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RESUMO

Autores reconhecem nas praticas de consumo um dos vetores que destroem a utopia do
meio ambiente preservado, por ser um dos maiores contribuintes para a degradacdo
ambiental. Apesar da realidade distdpica da relacdo entre meio ambiente e consumo, em
que a pratica excessiva deste desmantela a utopia de um meio ambiente limpo, empresas
criam um discurso simbiodtico entre consumo € meio ambiente, com énfase na dindmica
de que o meio ambiente fornece os insumos para a produgdo, enquanto as empresas
cuidam de sua preservagdo. Este artigo analisa a comunicagdo construida para a linha
Natura Ekos, a fim de verificar de que forma suas praticas sustentaveis sao
publicizadas, quando abordam a relacdo da Ekos com o meio ambiente.

PALAVRAS-CHAVE: Natura Ekos; Sustentabilidade; Publicidade; Consumo; Meio
Ambiente.

1. INTRODUCAO

Os modos de producdo, as praticas e habitos de consumo responsaveis e/ou
sustentaveis constituem um dos mais proeminentes temas nas amplas dimensdes das
sociedades e da cultura de consumo. Tomamos como definicdo de consumo
responsavel, a relacdo do consumo com a natureza, com o outro € com O proprio
individuo, tendo como base a definicdo de Fontenelle (2017).0 presente artigo apoia-se
na analise da relagdo do consumo com a natureza, que aqui trataremos como meio

ambiente, “um saber sobre a natureza externalizada, sobre as identidades
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desterritorializadas, a respeito do real negado e dos saberes subjugados por uma razao
totalitaria, o logos unificador [...] e a ecologia generalizada”.(LEEF,2009,p.21)

Diante da nova configuragao da cultura do consumo, que enfatiza a importancia
das discussdes e praticas que preservam o meio ambiente, questionamos como a
sustentabilidade ¢ abordada e publicizada. Percebemos que, a comunicagdo que aborda
esse tema da sustentabilidade, insere as empresas como grandes parceiras do meio
ambiente. Isto soa como uma relagdo de proximidade harmoénica entre o consumo e o
meio ambiente, o que nos leva a indagar se esta relacdo € coerente, quando o consumo
em massa gera uma imensa produgdo de lixo, espalhado por todo o planeta.

No bojo da amplitude tematica que configura o universo pratico-reflexivo sobre
o meio ambiente, surge na década de 1960, um vasto debate que, segundo Bittencourt
(2013, p.91), “testemunhou profundas mudancas na forma como as pessoas consumiam
e se relacionavam com os bens, e presenciou a transforma¢do e amadurecimento do
ambientalismo.” Os paises desenvolvidos comegavam a direcionar seus olhares para o
modelo de desenvolvimento da época, instigado pelo movimento ambientalista, o qual

ainda, segundo Bittencourt, encorajava

a sociedade a uma reflexdo, ndo apenas sobre suas prioridades
econdmicas e politicas e os custos socioambientais oriundos de
tais prioridades, como também sobre os desafios apresentados
pela crise ambiental, que envolvem a propria sobrevivéncia
humana.”(BITTENCOURT, 2013,p.91)

As discussdes sobre a realidade socioambiental do planeta foram fortalecendo-se
nas décadas seguintes, tornando-se um tema substancialmente inerente as estratégias de
desenvolvimento das sociedades. Paralelamente ao debate sobre o desenvolvimento
sustentavel, fortalece-se a argumentagdo que reconhece a dimensdo das praticas e
habitos contemporaneos de consumo como atreladas a problematica ambiental. Alguns
autores, como Bauman (2008) e Lipovetsky (2007), reconhecem no consumo um dos
vetores que destroem a utopia do meio ambiente preservado, pois veem nele um dos
maiores atores da cultura contemporanea que contribui para a degradacdo ambiental, ja
que sua pratica incita a producdo acelerada de mercadorias, cada vez mais crescente,
desordenada, e indiscriminada do descarte de objetos que, por sua vez, contribuem para
a poluicdo do solo, dos oceanos, dos rios e do ar. Percebemos que, apesar da realidade

distopica da relacdo do meio ambiente com o consumo, em que a pratica excessiva deste
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desmantela a utopia de um meio ambiente limpo, empresas criam um discurso de
relagdo de proximidade harmodnica entre o consumo e o meio ambiente, caracterizado
como uma espécie de parceria simbiotica, na qual um ajuda ao outro voluntariamente,
quando o meio ambiente fornece os insumos para a producdo e as empresas cuidam da
sua preservagao

Diante dessa constatagdo, o corpus observado na presente reflexao, € composto
pela comunicacdo do blog e do site da Natura voltada para a linha Ekos. Uma linha que
alicer¢a-se em uma comunicagao que reverbera a Ekos como uma parceira harmonica da

Floresta Amazonica.

2. A SOCIEDADE PLETORICA

A expressdo sociedade pletorica inspira-se no hiperconsumo postulado por
Lipovetsky (2007), como um fendmeno explicado pela pratica exacerbada de consumo,
na chamada era hipermoderna, que o autor define como o atual cenario cultural do
mundo, sobre a cultura-mundo, sobre o “mundo sem fronteiras dos capitais e das
multinacionais, do ciberespago e do consumismo” (LIPOVETSKY, 2011, p. 9).
Discorre ainda sobre a sociedade da abundancia, do exagero, do novo sempre renovado.
Utilizaremos assim, os termos sociedade pletorica, hipermodernidade, hiperconsumo
para nos referirmos as praticas de consumo dessa cultura da abundancia das imagens e
dos produtos, nos dias hodiernos.

Bem antes de experimentar a hipermodernidade, a humanidade em suas
caminhadas e construgdes sociais, sempre esteve dvida a procura da felicidade. Esta ¢ a
mola propulsora que faz as sociedades funcionarem, as pessoas se movimentarem. A
busca da felicidade reformulou-se ao longo historia e da cultura de cada época. Houve
época em que tal ideal apoiava-se na fé; na modernidade, na razdo e autonomia do
individuo; na cultura hipermoderna, o ideal de felicidade materializa-se, dentre outros
fendmenos, na imensa teia do consumo, na pratica que incita o contato frequente, e para
alguns, viciante, direcionada para a aquisicdo de novos objetos. Para Lipovetsky (2007,
p.336), “¢ em nome da felicidade que se desenvolve a sociedade de hiperconsumo”.

A sociedade do hiperconsumo, que se ergue na felicidade sempre incompleta,
sobeja desejos inacabaveis, consumidores seduzidos pelo novo, gerando uma cultura da
exuberancia, da abundancia, por meio da presenga de individuos considerados livres e

autonomos para realizarem seus atos de consumo. A sociedade pletdrica deve
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proporcionar a liberdade, para que os consumidores tenham controle dos seus desejos
diante do imenso leque do que lhes ¢ ofertado, deve sobejar produtos que se renovam a
cada estacdo, para que o poder de escolha e o controle que cada individuo consumidor
carrega em e de si, se manifeste nas aquisi¢des frequentes. A sociedade pletorica ndo se
caracteriza pela disciplina, mas pela liberdade de escolha que permite jorrar a
abundancia. Lipovetsky (2007, p.337), destaca que “passamos do mundo fechado ao
universo infinito das chaves da felicidade.”

As sociedades ocidentais da hipermodernidade e do hiperconsumo vivem em
uma cultura completamente oposta aos séculos anteriores, marcados pela disciplina dos
comportamentos através de instituicdes como a familia, a escola, a fabrica. Estas
sociedades, caracterizadas como disciplinares, foram substituidas pelas sociedades de
controle, as quais introduzem a logica do consumo como o estilo de vida que promove a
felicidade. Nela, “o sujeito que emerge ¢ fruto das novas técnicas de controle e governo
neoliberal que se empenham em produzir um sujeito capaz de responder as demandas
flexiveis do mercado.” (Cruz, 2010, p.12).

Assim, a flexibilidade foge da rigidez disciplinadora caracteristica da
modernidade, gerando individuos &vidos a escolhas constantes, reverberando o controle
e o poder de aquisi¢ao abundante. Tais configuragdes assemelham-se ao que Lipovetsky
(2011, p.57) considera como “uma esfera onipresente, tentacular, ilimitada. Consome-se
em toda parte, em todo lugar e a todo momento.” Isto no entanto, gera, de fato, a
felicidade nos individuos? O autor sublinha que “a sociedade do hiperconsumo ¢ a do
‘sempre mais’, mas ndo ha ‘sempre mais felicidade’”. (2011, p. 61)

Na odisseia da felicidade, materializada na sociedade do hiperconsumo através
da aquisicdo constante de objetos e servigos, a publicidade posiciona-se como uma
instancia de seducdo, instigadora do consumo. Sobre isso, Rocha (1995, p.153) destaca
que, a publicidade enquanto narrativa do consumo, estabelece uma cumplicidade entre
as esferas da producdo e do consumo, sendo vista como uma espécie de totemismo.
Lipovetsky (2009, p.15), categoriza a publicidade como “elemento do superficial e da
sedugdo frivola”, como a “mae do hedonismo da pés-modernidade, da efemeridade dos
usos ¢ das mudangas permanentes”. Através desses aspectos, a publicidade fortalece a
sociedade do espetdculo, como defende Debord (2009, p.24), quando afirma que o
“espetaculo ¢ o momento em que a mercadoria chega a ocupagdo total da vida”. A

mercadoria mencionada por Debord (2009) e o culto ao objeto analisado nos estudos de
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Baudrillard (1995), posicionam a publicidade como forte protagonista ao incentivo
incessante ao consumismo, como uma das causas do hiperconsumo, coincidindo com o
que aponta Lipovetsky (2007). Bauman (2005, p.131) vai mais além, quando enfatiza
que “os consumidores da sociedade de consumo sdo treinados desde o bergo”.

A era do hiperconsumo associa a felicidade, dentre outros fendomenos, ao
processo do consumo constante, que por nao completar-se nunca, gera individuos presos
a um ciclo infinddvel, em que o contato com o novo se torna uma necessidade
permanente. Livre da disciplina da era moderna, o individuo enjaula-se na
pseudeudoliberdade controlada pelas seducdes da publicidade. A liberdade de escolha é
motivada pelos agentes da comunicacao que incitam o consumo, isso no entanto, nao se
configura como uma manipulagdo da publicidade. Conforme Lipovetsky (2007), o
consumidor seduzido pela publicidade ndo ¢ um enganado, mas um encantado. O autor
ressalta ainda que, ser motivado por essa teia de eufemismos ndo significa uma

experéncia infausta. Para Lipovetsky, € um equivoco

assimilar as promessas da sociedade do hiperconsumo a um sistema de
intimida¢do e de culpabilizacdo quando estas sdo, antes de tudo, um
complexo de mitos, de sonhos, de significacdes imaginarias que,
impulsionando objetivos e confiangca no futuro, favorece a
reoxigenacdo de um  presente muitas vezes esgotado.
(LIPOVETSKY,2007, p.339)

O tempo esgotado do presente, assim considerado pelo autor, reforca as
configuragdes de uma cultura de consumo identificada como prépria de uma sociedade
de hiperconsumidores, os quais, almejando a felicidade, renovam o futuro quantas vezes
for necessaria para sentirem-se plenos ¢ felizes. Ser flexivel ¢ um ponto chave para o
convivio adequado com a cultura hipermoderna, como ressalta Cruz (2010, p.4) ao citar
Sennet, “tudo concorre para redesenhar um ideal de individuo que ¢ flexivel, que
consome e sabe usar o seu prazer. Cabe destacar que a propria palavra consumir
significa, primordialmente, esgotar, acabar, dar fim”.

Dar fim, esgotar fazem parte de atos caracteristicos da sociedade do controle,
determinados por algum sistema e/ou pelo proprio individuo dentro das suas escolhas
individuais. Estar no controle significa querer sempre experimentar o novo, ja que ¢
possivel controlar a vida com a liberdade adquirida. Isso nos remete ao postulado do

hedonismo moderno, caracterizado por Barbosa (2004), pela evocacdo de estimulos
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através da imaginagdo, que na auséncia de qualquer sensag¢do gerada a partir do mundo
exterior, venha a gerar um individuo sob seu controle absoluto. Nesta dinamica, em que
o individuo sabe usar seu prazer, emerge uma sociedade pletérica (LIPOVETSKY,
2007) que faz da exuberancia do consumo o processo mais nitido do controle e poder de

escolha do individuo contemporaneo.

3. A ILHA UTOPICA DA HIPERMODERNIDADE

A obra de Tomas More, publicada em latim, em 1516, intitulada Utopia, relata
uma ilha em que a vida ¢ perfeita. Segundo Coelho (1981), More apresenta uma lista de
virtudes que transformam os anseios e patologias das sociedades em um lugar de
igualdade e justica. Para o autor, “O que interessa destacar a respeito dessa lista, porem
[...] é que a maioria das exigéncias dela constantes nada tem de novo. Pelo contrério:
sd0 tdo antigas quanto esta civilizagdo que gosta de ser chamada de ocidental.” (Coelho,
1981, p.18). O sonho por um lugar que sana as discordancias sociais e politicas sempre
se traduziu como anseio da humanidade. O autor relembra Platdo, nas obras A
Republica, As Leis e Critias, que ja preconizavam esse local menos denso de
desigualdades e problemas, citando o filésofo como o primeiro a apresentar o lugar
utopico como sistema, enfatizando que “todos os escritos de Platdo estdo implicados no
projeto, na medida em que sua preocupacdo basica era com os modos de se encontrar os
caminhos para uma vida melhor em comunidade.”(COELHO,1981,p.20)

A humanidade edificou-se em sociedades alicercadas em leis que se
transformam na busca do distanciamento dos problemas sociais, das distopias e da
aproximacao desse lugar, que, segundo Coelho (1981), More denominou de /lugar
nenhum. Na época em que Utopia foi escrita, os continentes ainda ndo se reconheciam
como parte de um processo de globalizagdo, e consequentemente nio se viam afetados
pelos acontecimentos que os habitantes, que se encontravam na outra margem do
oceano, carregavam como problemas a serem solucionados. O momento atual, em que o
mundo se conecta numa celeridade crescente e onde o transito de um continente a outro
se ocasionou tdo contumaz, poderiamos dizer que a utopia se tornou planetaria. A pds-
modernidade sonha em conjunto por um lugar que mitigue, e até sane todos os
problemas e medos do presente.

Na ilha utépica do mundo globalizado, como uma pangeia, um dos sonhos

adquiridos estd voltado para um planeta menos degradado, mais preservado. Essa



_><_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagado

INTEh Loy 439 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020
COM

utopia, no entanto, se fragiliza quando o monumento do consumo se materializa como
um axioma imprescindivel para as vidas contemporaneas. Vidas que se erguem na
felicidade paradoxal, como ressalta Lipovetsky (2007), onde ndo da para desistir do
consumo, mas também ndo da para desistir do sonho de um mundo equinime e
preservado.

O consumo postula-se como uma pratica que deve renovar-se incansavelmente,
com a promessa de tornar a vida melhor. No entanto, a busca de tal melhoria de vida
alicercada em praticas que ndo agridem o meio ambiente sem abrir mao do materialismo
que traz conforto, do progresso tecnoldgico que torna a vida menos bragal, ¢ a utopia
ambiental que o planeta vem carregando desde que criticos e instituicdes ambientalistas
passaram a instigar na sociedade a reflexdo sobre os hdbitos de producdo e consumo
exacerbados, provocadores de danos, em alguns aspectos irreversiveis, para 0 meio

ambiente. Sobre essa realidade, Lipovetsky sublinha que,

Voltada para os gozos e interesses imediatos, indiferentes as
consequéncias a longo prazo, a frenética perseguicao da producdo e
das satisfagdes materiais ¢ denunciada, cada dia um pouco mais, como
uma empresa insensata que provoca a poluicdo do meio ambiente, a
erosdo da biodiversidade, o aquecimento do planeta. (LIPOVETSKY,
2007, p.340)

Os problemas que percorriam as épocas de Platdo e Thomas More, pioneiros do
sistema utopico, segundo Coelho (1981), atravessaram o tempo e encontraram o futuro.
Os séculos anteriores, marcados pelos anseios sociais e politicos, viram somar a sua teia
de problemas, um outro problema que o futuro lhes reservara: a degrada¢do ambiental.
Nesse substrato do mundo globalizado, o anseio de um planeta preservado para o
imaginado futuro utdpico, faz nascer o consumidor consciente, responsavel, sustentavel.
Este consumidor esta presente em toda parte do planeta e pertence a um mundo
globalizado, conectado, pertence a cultura-mundo, postulada por Lipovetsky (2011,
p.14) como a cultura que estd “associada a globalizacdo” e que ‘“acompanha a
hipermodernidade”. A cultura- mundo comporta-se como uma ilha tunica, uma pangeia,
em que as agdes insustentdvies de um continente impactam, diretamente ou
indiretamente, no funcionamento de outro. O sonho do meio ambiente preservado,
portanto, pertence a todos, uma vez que o futuro imaginado por Platdo, em um tempo

remotissimo, datado em 379 a.C, e por More, que almejou tal futuro em 1516, coincide
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com a existéncia de um presente globalizado e notadamente habitado pela ideologia da
sustentabilidade.

O conceito de desenvolvimento sustentavel, formulado pela Organizagdo das
Nagdes Unidas (ONU), preconiza justamente o encontro do presente com o futuro. Ao
estabelecer uma dependéncia entre economia, ecossitema e sociedade, a ONU conceitua
o desenvolvimento sustentdvel como o caminho coerente, capaz de “atender as
necessidades do presente, sem comprometer a qualidade de vida das geragdes futuras”.*
Poderiamos assim dizer da importancia do cuidado na atual realidade para a construgdo

de um futuro sem degradacdo ambiental, do encontro com a utopia.

4. A SIMBIOSE ENTRE O CONSUMO E A NATUREZA NA COMUNICACAO
DA NATURA EKOS

A cultura do consumo vem sendo edificada desde o desenvolvimento da
sociedade de massa, a partir da Revolugdo Industrial. Ao longo das décadas, essa cultura
veio se reformulando, adequando-se as novas necessidades e tendéncias de acordo com
os anseios e perspectivas do consumidor. As formas contemporaneas que vém sendo
moldadas pela cultura do consumo, segundo Fontenelle (2017), sdo a experiéncia do
consumo e o consumo responsavel, que caracterizam a fase III do consumo e que
também coindidem com o que Lipovetsky (2017, p.344) vé surgir “um consumidor
ético, para o qual o ato de compra ndo deve ser separado de uma interrogagdo ética ou
cidada”.

O surgimento do (a) consumidor (a) consciente no século XX repagina os
slogans, imagens, discursos da publicidade contemporanea, dando-lhe um olhar voltado
para as questdes ambientais e o consumo consciente. E sob essa perspectiva, que a
comunicacao da Natura Ekos constroi sua narrativa, fazendo da Amazonia uma parceira
ativa da sua producao e consumo.

Ao analisarmos a se¢do da plataforma® da empresa Natura voltada para a linha
Ekos, verificamos que a relagao dos produtos com a natureza ¢ intima e ressaltada como
centro de todo o contexto comunicacional. O slogan que segue o nome Ekos: Conecte-
se com a Amazonia e toda sua for¢a com produtos que potencializam essa experiéncia,
trata-se de uma narrativa que aproxima o consumidor (a) ndo somente da beleza, mas do

meio ambiente que transmite sua forca através dos produtos que sdo criados dos

4 https://nacoesunidas.org/acao/meio-ambiente

5 https://www.natura.com.br/ekos. Acesso em: 25 de abril de 2020.
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insumos naturais da floresta. Usar o produto ndo basta, ¢ necessario que se sinta a
experiéncia de utilizar algo vindo de um lugar que traz forca. Isso ¢ reforcado na
comunicacdo do blog da Natura, onde o slogan que acompanha a Ekos diz: Natureza
gera beleza. Ekos traz para sua casa a for¢a da Floresta Amazonica.’

Essa relagdo com o meio ambiente também persuade o consumidor (a), quando
busca na Natura produtos que nao s6 trazem insumos naturais para tratar seu corpo, mas
também a elaboracdo de embalagens que ndo agridem o meio ambiente apds seu
consumo. A inova¢do da Natura na produgdo das suas embalagens, evidencia o quanto a
preocupacdo com o meio ambiente veio surgindo nas exigéncias do (a) consumidor (a),
o (a) qual torna-se cada vez mais consciente quanto aos problemas ambientais. Palacios
(2006), ressalta a tentativa de transformacdo do cosmético como mercadoria de primeira
necessidade, “como um produto que deve ser consumido diariamente (inclusive, mais
de uma vez ao dia), sendo a ele atribuida a condicao de indispensabilidade, uma vez que
passa a pertencer ao rol dos produtos imprescindiveis a nossa sobrevivéncia”
(PALACIOS, 2006, p.10). Essa mercadoria, colocada como necessidade indispensavel,
nos remete a um problema: ao aumento da producgdo de lixo, pois como se trata de
produtos de uso constante, o descarte se torna algo rotineiro. Ou seja, transformar o
cosmético em uma mercadoria de primeira necessidade, exige que as empresas de
cosméticos encontrem solucdes para as embalagens que produzem. A Natura vem
renovando suas embalagens na busca de impactos ambientais cada vez menores, iSSO
pode ser notado nos frascos de fragrancias de algumas marcas, como a Ekos, com vidros
e pets reciclados, além do uso de pléstico verde, feito a partir da cana-de-agucar.

A conexao que a Natura propde entre consumidor(a) e meio ambiente no slogan,
Conecte-se com a Amazonia e toda sua for¢a com produtos que potencializam essa
experiéncia, caracteriza-se como uma narrativa de contiguidade, ou seja de aproximacao
entre sujeito e floresta, entre sujeito e sua preocupagdao com as questdes ambientais.
Esse encontro € necessario, ja que a propria marca Natura apropria-se de narrativas que,
regularmente, ndo rompem a relagdo com a Amazonia. Isso pode ser verificado no
comercial publicitario que observamos preliminarmente neste texto, intitulado Natura
Ekos -Amazonia Viva, veiculado no canal oficial da Natura no Youtube ', printado e

analisado abaixo.

6_https://www.natura.com.br/blog. Acesso em: 25 de abril de 2020.
"7 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=YnW-QAFghig_Acesso em: 25 de abril de 2020.
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AVAYA VA

HORAS DE BARCO.

ELA SENTE.

COMPARTILHA. i
ECA " COMPARBIFTI AL
-

i REGARREGA. ECA ECARREGA.
-

ESTAMOS TODAS CONECTADAS O QUE UMA FAZ,

ECOA NA VIDA DA OUTRA.

O comercial tem como fundo musical um som que nos remete a cultura
indigena, que toca a todo momento, sem voz de narrador, apenas com um texto que vai
nascendo a medida que as imagens surgem. Tais imagens, que tém como personagens
apenas mulheres, mostram essas mulheres em atividades rotineiras e culturais do estado

do Amazonas e centros urbanos de outras partes do Brasil. Esses cenarios diferentes
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propdem mostrar que a Amazonia esta conectada com todas as consumidoras da Ekos,
em qualquer localidade do pais.

Percebe-se no comercial, a regéncia apolinea, que busca motivar o publico a
julgar favoravelmente a marca Natura Ekos de forma confortavel, por meio de uma
variante apolinea, a mensagem fria, que segundo Carrascoza (2004,p.37), caracteriza-se
com “textos construidos com baixo grau de complexidade, visando tornar a leitura
confortdvel e fluente [...] reduzindo ao maximo, possiveis dificuldades de
compreensdo”. Isto ¢ notado no confortavel e fluente sentimento revelado na conexao
da Amazonia com as mulheres, argumentado com clareza e sem complexidade. Vale
ressaltar, ao analisarmos o comercial da Natura Ekos no seu ambiente digital, a

colocagdo de Carrascoza quanto a comunicagdo da publicidade on-line, que

vem ajustando a sua estética no ambiente digital com vistas a
gerar o constante engajamento do publico-a sua finalidade ¢
fazer saber (por meio de argumentos, vetor apolineo) e /ou fazer
crer (pela sensibilizacao, vetor dionisiaco
(CARRASCOZA,2020,p.174))

Identificamos, no comercial analisado, caracteristicas do modelo apolineo que
argumentam as consumidoras da Natura Ekos com o uso dos lugares de quantidade,
quando as insere em varios cenarios, natural e urbano do Brasil, revelando que em
qualquer lugar do pais é possivel manter o contato com a Amazdnia, com a natureza.
Verifica-se também lugares de qualidade, que segundo Carrascoza (2004,p.45) “¢ o
enfoque a forga do ‘UGnico’, que da especifidade insuperavel do ponto de vista
apresentado”. Essa caracteristica ¢ percebida no valor unico da floresta Amazonia na
vida das consumidoras, traduzido na relagao ela-voc€, Amazonia-consumidor (a). Tal
relacdo, possivel unicamente as consumidoras da Natura Ekos, as Gnicas que podem ter
o convivio préximo com a Amazonia, em que “o que uma faz, ecoa na vida da outra”.
Essa relagdo ¢ enfatizada pela repeticao, outra caracteristica do modelo apolineo, que
segundo Carrascoza (2004,p.41) “objetiva minar a opinido contraria do receptor por
meio da reiteragdo”, percebida no comercial na interagdo ela-vocé. A proximidade entre
a Amazonia e as consumidoras ¢ reforgada pela peroracdo que salienta essa relagao
construida em todo o discurso do comercial, recapitulado pelo desfecho de que “¢ tudo
uma natureza s6”. Esse desfecho demonstra a circularidade do texto apolineo presente

no comercial, ou seja, o texto em circuito fechado, evitando questionamentos dubios nas
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consumidoras da linha FEkos, levando-as a conclusdo definitiva, que sobreleva a
importancia da relacao ela-vocé, ja que ferir a Amazodnia, contextualiza ser ferido (a) no
proprio corpo, o qual depende da floresta para lhe fornecer forga, pois natureza e pessoa
sd0 uma coisa so.

O comercial observado, assim como toda a narrativa construida para a linha
Ekos, demostra a presenca do (a) consumidor (a) que vem se configurando como
consciente, responsavel. Isso representa uma mudanga ndo somente no modo de vida,
mas no ambito do comportamento de consumo. Segundo Lipovetsky (2007), essa
mudanga ndo traduz a intengdo desses consumidores sairem do universo consumista,
uma vez que eles ndo constituem um grupo de “desconsumidores” (LIPOVETSKY,
2007, p.344), mas de consumidores que se importam em ‘“‘consumir melhor, escolher
produtos de melhor qualidade, mais respeitadores do meio ambiente.”

(LIPOVETSKY,2007, p.344).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Inseridos nos modos de vida da atualidade, habitos e praticas de consumo
crescentes transformaram o cenario do meio ambiente, tornando-o um receptaculo de
dejetos, de objetos, além de receptor de uma carga imensa de residuos. Apesar da
relacdo desgastante e desarmoOnica entre consumo e meio ambiente, a publicidade
manifesta, cada vez mais, uma relagdo pacifica entre ambos. Oportunamente, indagamos
se uma mensagem veiculada com este teor retrata para o (a) consumidor (a) a real
situacdo do meio ambiente nos dias atuais, e condiz com as praticas do anunciante
quanto a preservagdo ambiental.

Percebemos no plano discursivo imagético da Natura, que a estreita relagdo
entre o (a) consumidor (a) € a Amazonia nao dispensa o consumo, até porque o que gera
essa proximidade € justamente o ato de consumir algo que a floresta oferece com toda a
sua forca. Além de ser forte, a Amazonia pede socorro, mas socorro por causa de qué,
pelo qué? No texto da Natura, que acompanha o comercial analisado, podemos inferir a
presenca da degradagao ambiental, que ¢ revelada com sutileza. Esta sutileza pode nao
revelar ao (2) consumidor (a) que consumo ¢ um dos fatores que contribuem para o

pedido de socorro da Amazodnia, evocado no texto,
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Amazonia esta mais perto da gente do que imaginamos. Separados por
quilometros, mas conectados pela vida, que pulsa em um s6 ritmo. Por
isso ¢ hora de pensar diferente. Ndo pensar na Amazonia a parte, mas
como parte de voc€. Quando ela respira, vocé respira. Quando ela
inspira, vocé inspira. Mas quando ela pede socorro, vocé faz o qué?
Nio existe floresta em pé se a gente ficar sentado.®

Nesse sentido, a publicidade que se apropria da narrativa de uma simbiotica
relacdo entre o consumo € o meio ambiente, posiciona a sustentabilidade como um
conceito que orienta praticas e habitos de consumidores conscientes. Tais alusdes
projetam a ideia de um mundo utdpico, de um planeta bem cuidado, quando na verdade,
o consumo cada vez mais crescente provoca uma degrada¢do mais preocupante € uma

distopia ambiental cada vez mais presente.

Essa realidade pode ser verificada numa publicacdo de 2013 do Instituto Akatu,
por meio da indicagdo de que a humanidade, desde essa época ja consumia 50% mais
recursos renovaveis do que a Terra consegue regenerar. Passados seis anos, a realidade
ndo teve mudangas positivas quanto a este dado. Em 2019, o Akatu diz que a
humanidade consome 70% a mais do que a Terra consegue regenerar. Nao houve
mudancas plausiveis no cenario ambiental com relagdo ao consumo, no entanto,

continuamos assistindo a uma publicidade que estimula o consumo frequente.

Contudo, ¢ necessario destacar que verificamos que as narrativas construidas
pela pratica publicitdria que tematiza a referida linha da Natura Ekos quanto ao
consumo consciente e a relagdo do (a) consumidor (a) com o meio ambiente, ilustram
ndo so a simbologia de uma racionalidade ecoldgica nos seus discursos, como também a
mudanca na sua forma de produzir. Ao elaborar embalagens verdes, biodegradaveis,
pesentes na linha Natura Ekos, a empresa expde seu (a) consumidor(a) a um discurso
que se alinha a ideologia de uma preservacdo ambiental, que pode impulsionar o(a)
potencial consumidor(a) a adotd-la e interpreta-la como uma agdo imprescindivel na
orientagdo de seu ato de consumo. Enfatizamos, no entanto, que o sentimento enlagado
na relagdo Amazonia-consumidora (demonstrada no comercial ela-voc€), embacga os
graves problemas ambientais da cultura contemporanea, remetendo tal consumidor (a) a
uma distracdo quanto a esta realidade ambiental arraigada de degradacdo, de poluigdo.

Inclusive, podendo também distanciar o (a) consumidor (a) da relacao conturbada entre

www.natura.com.br/ekos. Acesso em: 25 de abril de 2020.
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consumo e meio ambiente; uma relacdo pertencente a atual cultura de consumo,
fortemente marcada pelo consumismo e abundancia de produtos, em um cendrio em que
se verifica ainda, apesar das producdes sustentdveis, um alto indice de problemas

ambientais, como pode ser notado na pesquisa do Instituto Akatu (2019).
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