdo ¢ dominio global do capitalismo liberal, cujas raizes estdo no projeto da
modernidade (Merino Acufia, 2015). Assim, ¢ por meio dos vinculos entre capitalismo e
colonialismo e as relagdes de poder estabelecidas pela modernidade europeia que se pode explicar a
ordem mundial atual.

Revista de Gestao Social e Ambiental - RGSA, Sao Paulo, v. 14, n. 1, p. 18-37, jan./abr. 2020.



A colonizacdo da sustentabilidade: analise do discurso de pegas publicitarias da Natura Cosméticos

Atualmente, as nacdes ex-colonias tém experimentado um processo que pode ser entendido
como “recoloniza¢do” ou “colonialismo global”, em que formas historicas da época colonial, (como
a exploracdo de recursos naturais e a conquista territorial), ressurgem com novos roétulos, estratégias
e discursos, mas continuam a reproduzir as légicas coloniais, mantendo os interesses politicos e
econdmicos de grupos dominantes, como as corporacdes (Ballestrin, 2015). Esse processo, que
extrapola as especificidades do colonialismo histérico, Quijano denomina como colonialidade, que
¢ reproduzida a partir das dimensdes do poder (Quijano, 2000), do saber, do ser (Mignolo, 2011;
Ballestrin, 2017) e da natureza (Escobar, 2005).

Os processos de recolonizagdo e colonialismo interno que t&ém ocorrido na América Latina
baseiam-se na exploracao de mao de obra barata existente nas regioes periféricas e, pelo controle e
pela exploragdo de recursos naturais. Em razio da colonialidade do poder, esse modelo politico-
econdmico se estabelece como um padrdo hegemonico de acumulagdo de capital instituido nos
paises periféricos, reproduzindo um processo desigual de acesso e dominio dos recursos naturais e
dos territorios, reforcando a loégica de acimulo, concentracdo e espolio de capital (Coradin, 2017).

Nas dimensodes do ser e do saber, o controle do conhecimento e da subjetividade relaciona-se
a importacdo e imposi¢do da cultura europeia, incluindo a sua linguagem e seu conhecimento, sobre
os povos coloniais. Esse processo atinge uma dominagao colonial total, em que simplifica e nega
culturas, saberes e sociedades previamente estabelecidas, impondo a ideia de forte crenga no
desenvolvimento e progresso (Anderson, 2014), submetendo populacdes locais a um processo de
subalternizagdo (Carvalho, 2012).

Em relacao a apropriacao da terra e a exploragdo de trabalho, Assis (2014) argumenta que ha
um posicionamento utilitarista em relagdo a exploragdo das riquezas naturais, o que ele denomina
como colonialidade na apropriacao da natureza. O autor considera que essa colonialidade refere-se
aos modos hegemonicos de concepcdo e extracdo de recursos naturais como mercadorias,
aniquilando outros modos de convivio com o meio ambiente (Assis, 2014). Na visdo hegemodnica de
modernidade, a exploracdo capitalista da natureza se converte em vantagem econOmica que
alimenta a logica de acumulagdo de capital, bem como sustenta o funcionamento do sistema mundo
moderno-colonial (Assis, 2008, 2014.).

2.2 Sustentabilidade no contexto organizacional

Com o aumento e agravamento de problemas em relacao as condi¢gdes ambientais, tais como
o aquecimento global e a escassez e esgotamento de recursos naturais (Hernandez & Rabinovici,
2015), sao acirradas as pressdes € cobrangas por parte da sociedade, especialmente em relagao as
praticas corporativas ante esses problemas (Coelho, Coelho & Godoi, 2013). Assim, as empresas
estdo se tornando cada vez mais conscientes do imperativo da sustentabilidade e da protecdo
ambiental (Carrieri, 2003; Hays et al., 2020). Diante disso, as organiza¢des passam a assumir
estratégias que demonstrem um engajamento com posicionamentos que expressem preocupacao
social e ambiental, buscando a sua legitimacdo perante a sociedade, bem como a manutengdo e
perpetuagdo da atividade organizacional (Coelho, Coelho & Godoi, 2013).

O reconhecimento de que os recursos naturais ndo sao inesgotaveis e que a acdo do homem
sobre o ambiente tem consequéncias irreversiveis, fez com que diversas empresas adotassem de fato
medidas socioambientais e sustentaveis a partir dos anos 1980, tentando superar a visao de
incompatibilidade entre desenvolvimento e preservacdo ambiental. Nesse contexto, as empresas
adotam em seus discursos e praticas o conceito de sustentabilidade corporativa, levando “[...]a
modificagdo dos modelos de gestdo para além do econdmico, adentrando os planos sociais e
ambientais, ou seja, o tripé da sustentabilidade” (Hernandez & Rabinovici, 2015, p. 38).

Segundo Silva, Reis e Amancio (2014), a sustentabilidade é um conceito que tem sido
largamente discutido em varios campos de estudos, mas ainda assim ndo houve a consolidacdo de
uma definicdo unica. Essa falta de consenso sobre o significado atribuido a sustentabilidade pode
levar ao uso indiscriminado e acritico do termo, resultando em uma situacdo de reprodugdo e
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continuidade de um modelo antropocéntrico e antiecoldgico de dominio e exploracdo da natureza
(Cabette, 2007). Nesse sentido, ¢ preciso fazer uma delimitacio sobre o conceito de
sustentabilidade.

Redclift (1994) e Becker (1997) apontam que a origem etimoldgica de sustentabilidade ¢
derivada do verbo sustentar, com sentido similar ao verbo manter. A categoria sustentabilidade,
proveniente da biologia e da ecologia, significa a capacidade de um ecossistema se manter em um
equilibrio dindmico que permita a subsisténcia da biodiversidade e incluindo a todos (Boff, 2010).
Para Amazonas (2002), a discussdo acerca da sustentabilidade deve ser pautada por dois aspectos:
as razdes da sustentabilidade, (decorrentes de questdes ¢ticas) e as condigdes para a
sustentabilidade, que estimulam diversos conceitos e critérios para a realizagao da sustentabilidade.

Corroborando com as discussdes, Cavalcanti (1998, p. 165) traz a seguinte a defini¢do:

[...]sustentabilidade significa a possibilidade de se obterem continuamente condigdes iguais
ou superiores de vida para um grupo de pessoas e seus sucessores em dado ecossistema.
Numa situacdo sustentavel, 0 meio ambiente é menos perceptivelmente degradado, embora,
como saibamos, 0 processo entropico nunca cesse, procedendo invisivel e irrevogavelmente
levando ao declinio inflexivel do estoque de energia disponivel na terra. [...] O conceito de
sustentabilidade equivale a ideia de manuteng@o de nosso sistema de suporte da vida. Ele
significa comportamento que procura obedecer as leis da natureza. Basicamente, trata-se do
reconhecimento do que € biofisicamente possivel em uma perspectiva de longo prazo.

Embora o conceito de sustentabilidade, como apresentado por Cavalcanti (1998), devesse
enfatizar o respeito as condi¢des biofisicas da natureza, Redclift (2005) relata que as discussdes
envolvendo a sustentabilidade como um processo politico deslocaram seu foco das necessidades
humanas, para os direitos, tanto humanos quanto ndo-humanos. O discurso da sustentabilidade
passou a envolver outros conceitos discutidos nas ciéncias sociais, como o poder, a distribui¢do e a
igualdade (Barnett, 2001; Martinez-Alier, 1992; Mason, 1999; Redclift, 2005). Dessa forma, as
preocupacdes sobre as relacdes entre ambiente, justica social e governanga se tornaram vagos nos
discursos, principalmente quando conjugados ao desenvolvimento sustentdvel, tornando obscuros
os relacionamentos estruturais entre poder, consciéncia ¢ ambiente. Na busca por uma visdo mais
inclusiva sobre sustentabilidade, a retorica politica se focou, com grande frequéncia, em discursos
envolvendo questdes ambientais (Redclift, 2005).

O uso de defini¢des vagas sobre o conceito de sustentabilidade acabou por torna-lo atrativo,
pois permitia uma traducdo direta de varios objetivos politicos em um conceito amplamente aceito.
Esse aspecto acarreta duas desvantagens: primeiramente, o conceito pode ser usado de modo
abusivo com finalidade ideoldgica e de defesa de interesses econdmicos, que se afastam das ideias
originais propostas pela sustentabilidade; e por ultimo, impede uma andlise objetiva ou neutra do
conceito, que ¢ a dificuldade basica na busca de uma perspectiva cientifica da sustentabilidade
(Silva, 2011).

Atualmente, a no¢do de sustentabilidade tem sido amplamente atrelada a de
desenvolvimento, mesmo quando o termo sustentavel ndo esta explicito, como exemplifica Sachs
(2005, p. 10) com a afirmativa de que o desenvolvimento “[...]ndo pode se limitar unicamente aos
aspectos sociais e sua base econdmica, ignorando as relagdes complexas entre o porvir das
sociedades humanas e a evolugdo da biosfera”. Nesse interim, Lins e Silva (2009) destacam que os
indices que buscam avaliar a sustentabilidade empresarial geralmente se baseiam no conceito do
Triple Botton Line, que conjuga as dimendes econdmico-financeiras, sociais e ambientais.

Mas, ¢ preciso destacar que a sustentabilidade ndo deve ser atrelada apenas a questdo do
desenvolvimento, pois como o mesmo autor afirma, a sustentabilidade ¢ um “[...]Jconceito dinamico
que envolve um processo de mudanga, contempla dimensdes - social; cultural; ecoldgica;
ambiental; territorial, econdmica; politica (nacional e internacional)[...]”, as quais podem ser
refletidas de forma individual ou coletiva (Sachs, 2004, p.85).

Hoffman (1999) descreve que esse processo de mudanga da sustentabilidade teve seu inicio
na década de 1960 com uma sucessiva redefini¢do de praticas ambientais no contexto corporativo
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dos EUA, especialmente nas industrias de alto impacto ambiental. Ao longo das décadas seguintes,
observam-se diversas mudancas estruturais, técnicas e culturais no comportamento corporativo ao
redor do mundo, como o controle da polui¢do e a minimizagdo de residuos.

Por outro lado, Coelho, Coelho e Godoi (2013) acreditam que a sustentabilidade foi
elaborada justamente para substituir o conceito de desenvolvimento econémico, sendo difundida
pelos paises capitalistas diante das limitagdes reveladas pelo discurso desenvolvimentista no
contexto de crise vivido durante a Guerra Fria.

Estudos da abordagem critica da administracdo sugerem que o discurso de sustentabilidade
foi integrado a realidade organizacional, dada a sua necessidade para a manutencdo dos negdcios
(Pires & Fischer, 2014). Barbieri (2007) e Carrieri (2003) esclarecem que as questdes ambientais se
tornaram importantes para a competitividade das organizagdes e assim alguns fatores, tais como
abertura comercial, pressdo de investidores e a minimiza¢do de riscos, também incentivaram um
maior comprometimento das organizagdes com o ambiente. Porém, associar sustentabilidade e
organizagdo ¢ uma tarefa complexa (Silva, Reis & Amancio, 2014), pois ndo haveria como uma
organizacao ser, de fato, sustentavel, uma vez que sua adogdo efetiva poderia até mesmo trazer o
questionamento da finalidade das empresas em si (Pires & Fischer, 2014).

E inegivel que os investimentos socioambientais se tornaram mais atrativos para as
organizagdes nos ultimos anos, a medida que estudos passaram a indicar sua contribui¢do na
promogao da empresa ¢ no incremento de seus resultados financeiros. Porém, mesmo havendo o
reconhecimento da necessidade de uma gestdo organizacional voltada para a sustentabilidade, o
nivel e o modo como as ac¢des serdo implementadas varia em cada organizagdao conforme a natureza
de suas atividades. Ou seja, as formas como a organiza¢ao assume seus cCompromissos com o meio
ambiente podem variar imensamente (Barbieri, 2007), pois a politica corporativa adotada dependera
das circunstincias enfrentadas pela empresa e suas estratégias de negédcios (Reinhardt, 1999), além
de seus valores e principios (Figueiredo, Abreu & Las Casas, 2009).

Porém, ¢ importante compreender que, no contexto atual, os problemas ambientais ndo
devem ser vistos apenas como “[...] produto de uma relacdo entre homem e natureza, mas se situar
no campo das relacdes que os diferentes grupos estabelecem no espago social, bem como as
estratégias que se elaboram no embate pela apropriacdo, controle e uso dos recursos naturais”
(Carrieri, 2003, p. 1211).

Nesse sentido, muitas vezes a ado¢do do conceito de sustentabilidade nas organizagdes nao
passaria de uma intervengdo politico-narrativa, em que o objetivo ¢ “[...]minimizar ou buscar
solucdes aos problemas inerentes as contradi¢cdes e limitagdes do modelo de desenvolvimento
atualmente posto na sociedadel[...]”, de modo a garantir a manutengdo e perpetuacdo do modelo
capitalista, buscando ‘alternativas’ para as consequéncias da deterioracdo ambiental (Coelho,
Coelho & Godoi, 2013, p. 157).

Para Carrieri (2003, p. 1212), € possivel observar diferentes modos de cooptacao do discurso
ecologico, principalmente por meio da incorporacdo de alguns termos, tais como degradagdo,
indices de poluicdo, tratamento de residuos, etc., aos discursos organizacionais, porém, sem “[...]
incorporar-se as concepgdes que esses termos trazem dos discursos ecoldgicos, de questionamento
do modo de producao. Ou seja, os signos/simbolos sdo reproduzidos nos discursos organizacionais,
mas lhes sdo dados novos significados”. Esteva (1999) e Langhelle (2000) complementam que,
frequentemente, os discursos sobre sustentabilidade utilizam praticas de comunicagdo carregadas de
significados simbdlicos e politicos, como “poder democratico” e “justica natural”, o que pode
obscurecer seu real sentido.

A partir de uma perspectiva critica, Pires e Fischer (2014) apresentam a nog¢do de
“sustentabilidade domesticada”. Este termo remete ao modo como o conceito de sustentabilidade
tem sido utilizado pelas empresas, adotando uma postura que ndo traz questionamentos profundos
em relagdo aos padrdes empresariais e simplesmente assume uma atuagdo combinada ao modelo de
sistema social dominante em vigor. Ou seja, trata-se somente de uma ““[...]Jnova adaptacao reativa e,
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muitas vezes, cosmética da empresa a uma demanda social emergente” (Pires & Fischer, 2014, p.
56).

Silva, Reis e Amancio (2011) destacam que o paradigma da sustentabilidade poderia
representar uma superacao da visao antropocéntrica dominante, onde a natureza ¢ percebida apenas
como fonte de recursos inesgotaveis e que acumula infinitamente os resquicios da a¢do humana,
para atender as demandas de consumo da sociedade. Mas, embora a incorporacdo da
sustentabilidade as estratégias e as praticas organizacionais proporcionem muitos beneficios sociais
e ambientais, 1sso ndo ¢ suficiente para garantir que as organizagdes sejam sustentaveis, pois a
sustentabilidade envolve mudangas mais profundas e de posicionamento das corporagdes (Barbieri,
2007).

Coelho, Coelho e Godoi (2013, p. 175) destacam que diversos estudos t€ém demonstrado a
adocdo do discurso de sustentabilidade como uma ferramenta de marketing, de modo falacioso e
banalizado, “[...]Jconstruido e constantemente reconstruido num contexto dominado por interesses
econdmicos”.

Muitas vezes, as “[...]Jempresas parecem estar mais preocupadas em passar uma imagem de
empresa preocupada com aspectos socioambientais do que efetivamente o sdo[...]”, porque a forma
“[...]Jcomo a sociedade percebe as empresas tornou-se um fator relevante nas decisdes estratégicas”
(Lins & Silva, 2009, p. 96).

Deste modo, torna-se claro que o marketing tem uma fungdo essencial para a construgdo da
imagem das empresas, levando aos consumidores mensagens que transmitam uma relagdo genuina
entre a empresa e os diversos tipos de agdes ambientais, tentando evitar a percep¢do de possiveis
atuacdes ambientais superficiais, voltadas apenas para campanhas de publicidade (Figueiredo,
Abreu & Las Casas, 2009).

A sustentabilidade tornou-se instrumento de visibilidade corporativa, estando
frequentemente presente nas pecas publicitarias, com foco no aumento de consumidores e do lucro
(Santos, 2014). Conclui-se, portanto, que os novos discursos envolvendo a sustentabilidade usam
uma nova roupagem, mas ocultam, ou marginalizam, as iniquidades e as distingdes culturais que
deveriam governar a agenda ambiental internacional (Redclift, 2005).

Ante a discussdo apresentada, ¢ possivel perceber que o discurso de sustentabilidade tem
sido perpassado por conflitos de interesse e relagdes de poder que constituem o ambito
organizacional, os quais precisam ser avaliados quanto a sua efetividade na construgdo de um
mundo “[...]socialmente equitativo, ambientalmente equilibrado e economicamente eficiente e
produtivo” (Coelho, Coelho & Godoi, 2013, p. 153).

2.3 Analise do discurso

Para Orlandi (2005), a palavra discurso, remete a ideia de percurso em um sentido de
movimento, sendo a palavra em movimento e pratica de linguagem. Baptista e Silva (2015)
afirmam que a relagdo entre a linguagem e a realidade ndo € transparente e que a analise do discurso
busca conhecer o sentido oculto presente no discurso.

Ruiz Ruiz (2009) explana que, do ponto de vista socioldgico, pode-se definir discurso como
qualquer pratica pelo qual os sujeitos dao sentido a realidade. Nestes termos, o discurso apresenta
uma diversidade de formas muito ampla, onde quaisquer praticas sociais podem ser analisadas
discursivamente.

A analise do discurso surgiu a partir da década de 1960, na Franga, como uma disciplina que
corresponde a uma visdo sobre andlise de textos, sob uma perspectiva da linguistica e de outras
areas das ciéncias humanas e sociais, com o propdsito de superar as insuficiéncias de analises
conteudistas e compreender a linguagem a partir do funcionamento social da lingua, trabalhando
com o sentido e ndo apenas com o conteudo do texto em torno dos sentidos produzidos a partir dele
(Rocha & Deusdara, 2005; Chizzotti, 2010; Baptista& Silva, 2015).
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Assim, a Analise do Discurso propde o entendimento de um plano discursivo que articula
linguagem e sociedade (Rocha & Deusdard, 2005) e que o discurso ndo se limita a uma estrutura
ordenada de palavras, nem a uma descricdo ou a um meio de comunicagdo, tampouco se reduz a
mera expressao verbal do mundo (Chizzotti, 2010). Portanto, a Andlise do Discurso se interessa por
estudar a lingua funcionando para a produgdo de sentidos (Silva, 2005) e caracteriza-se como uma
abordagem teorico-metodologica.

Cabe ressaltar que existem diferentes linhas de andlise do discurso. Segundo Gongalves
(2016) existem muitos estilos diferentes, com enfoques variados, tendo como base diversas
tradi¢des tedricas, que t€m em comum considerar o discurso como objeto e rejeitam a no¢ao de que
a linguagem ¢ simplesmente um meio neutro de refletir, ou descrever o mundo, além da convicgao
da importancia central do discurso na construcdo da vida social. Dentre as variaveis existentes, este
autor aponta a Analise do Discurso Francesa, que privilegia a historia e os textos advindos de
instancias institucionais.

Um dos principais autores da vertente Francesa ¢ Michel Pécheux, um filésofo francés que,
fundamentado na teoria marxista de Louis Althusser, propde uma andlise linguistica baseada em
uma teoria materialista do discurso (Baptista & Silva, 2015) dividida entre a descri¢do linguistica e
a dificuldade em responder as exigéncias interpretativas das ciéncias humanas (Gongalves, 2016).

As contribui¢des do trabalho de Pé&cheux se concentram em considerar o momento
linguistico, filosofico, histérico e computacional, além da forte influéncia dos trabalhos de
Althusser sobre ideologia e aparelhos ideoldgicos do Estado e os esfor¢os para voltar a
epistemologia e a historia das ciéncias para o dominio das ciéncias humanas de onde deriva a
proposta pecheutiana da teoria materialista do discurso (Baptista & Silva, 2015).

Fairclough (2001) acrescenta que, ao categorizar o panorama dos principais estudos em
Andlise do Discurso, Pécheux contribuiu para uma abordagem critica de andlise do discurso ao
“[...]tentar combinar uma teoria social do discurso com um método de analise textual” (Fairclough,
2001, p. 51). Segundo Mussalim (2018), a Andlise do Discurso de vertente francesa tem se
inclinado ao estudo sobre “[...]Ja problematica dos discursos, enunciados e sentidos produzidos
numa espacialidade e/ou temporalidade anterior a produgdo de um discurso em questao” (p. 402).

A Andlise do Discurso Francesa tem como uma de suas pressuposicdes basicas que o
discurso ha de ser pensado nas suas condi¢des de produgdo e deve estabelecer um didlogo essencial
entre discurso e exterioridade, a qual € considerada como silenciosa por dois motivos: “(1) dissolve-
se na invisibilidade do ndo-dito ou porque (2) confunde-se na balbtrdia do ja-dito” (Villarta-Neder,
2004, p.134). Além disso, o autor ainda expde duas tipificagdes sobre essas relagdes entre siléncio e
o movimento dos sentidos citadas anteriormente:

(1) Um excesso do dizer, sob a forma de uma necessidade de reafirmar um sentido pode ser
interpretado como um silenciamento de um espago polissémico que emerge e incomoda o
sujeito, obrigando-o a tentar evitar outros sentidos. E a existéncia de marcas que indiquem
um abandono da tentativa de estabelecer um sentido apontaria (2) um siléncio (ndo-dizer)
sobre esses sentidos escorregadios e/ou inconvenientes (Villarta-Neder,2004, p.134).

Sobre a concepcao de sujeito, Mussalim (2001) afirma que ndo pode ser considerado como
“individuo que fala (“eu falo”), como fonte do préprio discurso”, é considerado como assujeitado a
maquina, pois estd submetido a regras especificas que demarcam o discurso que enunciam, ou seja,
seria a ideologia, ou uma teoria ou a propria instituicao que de fato fala.

A Analise do Discurso Francesa entende que o sujeito representa as condigdes de produgao
do discurso de uma maneira imaginaria, visto que ndo possui acesso € nem conhecimento das reais
condi¢cdes de produgao do seu discurso devido a questdo da propria inconsciéncia de que €
atravessado. Nota-se que esse conceito de inconsciéncia relaciona-se ao conceito de discurso
trabalhado pela Analise do Discurso (Pinto, Lima, Lobato, & Villarta-Neder, 2014). Pécheux (1969)
denomina essa relagdo imaginaria de jogos de imagem de um discurso, conforme apresentado figura
1, do proprio autor.
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E ~ . Questao implicita cuja “resposta”
Xpressiio que designa as . x g . .
P .7 Significado da expressio subentende a formacio imaginaria
formacdes imaginarias
correspondente
1A (A) Imagem do lugar de A para o . o
A sujeito colocado em A ‘Quem sou eu para lhe falar assim?
Ia (B) Imagem do lugar de B para o “Quem ele ¢ para que ele me fale
sujeito colocado em A assim?”
IB (B) Imagem do lugar de B para o “Quem sou eu para que ele me fale
B sujeito colocado em B assim?”
IB (A) Imagem do lugar de A para o .
¢ 7 9
sujeito colocado em B Quem ¢ ele para que me fale assim?
A 1A (R) “Ponto de vista de A sobre R” “De que lhe falo assim?”
B IB (R) “Ponto de vista de B sobre R” “De que ele me fala assim?”

Figura1: Jogos de Imagem
Fonte: Pécheux (1969,1990)

Pécheux (1990, p.79-87) afirma que o discurso ndo ¢ uma simples transmissdo de
informagdes, deve ser entendido como ‘“efeitos de sentido” entre A e B. Estes sdo lugares
determinados dentro da estrutura de uma formagdo social e representados pelas formagdes
imagindrias, ou seja, a imagem que o Sujeito A tem de si, a imagem que tem do ouvinte B, a
imagem que o ouvinte B tem do syjeito A, e assim por diante.

Para analisar essas imagens deve-se incluir o contexto, as situagdes/situacdo em que o
discurso aparece, visto que ele ¢ um objeto imaginario, ndo seria a realidade fisica. Para Pécheux
(1990, p.82), “[...]existem nos mecanismos de qualquer formacdo social regras de projecdo que
estabelecem as relagdes entre as situagdes (objetivamente definiveis) e as posi¢des (representago es
dessas situagdes)”. Portanto, as formagdes imaginarias sdo responsaveis pelas “antecipacdes das
representacdes’” que sdo meio para a construgdo das estratégicas discursivas, ou seja, elas fazem
parte das condi¢des de producao do discurso. Trabalha-se com os sentidos enquanto efeitos que se
fazem possiveis a partir de dadas condi¢des de produgdo (Leite, 2017).

Entre as estratégias discursivas mais comuns para construcao de representacdes no contexto
empresarial estdo as pecas publicitarias. De acordo com Silva, Simonian e Filho (2013), a
publicidade ¢ orientada pelo processo de producdo de valores e signos que sdo balizados por
produtos do cotidiano, em areas diversas, tais como lazer, satide, moradia, etc. Assim, a publicidade
utiliza-se da arte, do imaginario e do senso comum para construir suas ideias, inserindo “[...]os
servigos e produtos divulgados em uma atmosfera idilica, em um mundo de ‘perfeicdo’ onde ha a
hiper valorizacdo da beleza, da alegria, da diversdo, da felicidade”. E justamente por tais motivos,
“[...]a publicidade ¢ frequentemente criticada pelo fato de as problematicas de suas mensagens
recorrerem invariavelmente ao mito da abundancia material e ao fato de uma pessoa existir a partir
do uso/compra de produtos e servigos” (Silva, Simonian & Filho, 2013, p. 4-5).

Portanto, neste trabalho optou-se por analisar as representacdes construidas sobre
sustentabilidade em pecgas publicitarias da Natura Cosméticos, por meio do primeiro jogo de
imagens que aparece da figura 1: IA(A): Imagem do lugar de A para o syjeito colocado em A:
“Quem sou eu para que eu lhe fale assim?” Para tanto, serdo apresentados a seguir 0s passos
metodologicos do estudo.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa e possui cardter descritivo, ou seja, busca
conhecer quais aspectos sdo utilizados no discurso de pegas publicitarias de uma campanha da
Natura para criar uma imagem voltada a sustentabilidade. Para a construgdo da andlise, tendo como
base a abordagem tedrico-metodologica da Andlise do Discurso francesa, o corpus da pesquisa foi
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constituido de pecas publicitdrias disponiveis na conta oficial da Natura Cosméticos na rede social
Instagram. Todas as pecas publicitarias utilizadas neste trabalho s@o de acesso publico.

O recorte do corpus da pesquisa foi feito a partir da escolha de anuncios publicados por
meio de postagens na rede social Instagram. A opcao pelo Instagram deu-se por se tratar de uma
rede social que permite o compartilhamento de fotos e videos entre seus usudrios, que somavam um
bilhdo de pessoas em todo o mundo (/nstagram, 2018) no ano de 2018. No Brasil, a rede social
conta com 300 milhdes de usudrios, ficando atrds apenas do Facebook, e por isso, ¢ considerada
uma op¢ao de antincio comparada a midia de massa (Abemd, 2020). Segundo Silva (2011), as redes
sociais sdo estruturas que permitem a interacdo e a representacdo de relacionamentos de modo
digital e conectam pessoas que se encontram em locais distintos em um espacgo virtual comum
gratuito e de livre acesso, que pode ser um perfil em um site de relacionamento, um blog, uma
pagina da internet (Silva, 2011).

A escolha pela empresa Natura Cosméticos justifica-se pela expressividade da empresa em
acoOes de marketing e comerciais que utilizam o tema sustentabilidade e natureza. A empresa possui
a linha de produtos Ekos, que se apresenta como “Linhas completas de produtos de cuidados diarios
desenvolvidos com bioativos da Amazonia” (Natura, 2018) e possui a certificagdo Uebt', um selo
que valoriza a ética nas relagdes com a natureza e com as pessoas (Natura, 2018). Por estas
caracteristicas, as pec¢as publicitarias desta linha foram selecionadas para comporem o corpus da
pesquisa.

Foram selecionadas trés postagens que fazem a divulgacdo de produtos Natura Ekos e os
beneficios de seu uso. A escolha das pecas para composi¢cao do corpus limitou-se a trés, devido ao
enfoque na linha Natura Ekos e a disponibilidade de pecgas publicadas na rede social escolhida,
considerando o periodo da selegdo pelos autores, realizada em setembro de 2018. As pegas
publicitarias selecionadas foram publicadas na conta da Natura Cosméticos no Instagram entre os
meses de maio e agosto de 2018.

A andlise do corpus escolhido pode revelar tragos importantes do discurso da empresa e
contribuir para o entendimento de como as pecas publicitdrias utilizam o conceito de
sustentabilidade para se comunicar e disseminar um discurso. Apesar de limitado, o corpus foi
considerado adequado por conter elementos possiveis de serem analisados e contextualizados
segundo a colonialidade, a sustentabilidade e a Analise do Discurso Francesa.

Ao buscar analisar as representagdes construidas pela Natura Cosméticos sobre
sustentabilidade, pelo primeiro jogo de imagens que aparece na figura 1: “IA(A): Imagem do lugar
de A para o sujeito colocado em A”, pretende-se compreender a imagem que a Natura Cosméticos
tenta construir para seus clientes. A seguir, serdo apresentadas as pecas publicitarias selecionadas e
as analises feitas utilizando a AD Francesa aportada pela abordagem da colonialidade do ser, do
conhecimento, da natureza e do poder.

4 ANALISES E DISCUSSAO

Neste topico serd apresentada uma breve contextualizagdo sobre a empresa Natura
Cosméticos, bem como a descri¢do das pecas publicitarias selecionadas para realizagao do trabalho
e, em seguida, as analises e discussdes com base nas quatro dimensdes da colonialidade.

4.1 Contextualizac¢io sobre a empresa Natura

A Natura ¢ uma empresa brasileira, fundada em 1969, cuja produgdo e desenvolvimento de
produtos encontram-se centrados no Brasil, com sede principal em Cajamar - Sdo Paulo, apesar de
ja possuir operagdes comerciais fora do pais. A empresa ocupa papel de destaque no mercado
interno de cosméticos e produtos de higiene pessoal, com um portfélio composto por cerca de 600
produtos de maquiagem, perfumaria, tratamentos, entre outros (Vasconcelos & Vasconcelos, 2003;
Alcazar, Spers & Arida, 2007).
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Um dos pontos diferenciais da Natura estd no seu discurso de sustentabilidade, devido as
estratégias de responsabilidade ambiental e pelos modos de fabricacao dos seus produtos. Tal nogdo
de sustentabilidade forneceria um cosmético ético ¢ atrelado a biodiversidade, sendo a beleza um
integrador holistico (Vasconcelos & Vasconcelos, 2003; Alcazar, Spers & Arida, 2007).

Segundo informacdes apresentadas no Relatério Anual de 2017 da Natura, disponivel no
website oficial da empresa, a razao de ser (ou missdo) da Natura € criar e comercializar produtos e
servigos que promovam o bem-estar/estar bem. Dentre os valores divulgados, destaca-se: a busca
permanente do aperfeicoamento para promover o desenvolvimento dos individuos, das
organizagdes e da sociedade, a busca da beleza liberta de preconceitos e manipulagdes, € o
desenvolvimento sustentavel da sociedade.

Quanto a sua visdo, apresenta-se a seguinte declaracdo: A Natura, por seu comportamento
empresarial, pela qualidade das relacdes que estabelece e por seus produtos e servigos, sera uma
marca de expressao mundial, identificada com a comunidade das pessoas que se compromete com a
constru¢do de um mundo melhor por meio da melhor relagdo consigo mesmas, com o outro, com a
natureza da qual fazem parte, com o todo.

Este estudo optou por enfocar a linha Ekos. A proposta desta linha de produtos estd na
combinacdo de conhecimentos populares e cientificos, sendo produzida com base em matérias-
primas oriundas da biodiversidade brasileira, coletadas por meio de atividades extrativistas de
comunidades localizadas principalmente na regido amazdnica (Alcazar, Spers & Arida, 2007;
Clemente & Melo, 2015; Natura, 2018). A escolha pela linha e pelas pecgas publicitarias que tratam
especificamente destes produtos, se deu por ser este o segmento da empresa com maior apelo as
questdes de sustentabilidade, natureza, comunidades extrativistas como agregadores de valor ao
produto.

4.2 Descricao das pecas publicitarias

O corpus de andlise deste trabalho ¢ composto por trés pecas publicitirias de produtos da
linha Ekos da Natura. Os materiais publicitarios foram retirados da conta oficial da Natura na rede
social Instagram, aqui € importante ressaltar que foram analisadas as fotos e suas legendas.

Na figura 2, ha uma mulher em meio a folhagens e arvores, aparentemente nua, com olhar
que demonstra certa sensualidade e encarando diretamente o espectador da imagem. Entretanto, a
imagem da mulher na natureza encontra-se em segundo plano na imagem, bem como a
apresentacdo da matéria-prima do produto (folha e semente da ucuuba), e busca-se evidenciar, em
primeiro plano, os produtos em seus diversos tipos de embalagens e o logotipo “Ekos Ucuuba”,
ressaltando que o foco principal da pega publicitaria € a divulgagdo do produto. A legenda destaca
que o produto pretende completar a rotina de cuidados com a pele, proporcionando reparacao
profunda e o estimulo na produgdo de colageno e elastina da pele.
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Figura 2: Peca publicitéria da linha Natura Ekos Ucuba
Fonte: Instagram. Publicado em 15/08/2018. Disponivel em
https://www.instagram.com/p/BmgnD4olLnV/?utm_source=ig _web copy link

Na figura 3, ha uma mulher em um cendrio de natureza, com pedras e folhagens ao fundo,
com roupas de aparéncia leve. O olhar da mulher também ¢ direcionado ao espectador da imagem,
com ar de leveza e tranquilidade, mas, ao mesmo tempo, demonstra persuasdo com sutileza. Essa
peca também apresenta as embalagens do produto e logotipo “Ekos Murumuru” em letras grandes e
destacadas. A legenda da foto ressalta as propriedades da manteiga concentradas para a recuperacao
dos cabelos danificados e a qualidade dos produtos Natura.
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- A Manteiga Concentrada. por
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Figura 3: Peca publicitaria da linha Natura Ekos Murumuru
Fonte: Instagram. Publicado em 05/07/2018. Disponivel em
https://www.instagram.com/p/Bk2rukMF3iE/?utm_source=ig_web_copy_link

Na figura 4, a mulher estd em meio a plantas, aparentemente nua ¢ de costas com a face
voltada para seu ombro esquerdo, os olhos estdo fechados e seu semblante demonstra uma sensagao
de bem-estar e serenidade. Uma de suas mios toca o brago esquerdo, de forma suave, remetendo a
uma pele nutrida, bem cuidada e macia. Assim como nas pecas publicitdrias anteriores, a imagem
da mulher encontra-se em segundo plano e a imagem do produto sobre um recipiente de madeira
estd em destaque, juntamente com o logotipo “Ekos Castanha”. A legenda descreve a propriedade
de nutri¢do profunda do produto, que tem textura cremosa e propicia uma pele aveludada.
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Figura 4: Peca publicitaria da linha Natura Ekos Castanha
Fonte: Instagram. Publicado em 29/05/2018. Disponivel em
https://www.instagram.com/p/BjXIsI81D3x/?utm_source=ig web copy_link

De modo geral, todos os amincios publicitarios apresentados remetem ao contato com a
natureza, a no¢ao de bem-estar nessa relagdo e a ligacdo entre mulher e cuidados com a beleza.
Esses cenarios constroem a ideia da beleza e de um contato direto com a natureza a partir do uso
dos produtos da linha Natura Ekos. Inclusive o uso da expressao “#NaturezaGeraBeleza” transmite
essa percepc¢do. Além disso, as pecas publicitarias tentam imprimir uma sensa¢ao de liberdade que ¢
propiciada no contato com o meio ambiente, a0 mostrar as mulheres sempre com semblantes de
serenidade e nuas.

Ao utilizar a natureza como pano de fundo das imagens e revelar o uso de matérias-primas
naturais, como plantas e sementes, a Natura também busca transmitir a ideia de preocupag¢do com o
meio ambiente € o respeito a natureza. Percebe-se que os anlincios transmitem sempre uma
aparéncia de equilibrio, como se o recurso natural fosse parte do produto de modo harménico e sem
impactos. A demonstracao desses aspectos ¢ parte fundamental do discurso de sustentabilidade da
marca Natura, principalmente na linha Ekos.

Deve destacar ainda que, as legendas apresentadas para as pecas publicitarias adotam
sempre uma linguagem que busca incentivar o uso do produto, mas sem fazer uso de imperativos,
ou seja, buscam uma influéncia de modo sutil, destacando os beneficios do uso do produto e as
propriedades intrinsecas dos recursos naturais utilizados como matéria-prima. Porém, o destaque
dessas propriedades ¢ sempre vinculado ao produto e ndo ao recurso natural em si.

Por fim, pode-se afirmar que, mesmo destacando aspectos da natureza, as pecas publicitarias
cumprem seu papel mercadoldgico de apresentar um produto, de modo a induzir seu consumo, ou
seja a intencdo ¢ o consumo do produto a partir de elementos da natureza e do uso da ideia de
sustentabilidade, aqui como a harmonia entre o consumidor (mulheres) e o elemento matéria-prima.

4.3 Quem ¢ a Natura para falar de sustentabilidade? Uma analise a partir das dimensdes da
colonialidade

Apo6s a apresentacdo das pecas publicitarias selecionadas, serdo analisados os jogos de
imagens contidos nesses enunciados, a partir do primeiro jogo de imagens da proposta de Pécheux:
IA(A): Imagem do lugar de A para o sujeito colocado em A: “Quem sou eu para que eu lhe fale
assim?”.

Cabe frisar que se considera o sujeito: (A), como sendo a empresa Natura Cosméticos, € a
imagem, IA, a ser transmitida a partir dos antincios ¢ a imagem que ela faz de si mesma. Ou seja, os
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enunciados pretendem destacar caracteristicas e valores, de modo a persuadir o consumidor a
comprar ¢ utilizar os produtos da Linha Ekos. Esta andlise estd baseada no sujeito iludido — de
acordo com o conceito de dupla ilusdo do syjeito de Pécheux e Fuchs (1975).

Essa constatagdo pode ser corroborada pelas caracteristicas reforcadas e exploradas pelo
syjeito no anuncio: Os produtos tém seu direcionamento voltado especialmente ao publico feminino
e a manuten¢do e o alcance da beleza fisica, relacionando-se, assim, com feminilidade ¢ beleza. A
utilizagdo da natureza como caminho para a obtencdo destas caracteristicas ¢ amplamente
explorada, de modo a demonstrar que a utilizacdo dos produtos proporciona completa interagcdo e
intimidade com a natureza e que esta relagdo estd diretamente voltada para os produtos da marca. A
presenca da marca nas pecas publicitarias estd sempre relacionada as matérias-primas — castanha,
ucuuba e murumuru, fazendo uma analogia entre produto e o recurso natural. A apresentagdo de
elementos que remetem a natureza, tais como folhagens, rios, dgua, frutos, luz do sol, sementes,
cores claras e elementos de artesanato, também sdo artificios que contribuem para essa associagao
entre a marca e a natureza. Por fim, podemos citar o uso da logomarca do selo Uebt nos antincios
como maneira de remeter a sustentabilidade, o que também ¢ feito ao apresentar as mulheres em
uma espécie de sintonia perfeita com o que ¢ natural. Pode-se, assim, concluir que as pecas
publicitarias reforcam a ideia de que a Natura ¢ uma empresa que valoriza e utiliza a natureza de
maneira sustentavel e responsavel, que a empresa domina os beneficios dos recursos naturais, que o
uso do produto proporciona beleza, bem-estar, feminilidade, sensualidade; que os produtos sao
naturais, que o uso dos produtos da Natura aproxima seus consumidores da natureza e que sdo bons
por 1isso.

Essas caracteristicas expostas pela Natura Cosméticos sao refor¢adas pelo contexto em que
ela estd inserida; a imagem que possui no ambiente empresarial ¢ sustentada por prémios e titulos
conquistados, além de certificagdes internacionais, tais como foi apontada pelo Guia Exame de
Sustentabilidade 2017 como a empresa mais sustentdvel do Brasil; obten¢do do selo “The Leaping
Bunny”, dado pela ONG internacional Cruelty Free que certifica empresas que ndo empregam
qualquer tipo de teste em animais ao longo de seu processo produtivo;14* posicdo na tradicional
lista “The Global 1007, que relaciona as 100 empresas com as melhores praticas
de sustentabilidade corporativa no mundo; e o prémio da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU)
Campedes da Terra 2015, na categoria Visao Empresarial, para citar alguns exemplos. Essas
premiacdes e certificagdes contribuem para a legitimagdo da imagem ndo sé entre investidores € o
mercado empresarial, mas também entre os consumidores, ja que sdo amplamente divulgadas pela
empresa.

Ainda baseada na Analise de Discurso Francesa, pode-se observar que os enunciados
buscam silenciar questdes a respeito da exploracdo da natureza, da mercantilizagdo de recursos
naturais, dos impactos ambientais do extrativismo, das exigéncias de padrdes de beleza para as
mulheres.

Sobre esses silenciamentos e as andlises realizadas, acredita-se que podem estar relacionados
as quatro dimensodes da colonialidade: poder, ser, saber e natureza, conforme apresentado na figura
5.

Sobre a colonialidade do poder, que ¢ relacionada aos modos de dominagdo controle e
subordinacdo que criam e contribuem para a manutencdo de relacdes de poder, foi observado que
ela esta presente nas caracteristicas apresentadas e nos silenciamentos dos anuncios da Natura
cosméticos por reforcarem a ideia de uma exploragdo, comercializagdo e mercantilizagdo de
recursos naturais, ja que mostra o uso da natureza apenas como algo benéfico, mas ndo evidencia
que essa exploragdo tem como objetivo a producdo de um produto ¢ a obtengdo de lucro a partir
dele. Além disso, as mulheres representadas, entendidas aqui como a encarnagdo da empresa,
encaram diretamente o receptor de maneira sedutora, induzindo ao uso (consumo) do produto,
promovendo o poder sobre o individuo que assiste ou V€ os anuncios.

No que diz respeito ao controle da subjetividade e construgdo da identidade que estdo
relacionadas a colonialidade do ser, a mesma ¢ reproduzida no aniincio, principalmente por meio da
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imagem da mulher. Isto ¢ evidenciado pela manuten¢do da ideia de que a mulher deve estar sempre
em contato com a natureza para que se alcance a beleza e padrao almejados e de que a sua figura
estd relacionada com o natural, com o artesanal e o rustico. Outro apelo ¢ o fato de as mulheres
aparecerem nuas/seminuas em espagos da natureza, sexualizando a imagem feminina. Por fim, a
evidéncia de que o extrativismo e a exploracdo sdo silenciados nas pegas publicitarias fica por conta
de a mulher ser retratada apenas como consumidora, embora muitas das comunidades extrativistas
tenham como base o trabalho da mulher.

A respeito da colonialidade do saber, que controla os saberes locais e impde o modelo de
conhecimento euroamericano, esta ratificada no fato de apresentar que as plantas somente se tornam
beneficios legitimados quando transformadas em produtos Ekos Natura. Isso ¢ percebido pelas
legendas que remetem e explicam a planta usada como matéria-prima, criando uma intimidade com
os saberes locais como se o produto pudesse levar isso até o consumidor e conciliando beneficios
das plantas com os do produto. Ao fazer isso, a Natura coloniza os conhecimentos tradicionais e
populares sobre o uso de plantas, ervas e recursos naturais, condicionando-os ao produto e ndo a
natureza.

Este fato também estd diretamente relacionado a colonialidade da natureza, que se refere a
exploracdo e mercantilizacdo de recursos e bens naturais, j4 que a Natura se apropria de recursos
naturais como mercadorias por meio de seus produtos. A Natura apresenta que as propriedades
medicinais e os beneficios das plantas pertencem aos produtos € que o contato com a natureza
representado nas imagens parece real a partir do uso dos produtos, e esse contato proporciona ao
consumidor beleza e bem-estar.

Dimensao Descricao Representacao
¢ A exploragdo versus comercializagdo do produto. Mostra a extragdo como
Modos de algo bom, mas nao deixa claro que a praticado extrativismo tem como
Poder Dominagﬁq, Controle objetivo produzir um bem Qe consumo.
e Subordinagdo > ¢ As mulheres aparecem iluminadas e as que estfo de frente olham em uma
Relagdes de Poder altura que encaram diretamente o receptor de maneira sedutora, induzindo ao
uso (consumo) do produto.
A mulher como refém da industria da beleza, sendo necessario estar em
contato com a natureza para manter sua beleza;
Controle da +¢ A relagdo da mulher com a natureza, trabalhos artesanais e o riistico com
g Subjetividade e da um toque delicado;
er Construgao da +  As imagens das mulheres nuas/seminuas remetem a liberdade no contato
Identidade com a natureza e, a0 mesmo tempo, a sensualidade e sexualizagdo da mulher;
¢ As mulheres extrativistas nao aparecem com os produtos, mas as
consumidoras sdo retratadas.
¢ As propriedades das plantas somente sdo legitimadas quando se tornam
produtos.
Controle dos saberes ¢ As legendas sempre remetem e explicam a planta usada como matéria-
Sab locais e imposi¢do do | prima, criando uma intimidade com os saberes locais como se o produto
abet conhecimento pudesse levar isso até o consumidor.
euroamericano ++ Colonizaos conhecimentos tradicionais e populares sobre o uso de
plantas, ervas e recursos naturais, condicionando-os ao produto e néo a
natureza.
¢+ Colonizacdo da natureza ao se apropriar de recursos naturais como
mercadorias;
Exploragio ¢ ¢ As propriedades medicinais e beneficios das plantas pertencem aos
Mercantilizagdo de Erodutos; . . \
Natureza Recursos ¢ Bens < A presenca das mulheres em amblepte§ e paisagens de natureza remete
Naturais ideia de que o uso do produto traz proximidade com a natureza e proporciona
bem estar e beleza;
¢+ O contato com a natureza representado nas imagens parece real a partir do
uso dos produtos.

Figura 5: Resumo das andlises quanto as dimensdes da colonialidade
Fonte: Elaborado pelas autoras
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Diante do exposto, evidencia-se que a perspectiva da colonialidade contribui para analisar
diversos aspectos do discurso de sustentabilidade sob a lente da Analise de Discurso Francesa,
corroborando com as evidéncias de que por de tras desse discurso de sustentabilidade ainda
predominam aspectos mercantilistas e econdmicos. Assim, € possivel afirmar que ndo trata-se
apenas de um texto publicitdrio com a intengdo de vender um produto, mas um discurso carregado
de sentidos que induz seu espectador a construir uma imagem da empresa relacionada a elementos
especificos com a segunda intencdo de agregar valor a marca a partir do que € evidenciado e do que
¢ silenciado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar o discurso de sustentabilidade em pecas
publicitarias da Natura Cosméticos, tendo como base quatro dimensdes da colonialidade, utilizando
a Analise do Discurso Francesa a partir do jogo de imagens concebido por Pécheux.

Para alcangcar o objetivo proposto, foram apresentadas discussdes sobre Pensamento
Decolonial, Sustentabilidade e Andlise do Discurso Francesa, que serviram de embasamento
teorico-metodologico para o estudo.

A empresa Natura Cosméticos, especificamente a linha de produtos Ekos, foi escolhida para
ter seu discurso analisado e para obter as pecas publicitirias analisadas buscou-se posts do
Instagram. Assim, o corpus da pesquisa ficou delimitado em trés publica¢des na rede social do
perfil oficial da Natura que tratavam de produtos da linha.

O uso de pecas publicitarias, tendo como base a Analise do Discurso Francesa, permitiu que
elas fossem analisadas ndo apenas com a finalidade de servir ao marketing e a apresentagdo de um
produto, mas conhecer o sentido oculto presente no discurso a partir do contexto ¢ de quem o
produz. Por isso, ndo apenas o conteudo do texto foi analisado, mas os sentidos produzidos a partir
dele.

As pecas publicitarias escolhidas foram descritas e analisadas conforme o primeiro jogo de
imagens da proposta de Pécheux: IA(A): Imagem do lugar de A para o sujeito colocado em A:
“Quem sou eu para que eu lhe fale assim?”.

Ao analisar o discurso de sustentabilidade de uma empresa, como a Natura, em uma
perspectiva como a da Analise do Discurso Francesa combinada com a colonialidade e suas quatro
dimensdes (poder, ser, saber e natureza), obtém-se uma nova visdo, mais ampliada e completa a
respeito de como a sustentabilidade ¢ tratada pela empresa e como tem adquirido um carater voltado
para a mercantilizac@o e a obtengdo de valores e lucros financeiros para uma organizacao.

Verificou-se, no trabalho realizado, que as pecas publicitarias da linha Natura Ekos revelam
que a empresa assume para si uma representacdo que beneficia sua identidade, valoriza seus
conceitos basicos de sustentabilidade, refor¢ados pela imagem que a empresa possui na sociedade,
principalmente pelo destaque na midia, evidenciado pelas premiacdes e pelos titulos adquiridos que
remetem a uma empresa de referéncia em gestdo sustentdvel e responsabilidade socioambiental.
Assim, a sustentabilidade torna-se uma incoeréncia, ja que ¢ utilizada pela empresa ndo apenas
como uma finalidade, mas como um meio para se alcangar seu objetivo mercantilista e valorizar sua
imagem perante o mercado, por meio da construcdo de uma representacao.

A construcao dessa representacdo tende a atrair consumidores que se alinhem aos valores
apresentados em seus anuncios. No entanto, percebe-se que as representagdes criadas estabelecem
imagens que ndo revelam todas as facetas que o uso e exploragdo de recursos da natureza podem
promover, € que minimizam aspectos relevantes como a mulher sexualizada, o controle da
subjetividade e a dominagdo, promovidos pelos aniincios. Evidencia-se que o excesso de se dizer
sustentdvel e de enaltecer sua relacdo com a natureza ¢ um modo de evitar esses outros sentidos que
poderiam surgir, e, que sdo desta maneira, silenciados.

Ressalta-se que, apesar da limitacdo do corpus, as analises podem revelar tragos importantes
do discurso da empresa sobre o conceito de sustentabilidade, trazendo insights que podem
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contribuir para a analise de outras pegas publicitarias e até mesmo os discursos de outras empresas.
Com base nessa iniciativa, acredita-se que seria pertinente que outros discursos institucionais,
campanhas publicitarias e relatdrios de sustentabilidade fossem analisados, inclusive com recortes
temporais para que fosse possivel uma analise comparativa ao longo dos anos.

A inten¢do do trabalho ndo ¢ minimizar os avangos em gestdo ambiental e sustentdvel, mas
sim demonstrar que esses avangos sao utilizados como artificios para promover a imagem
empresarial e os ganhos financeiros, bem como maior adesdo aos produtos da marca.
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