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Tenho trabalho com os processos discursivos que envolvem a
producdo de um discurso ecoldégico, em seus diferentes contextos, ou
regides discursivo-ideoldgicas, por exemplo, na Educacdo (através da
Educacao ambiental), no Juridico (através da Legislacdo ambiental) e no
Mercado (os produtos organicos, o mercado verde, a imagem das empresas
a partir de uma responsabilidade social e ambiental...). Esse discurso,
porém, nesses seus diferentes contextos, e textualizacdes, tende para o
sentido de sustentabilidade, como algo que deve envolver a sociedade, de
maneira generalizada, atingindo a todos em seus “lugares” ou “papéis”
sociais ja-determinados, de modo que ou a empresa vai se reestruturar
nesse sentido, deixando de objetivar apenas os ganhos financeiros para
objetivar também ganhos sociais/ ambientais, ou o consumidor/ cidaddo
deve se reestruturar, por exemplo, através da reciclagem, ou o investidor /
consumidor devem ter isso em vista, considerando as escolhas acertadas
pelas empresas e produtos ambientalmente responsaveis...

O sentido de sustentabilidade, no discurso ecoldgico, é produzido pela
memoria das relacbes de mercado transnacionais, é produzido no contexto
da chamada globalizacdo. A transformacdo que esse discurso ecoldgico deve
promover mantém os lugares sociais dados pela sociedade de consumo, a
sociedade dita moderna, que é essa sociedade de mercado, sendo esta uma
proposta de modificacdao, em certo sentido, para que a sociedade continue a

mesma, que essa sociedade possa se sustentar.



Dentro de um projeto de trabalho em que analisa o funcionamento da
linguagem nas Comunicagdes, por um lado, e por outro lado o discurso

ecolégico, voltei-me para:

0s processos de certificagdo e a constituicdo do que podemos chamar

de um mercado verde.

Comecei entdo um trabalho de andlise de embalagens e material
publicitario, procurando compreender o0s mecanismos discursivos e
ideolégicos que agem na constituicdo dessa categoria especifica de
mercado/ de consumo, que ficaria como um mercado e um consumo
alternativos, em relagao a um mercado “tradicional”.

Especificamente, o meu objetivo € compreender, nesse material, a
remissao das empresas a um engajamento politico, através de um discurso
para a “cidadania”, que se desdobra como questdao social e ambiental. A
imagem de uma empresa politicamente engajada é produzida pela
associagdo das marcas com causas ambientais e/ ou sociais, associagdao que
se compOde através das préprias embalagens e da publicidade, de diferentes
produtos, por meio de uma identificacdo visual, grafica, o selo, que funciona

como anuncio ao consumidor desse mesmo engajamento politico.

Busquei nesse momento do trabalho integrar as concepgbes que
estruturam o marketing a analise, de modo a desmontar a questdo do
consumo do ponto de vista da producdo de sentido, isto é, enquanto

processo discursivo.

Na Publicidade & Marketing, o funcionamento da linguagem como
Comunicacdo é exemplar. E nesse sentido interessante para alguém da AD
como eu, pois contribui para uma compreensao da informagao como efeito.
Do ponto de vista das teorias comunicacionais, que sustentam a produgao
de linguagem na 4&rea, a propaganda teria uma fungdao comercial
(persuasiva) como principal, podendo também ter funcdo informativa e de
entretenimento.

Um paréntese: nas teorias comunicacionais fala-se em funcbdes da

linguagem, na AD falamos em efeitos e ndo ha como separar, na AD,



informacdo de persuasdo. Também ndo se concebe na AD a linguagem
como comunicacao, sobretudo se essa comunicagao é entendida como troca
de informagao entre receptores.

Entdo, dentro do mercado que estou chamando de “tradicional”,
temos hoje as empresas e os produtos que se sustentam através de uma
produgdo de marketing que os distingue como empresas ou produtos
ambientalmente ou socialmente corretos: isto é:

a informacédo sobre o engajamento é marketing,

o selo é informacédo se é persuasivo.

Sobre o funcionamento atual do marketing

Diz-se no contexto mais difundido do marketing que o brasileiro é um
consumidor bem informado “educado para o consumo pela nossa excelente
televisdo e pela publicidade premiada que aqui se faz” (cf. Fabio Mestriner,

designer, que foi diretor da ABRE, em www.packing.com). E mais

recentemente o setor de design de embalagens tem se desenvolvido
bastante no Brasil, obtido alguns prémios também, como a publicidade.

Da verba das empresas dirigidas a promogao das suas marcas, a
parte destinada a publicidade tem caido. Entre as causas apontadas para
isso, destaca-se a diversificacdo dos veiculos de comunicacdo, em especial a
oferta de canais na tv paga que, junto com o controle remoto, poderiam dar
ao espectador a oportunidade de ndo assistir as mensagens publicitarias.
Entdo, a crenga por parte do anunciante na eficacia da propaganda nao é
mais a mesma. Esse € um diagndstico de dentro da drea e mesmo essa
explicacdo sobre a queda da importancia da propaganda no marketing se da
também por parte de quem trabalha nessa area.

No marketing, desenvolve-se uma abordagem integrada, de onde o
termo mix de comunicacdo, isto é, a propaganda é criada de forma
associada aos outros elementos do marketing, entre eles, por exemplo, os
patrocinios e o design tanto do produto quanto da embalagem, que estdo
associados.

Bom, apresentei até aqui as concepcbes e andlises préprias do
contexto do Marketing. O que eu acho importante lembrar ainda, é que o

crescimento do papel da embalagem no marketing das empresas vai ocorrer



no Brasil posteriormente ao desenvolvimento da legislacdo de protecdo e
direito do consumidor. O Cdédigo de Defesa do Consumidor é de 1990 e a
partir de entdo vai sendo posto em pratica na sociedade brasileira. Verifica-
se o desenvolvimento, dai para frente, dessa legislacio e da sua
importancia na sociedade, representada em fatos como a proibicao da
publicidade de produtos como cigarro e bebidas, a restricao da publicidade
dos outdoors na cidade de Sao Paulo etc.

Para quem trabalha com marketing, a embalagem deve estabelecer
uma comunicacao efetiva com o consumidor; deve representar uma
expressao do produto. O planejamento da embalagem é complexo, envolve
duas industrias, a que vai fabricar o produto e a que vai fabricar a
embalagem. E é algo em que intervém uma série de elementos:

“A linha de producdao e de embalamento, a estrutura dos materiais

utilizados, as técnicas de impressdo e decoracdo, o fechamento e a

abertura, os desenhos ou plantas técnicas da embalagem a ser

desenhada precisam ser conhecidos meticulosamente. Tanto para se
obter o maximo dos recursos disponiveis como para evitar erros que

podem prejudicar o projeto.”

O papel da embalagem

A embalagem é entdo, junto a outros elementos, o que se chama nos
meios de uma ferramenta de marketing, ou uma ferramenta da
comunicacdo - isto é, produz-se uma equivaléncia, que é o que me permite
falar de um funcionamento exemplar, na Publicidade & Marketing, da

linguagem enquanto Comunicacgao.

Para a elaboracdo da embalagem é fundamental conhecer a
motivacao do consumo e o ponto de venda, onde o produto se coloca
ao lado dos produtos de sua categoria; cada categoria com a sua linguagem
visual propria.

Com relacdo a motivacdo de consumo, gostaria de dar dois
exemplos:

- as embalagens de produtos de limpeza e inseticidas simulam uma

arma para a dona de casa atacar a sujeira e os insetos;



- as embalagens de cosméticos de empresas como a Natura e o
Boticario, que exploram a imagem artesanal e a iconografia dos grafismos
indigenas, por exemplo, simulam a natureza: as embalagens de cosméticos

vendem a “Amazonia”.

Isto é, a embalagem como um todo, texto, formato, textura,
manipulagao etc. atua fortemente em relagao a significar o produto como

um determinado desejo do consumidor.

Os selos e a qualificagdao do consumidor

A obtencao do “selo” pelas empresas efetiva-se de duas diferentes
formas:

1) através de uma certificacdo, como a da ISO, instituicao
internacional,’ ou de associacdes, como a de produtores orgénicos, que tém

normalmente atuagao mais localizada;

2) pela participacao (patrocinio) em instituicGes representativas de
causas sociais €/ ou ambientais, isto €, uma ONG de carater ambiental ou
social. Por exemplo, a pasta de dentes Sorriso Herbal tem o selo da SOS
Mata Atlantica e o papel Soft da WWF.

O selo age dando Vvisibilidade publica para a empresa como
“responsavel” na sociedade: constroi-se uma representacdo cidadd da

empresa, como empresa social e/ou ecologicamente responsavel.

A presenca dos selos nas embalagens e publicidade dos produtos
realiza a divulgacdo do préprio “selo”, em seu efeito de informacdo ao
consumidor, tornando-o “familiar” ao publico, simultaneamente a
divulgagao das instituicbes que ele vem representar, qualificadas por um

“papel social”. Ao ser introduzido assim, tanto nas embalagens, quanto na

1 Alguns setores possuem sistemas especificos de certificacdo, como a exploracdo da
madeira, que se realiza também sob padrdes internacionais, a FSC - Forest
Stewardship Council, com representacdo no Brasil (cf. www.fsc.org.br). Mais
recentemente, verifica-se ainda a constituicdo de um mercado internacional fairtrade,
para a certificacdo de produtos diversos com um valor social agregado, o chamado
“produto solidario”.




publicidade propriamente dita (em revistas, outdoors, folderes e até na
televisao...), funciona de forma semelhante a um botom ou adesivo. A
inscricdo do selo em cada embalagem e/ou anuncio produz um efeito de
singularizacdo para a empresa, que estaria aderida a um engajamento
especifico, “individualizando”, como ja foi dito, a empresa x enquanto uma
instituicdao-cidada.

O mercado que se amplia ai funciona dirigido a um sujeito
consumidor qualificado pela informacdo. Apresentando-se de modo cifrado e
simbdlico nos diversos produtos, o selo permite que o consumidor
reconheca-se como um sujeito urbano informado, que, ao distinguir
(escolhendo) o produto que se distingue (pela adesdao empresarial as
causas), constitui-se em consumidor qualificado e entra, como tal, isto é,

pelo consumo qualificado, nessa rede da cidadania.

Consumidor/ mercado tradicional
consumo ------- - representa um ganho individual

aquisicao do produto - valor pessoal

Consumidor qualificado/ mercado verde
consumo - representa mais do que um ganho individual

aquisicao do produto - valor pessoal + valor social
Encerrando

Os aspectos constitutivos da questao aqui analisada e os exemplos
apresentados mostram de maneira incisiva, a meu ver, a informagcao como
efeito. A todo momento informagdo/ entretenimento vem ser enganchados
ao produto de valor comercial como valor agregado.

Conforme a analise apresentada, o investimento das empresas sobre
a sua imagem e a de seus produtos situa-se na sociedade enquanto
“demanda de informacdo”, isto é, como um direito do cidaddo. E isso que
coloca em funcionamento a possibilidade de se representar uma
participacdo empresarial cidada. O cidaddo-consumidor tem o direito de
saber o que estd ingerindo e, por extensdao, o que estd adquirindo/

consumindo, se a empresa X corresponde ou nao a uma “nova mentalidade



empresarial”. A informacdao por parte do consumidor possibilitaria um
exercicio consciente de “liberdade de escolha”.

O consumidor entra na rede de cidadania, se devidamente informado.
Cidada é a empresa, no sentido de que a responsabilidade social € uma
possibilidade antes da empresa. O engajamento da empresa € também,
nesse ambito, um esvaziamento do politico, que fica na representacao (o
selo como um bottom) e a populagao na possibilidade de uma exclusao da

rede de cidadania pela desinformacao que a desqualificaria...
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