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RESUMO

Esse trabalho apresenta o estudo sobre as principais praticas discursivas do Manauara
Shopping nos seus canais digitais, estabelecendo relagGes entre ecopropaganda e marketing
verde. Foi utilizada a Analise do Discurso da linha francesa como eixo tedrico-metodoldgico,
sendo empregada para examinar 0 movimento interno dos textos. Foram identificadas cinco
principais praticas discursivas e notou-se que o centro comercial utiliza exponencialmente as
midias sociais para transmitir a imagem “eu sou verde”.
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Introducéo

Na atualidade, diversas empresas, industrias e lojas tém se utilizado de diversos
recursos midiaticos e agcdes de comunicagdo para se posicionar como “verde”. Além dessas
praticas nos meios de comunicacgéo tradicionais (Jornal, Radio e TV), algumas utilizam cada
vez mais a Internet, em especial as midias sociais para ressaltar diversos aspectos das suas
acoes de sustentabilidade. Propomos neste projeto uma pesquisa relacionada aos discursos
ambientais utilizados pelo Manauara Shopping, levando em conta o contexto da
ecopropaganda e Comunicacdo Institucional.

O Manauara Shopping (MS) é um dos centros de compra do Grupo Sonae Sierra
Brasil, sendo considerado um dos maiores shoppings da Regido Norte. Foi inaugurado em
abril de 2009, possuindo 234 lojas, salas de cinema, espaco de jogos e diversdes eletronicas e
um teatro. Segundo o site institucional, o empreendimento possui uma Politica de
Responsabilidade Corporativa, com diversas a¢des voltadas a reducdo do consumo de agua,

de energia e gestdo de residuos.
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O elemento motriz desta investigacdo € notar que o MS utiliza exponencialmente as
midias sociais (Facebook, Instagram e Blog) para disseminar informacfes sobre
sustentabilidade e acGes de marketing ambiental. Infere-se que esse discurso ajuda ndo sé a
construir uma imagem ambientalmente correta do centro comercial, mas possui diversos
apelos econdmicos e corporativos, mediados por recursos midiaticos, simbolicos e
conceituais.

Este projeto partiu dos seguintes questionamentos: Como o Manauara Shopping utiliza
as midias sociais para construir sua imagem de sustentavel? Quais sdo as praticas discursivas
e estratégias utilizadas pelo Manauara Shopping? Quais seriam 0s ndo-ditos no interior do
discurso comercial? Qual a repercussdo nas midias sociais das informacdes ambientais deste?

Para buscar respostas aos questionamentos acima expostos, esse trabalho esta sendo
fundamentado em estudos sobre Discurso (ORLANDI, 2009, 1999, 1994; SOUZA, 2014,
2006), Propaganda Institucional (GRACIOSO, 2006; PINHO, 1990), Ecopropaganda
(GIACOMINI FILHO, 2004), Sustentabilidade (CAVALCANTI, 2003; SACHS, 2002) e
Comunicacdo Organizacional (KUNSCH, 2009). Percebe-se, pois, que este trabalho
proporciona um estudo mais aprofundando sobre as praticas discursivas do Manauara
Shopping nas midias sociais. A compreensdo sobre as praticas discursivas & um dos aspectos
mais relevantes desta investigacdo porque implica considerar questdes como discurso

ambiental e sustentabilidade.

1. Propaganda institucional, imagem, ecopropaganda e comunicac¢do organizacional

verde

Os grandes impactos provocados pela acdo humana tém sido notados e propagados por
toda a sociedade. Percebe-se que a populagédo brasileira vem se informando mais acerca das
questdes ambientais, sustentabilidade e o “verde”, e dessa forma, exigindo em dobro
pronunciamentos e agdes das organizagdes e do proprio governo. Essa atitude reflete a
percepcao da sociedade que aspira a favor da qualidade de vida e o bem das futuras geraces.

A propaganda tem sido uma das principais ferramentas da sociedade e das
organizacOes ao facilitar a convivéncia no ambiente, o que € crucial para a sobrevivéncia de

todas as geracdes. Para Jowett e O’Donnell (2012), a propaganda € a tentativa de moldar
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percepcdes, estimular o conhecimento e direcionar comportamentos para obter um retorno
que favoreca a intencdo desejada de quem propaga. Essa definicdo é baseada na propaganda
COmMOo um processo de comunicacao.

A propaganda, para Gracioso (2006), contribui para a criagdo da chamada “alma do
negdcio”, ou seja, a marca - que significa a identificacdo da propriedade. E dela, surge a
definicdo de imagem da marca: que é a impressao que a sociedade possui em relacdo a uma
marca ou produto ou servico. E uma informagcéo positiva ou negativa que alguém adquire.

A propaganda Institucional (PI) estd presente no mix de comunicacdo e esta
relacionada diretamente com o marketing e com a propaganda de vendas. A Pl é utilizada
para persuadir, informar, predeterminar e influenciar na forma de pensar e agir das pessoas
em relacdo a marca, produto, servi¢o, organizacdo e/ou instituicdo em questdo (GRACIOSO,
2006). Essa e divulgada em veiculos de comunicacéo de massa.

A imagem da marca acaba refletindo na imagem institucional da organizagédo em que
pertencem. A imagem da instituicdo esta diretamente associada a filosofia da organizacéo, aos
seus valores, bem como a qualidade do seu servigo.

A relevancia da propaganda e seu objetivo ultrapassa do simples recurso de promogéo
e alcanca prestigio de interesse social, visto que seus recursos séo ferramentas que ajudam na
formacdo da forca humana para o desenvolvimento sustentavel. Os procedimentos ambientais
necessitam da propaganda, pois precisam propagar ideias sobre preservagéo, sustentabilidade,
desenvolvimento sustentavel, reducdo de consumo que se fazem presentes nos ideais das
organizac0es, qualificando, assim, a ecopropaganda.

A ecopropaganda é uma das especializacbes da propaganda. Esta compartilha dos
pressupostos da propaganda, evidenciando a codificagdo, a difusdo e a persuasdo
(GIACOMINI, 2004). A codificacdo traduz as ideias e conceitos da mensagem possibilitando,
desse modo, a sua difusdo de modo que o leitor entenda o proposito das ideias. E a persuasdo
consiste na intengéo ou tentativa de levar o receptor a alterar parte de sua percepgao para gerar
um retorno ou acao desejavel.

Essa conexdo pode se desenvolver por meio de imagens, slogans, simbolos,
documentarios, embalagens verdes, revistas de ONG’s, antncios, filmes, jornais, entre outros.
De forma simplificada, a ecopropaganda é entendida como toda manifestacdo que possui

relacio com sustentabilidade ambiental, como por exemplo: anlncios, material de
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comunicacdo empresarial, internet, programas na midia, embalagens, produtos e servicos,
entre outros. Ha outros termos que possuem essa mesma conceituacgao, sao eles: “propaganda
verde”, “ambiental ou “ecoldgica”.

De acordo com Giacomini (2004), nenhuma acdo sustentavel ou de conservacao deve
ser realizada antes de pesquisar o publico-alvo. E preciso conhecer a midia, a linguagem e a
forma de se portar, para assim poder ser mais bem recebida e percebida pela sociedade.
Giacomini (2004, p 104) define quatro categorias em que as organiza¢fes podem se encaixar.
A primeira categoria é as empresas que sao ambientalistas, ou seja, seus processos provocam
poucos riscos ao meio ambiente e mesmo assim praticam atividades de gerencialmente
ecologico. Outra categoria é as organizagdes que sdo ajustadas, aquelas em que suas
atividades provocam riscos ambientais maiores, mas possuem a¢des a fim de minimizar ou até
evitar riscos e problemas.

A terceira categoria é definida em organizacOes pragmaticas, que sdo aquelas que suas
atividades provocam baixos riscos ambientais e, por isso, ndo utilizam nenhuma agéo, gestdo
ou postura ecoldgica. E por Gltimo, as empresas acomodadas, que sdo aquelas que mesmo
possuindo atividades que provocam risco maiores para 0 meio ambiente, ndo se preocupam
com crises ou danos ambientais e pensam que, se algo acontecesse, seria logo esquecido ou
ocultado. Essas categorias ainda podem e sdo utilizadas para definir caracteristicas de algumas
organizacOes. A realidade da época em que Giacomini produziu o livro, em 2004, ainda
condiz com a realidade atual, bem como as categorias que Maimon prop06s.

Em relacdo a publicidade verde inserida no contexto da cultura de uma organizacéo,
Giacomini (2004, p 184-185) apresenta posicionamentos em que o anunciante pode utilizar,
sdo eles: verde e assumido; verde, mas ndo espalhem; eu, verde? e vejam-me verde. O
primeiro posicionamento é o verde e assumido que sdo aquelas organizagdes que possuem
uma cultura em prol ao meio ambiente e se mostram verdes propagando acgdes e produtos
relacionados aos fatores ecol6gicos.

O segundo posicionamento € o verde, mas ndo espalhem que caracteriza empresas que
sdo verdes e possuem atividades relacionadas ao ambiente, mas que ndo propagam por meio
da publicidade por acreditar que essa conduta ndo condiz com o discurso ambiental. O
terceiro é eu, verde? que significa aquela empresa que ndo se vé praticando acdes ambientais

e por isso, desconhecem fatores ecoldgicos presentes em seu discurso ou comunicagao
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publicitaria. E por Gltimo, vejam-me verde, que caracteriza organizagdes que ndo sdo verdes e
gue ndo possuem cultura ecoldgica, mas querem ser reconhecidas pelo mercado como tendo
acdes nessa area.

Amaral Filho (2013) afirma que cada vez mais 0s consumidores, mesmo ndo sendo
militantes na causa ambiental, gostam de ter consciéncia de que os produtos que eles utilizam
sdo produtos socioambientalmente responsaveis, ou seja, que ndo sdo de origens de uma
producdo que agride o meio ambiente de forma agressiva. Alguns consumidores até decidem
pagar um valor maior para consumir produtos ecologicamente corretos.

O autor comenta também que o discurso ecoldgico existente na sociedade deve ser
aderido de acordo com o ritmo e 0 modo de cada organizagdo. Entender e aplicar essas novas
atitudes ambientais deve ser uma das atitudes dos profissionais que pretendem utilizar-se
disso como uma forma estratégica de assegurar a boa imagem da organizacdo e a0 mesmo

tempo garantir a influéncia legitima da empresa junto aos consumidores.

2. Metodologia e resultados parciais

O objetivo deste trabalho é estudar as préaticas discursivas do Manauara Shopping,
estabelecendo relagdes entre ecopropaganda, discurso ambiental e comunicagéo institucional.
Esta sendo trabalhado com estudo de caso, uma vez que este € ideal para responder as
questdes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador tem pouco controle sobre oS
eventos e o foco encontra-se em fendmenos contemporaneos. (DUARTE, 2005).

Optamos pela Anélise do Discurso Francesa — ADF (PECHEUX 1995, 1990;
ORLANDI, 1994, 2009) como um importante recurso metodolégico, visto que, assim, sera
possivel um olhar sobre as marcas textuais do Shopping, bem como evidenciar os
funcionamentos discursivos e explicitar os diferentes processos de significacdo sobre a
sustentabilidade e a midiatizacdo do ‘“verde”. Conforme nos coloca Souza (2006, p.10)
“empreender a analise do discurso significa tentar entender e explicar como se constréi 0
sentido de um texto e como esse texto se articula com a histéria e a sociedade que o
produziu”. O discurso ¢ um objeto, a0 mesmo tempo, linguistico, histérico e ideologico.

Durante o processo de estudo dos materiais institucionais e publicitarios do Manauara

Shopping foram coletados mais de 100 materiais que se encaixam nos requisitos citados na
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metodologia do projeto. Dentre esses materiais, foram escolhidos 41 para a fase atual da
pesquisa. De acordo com o contetdo das postagens encontradas, notou-se a possibilidade de
que os materiais poderiam ser divididos em categorias, para entdo serem analisados.

Foram escolhidas seis possiveis categorias para essa fase da pesquisa, que identificam
6 estratégias discursivas diferentes que o Manauara Shopping utiliza. Essas categorias foram
divididas inicialmente em: Datas comemorativas; Caracteristicas do Shopping; Participacéo
em acdes mundialmente reconhecidas; ConscientizacBes; A¢bes verdes do shopping e

Divulgagdo mercadoldgica verde.

2.1 Datas comemorativas

O MS utiliza o discurso da preservacgdo e varias estratégias discursivas. Pode-se notar,
por exemplo, a divulgacdo de datas comemorativas utilizadas pelo shopping conforme a
Figura 1, demonstram um reforco discursivo ambiental, verde e conscientizador. Trata-se de
uma forma de alinhar a questdo ambiental aos interesses do shopping, como também reforcar
a imagem da instituicdo a partir destas datas. Para o consumidor, fica evidenciada a imagem
institucional verde do shopping, pois o faz lembrar de datas comemorativas ambientais.

No ano de 2016, as principais datas encontradas durante a observac¢do foram: Dia da
Amazonia, da Agua, Dia Mundial dos Oceanos. J& em 2017 foram: Dia da Amazonia, Dia
Mundial do Meio Ambiente, Dia Internacional dos Povos Indigenas. No ano de 2018, o
Gltimo ano de coleta, foram encontradas as seguintes datas comemorativas: Dia da Amazonia,
Dia do indio, Dia Mundial do Meio Ambiente e Dia Internacional dos Povos Indigenas.

Figura 1 — Dia Internacional dos Povos Indigenas

2 Manauara Shopping
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Fonte: www.facebook.com/manauarashop
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Como exemplo dessas datas, foi escolhido esta imagem (Figura 1), feita em 2018, no
qual o Manauara Shopping faz uma publicacdo com a seguinte legenda: “E a gente tem muito
orgulho de ser #Manauara”. Essa postagem demonstra claramente a intencdo do Shopping
Manauara ao divulgar a data comemorativa. Pode-se perceber que a legenda é ambigua, onde
o “orgulho” ¢ tanto para o cidaddo natural do Amazonas, quanto para as pessoas que se

identificam com o Shopping Manauara.

2.2 Caracteristicas do Shopping

Outra estratégia que foi notada é o recorrente evidenciamento da arquitetura do
shopping e de caracteristicas locais. Fica evidente que o Manauara Shopping busca ressaltar
aspectos internos para enfatizar caracteristicas ambientais, este deixa claro que eles possuem
uma area preservada de mata nativa em seu interior e que é aberta ao publico para visitacéo,
tornando um ponto crucial para os clientes e consumidores se sentirem em “casa” e

evidenciando também a identificacdo com a regido Amazonica.

Figura 2- Decoracao interna do Manauara Shopping

Fonte: www.facebook.com/manauarashop
Destaca-se a aproximacao e identificagdo com a sociedade local, com o que ¢ “nosso”
e com o que é da Regido Amazonica (Figura 2). E possivel perceber a decoracdo e a

arquitetura regional do Shopping. Onde, novamente é ressaltado os aspectos amazonenses.
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2.3 Participacgdo em a¢des mundialmente reconhecidas

A Hora do Planeta ¢ um movimento voluntario de sensibilizacdo para as questdes de
mudancas climaticas e seu impacto na biodiversidade e na vida das pessoas. E conhecida pelo
momento em que a sociedade em geral é convidada a demonstrar sua preocupagdo com a
questdo ambiental por meio do ato de apagar as luzes por uma hora, em um dia especifico.

O movimento nasceu em 2007, na cidade de Sydney, na Australia, e desde entdo vem
ganhando o mundo, com cada vez mais adeptos. Notou-se a enfatica e repetitiva participacao
do Manauara Shopping no “Hora do Planeta”. Este, tem participado em todas as edicdes,
desde 2012 até o presente ano, demonstrando ser um agente na agdo sobre a economia de
energia. Nas postagens o shopping deixa claro que ele adere a essa ac¢éo.

A Hora do Planeta é uma das principais a¢6es de divulgacdo do Shopping, do ponto de
vista discursivo 0 mesmo se aproveita dessa acdo para ressaltar a sua imagem verde. Nota-se
que o shopping faz varias postagens sobre a hora do planeta, enfatizando a importancia, antes

do dia do evento e depois do evento (Figura 3).

Figura 3- Hora do Planeta, Manauara
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Fonte: www.facebook.com/manauarashop

3

Vale ressaltar que o Manauara Shopping busca enfatizar o “verde” alinhando-se a
imagem de outra organizacéo, como por exemplo a ONG WWF que é reconhecida como uma
das principais ONGs ambientalistas do Brasil. Tem-se o exemplo do Dia da Amaz6nia, onde

0 Shopping divulga a campanha da WWF e demais projetos para 0s seus consumidores.
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2.4 ConscientizacOes

Essa categoria apresenta diversas formas de conscientizacdo que o Manauara
Shopping propaga. Por exemplo: descarte correto do lixo, diminui¢&o do esperdicio de agua e
poluicdo. E possivel perceber que o Manauara Shopping, de forma ladica, pretende, por meio
de imagens publicitarias, ensinar e motivar os seus clientes a desenvolverem acgdes ecoldgicas.
Como também o estimula ao desenvolvimento de habitos saudaveis, como a pratica de
atividades fisicas e o ato de pedalar, mostrando que a sua preocupacao nao é somente com o
meio ambiente, e sim com a qualidade de vida da sociedade. Nota-se que nas postagens, a
estratégia discursiva vai além do discurso institucional e mercadolégico passando pela
conscientizacdo ambiental (por exemplo, uma postagem do Chico Mendes), aliando a defesa
ambiental e a causa amazoénica (Figura 4).

Figura 4- Viva, Chico Mendes!

Manauara Shopping

)

Fonte: www.facebook.com/manauarashop

2.5 Ag0es verdes do shopping

Essa categoria tem como foco acdes ligadas a movimentos sustentaveis, eventos e
projetos verdes do Shopping. Ao longo da analise, percebeu-se que o Manauara Shopping
realizou poucos eventos sobre sustentabilidade, porém esses eventos foram essenciais para a

criacdo dessa categoria, pois sdo projetos de grande porte e que buscam integrar a sociedade.
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O Shopping Manauara realiza agdes verdes e utiliza as redes sociais para divulga-las e
dizer que é o proprio Shopping a faz. A acdo “de volta as aulas” pode ser considerada uma
acao sustentavel, pois busca reutilizar materiais escolares e ressalta a reutilizacdo dos proprios
materiais. Esta, foi realizada no periodo do final das férias até o inicio das aulas do ano de
2017, onde a intengdo maior foi doar materiais escolares usados e que estivessem em bom
estado, o que lembra a reciclagem de materiais que poderiam ir para o lixo.

Outro evento foi a IV Semana de Sustentabilidade no Manauara Shopping que ocorreu
no més de julho do ano de 2016 e tinha como principal foco ensinar as criangas sobre a
sustentabilidade, a protecdo ao meio ambiente de forma ludica e interativa.

Figura 5- Horta Manauara Shopping

Manausra Shopping

Fonte: www.facebook.com/manauarashop

Em 2018 destaca-se o Projeto da Horta (Projeto Renove Manauara Sustentavel*) como
principal forma discursiva do shopping em relagdo ao ambiente (Figura 5). Acredita-se ser
uma forma de competicdo discursiva verde em relagdo a outros centros comerciais. Essa
estratégia também ressalta o descarte consciente dos alimentos que sdo consumidos na Praca

de Alimentacéo do Shopping.

4o Projeto Renove Manauara Sustentavel, promovido pelo Shopping em parceria com a Prefeitura de Manaus
oferece para as escolas canteiros, insumos e ferramentas agricolas, mudas e sementes, contribuindo para a
melhoria do processo ensino-aprendizagem, ao fortalecer a articulacdo de saberes de diversas areas com as
praticas promovidas e executadas no espago fisico da horta.
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2.6 Divulgacao mercadoldgica verde

Existe uma forma de atuacdo do Manauara Shopping que é a divulgacdo de produtos
verdes de diversas lojas. Imaginava-se que ao longo da observacéo essa atitude seria repetitiva
e forte, mas até o momento da pesquisa a perspectiva de marketing verde do Shopping esté se
mostrando como uma estratégia discursiva pouco utilizada. O MS, em 2018, ressaltou o
pioneirismo em ter a primeira loja com cosméticos naturais, organicos e veganos, a
SimpleOrganic (Figura 6). Notou-se a relacdo entre o fator institucional e a divulgagéo
mercadoldgica de aspectos sustentaveis.

Figura 6- A primeira franquia da loja SimpleOrganic em Manaus.

Fonte: www.facebook.com/manauarashop

Outra acdo de Marketing Verde do Centro Comercial, foi quando a Loja C&A langou
uma nova colecdo com roupas femininas feitas com materiais sustentaveis, como por
exemplo: algoddo orgénico e Jeans reciclavel. Além dessa colecdo, a C&A recolheu doagdes
de roupas na acdo chamada “ReCiclo”, e as pessoas que ndo puderem ser doadas, serdo
levadas para a reciclagem. O Manauara Shopping fez uma postagem exclusiva para essa acao
da loja C&A, apontando-a como uma sugestdo de presente do Dia das Maes do proprio

shopping e identificando como “Presente com Pegada Sustentavel”.

Consideracoes
Ao decorrer das analises superficiais dos materiais publicitarios e institucionais do
Shopping, foi possivel perceber que o Blog do Manauara Shopping é utilizado também — além
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de acbes mercadologicas para ampliar os assuntos sobre questbes de sustentabilidade e
explicar sobre o meio ambiente, aspectos sustentaveis, Hora do Planeta e a Horta do
Manauara, sendo uma extensao para as postagens publicadas em outras midias digitais. Como
também, é utilizado para expandir o discurso do Centro Comercial.

Outro ponto que foi notado s&o postagens que ndo estdo diretamente relacionadas com
a guestdo ambiental, mas possuem como plano de fundo, cor predominantemente verde,
ressaltando o aspecto regional e verde. Ao ressaltar seus atributos naturais, 0 MS busca
valorizar o seu aspecto mais regional, por exemplo as postagens com a hastag #soumanauara,
onde é valorizado aspectos cultural e ambiental.

Notou-se durante a analise discursiva que o Shopping possui um discurso Verde
Assumido (GIACOMINI, 2004), visto que no material analisado percebeu-se a propagacao de
acoes e comportamentos voltados ao eixo ecoldgico. Essas analises mostram até o presente
momento que o Shopping Manauara esta inserido na categoria verde e que possui um discurso
verde.

Do ponto de vista tedrico, foi possivel realizar algumas relagdes entre Comunicacao e
Sustentabilidade. Apresentamos que o tema Sustentabilidade ndo é recente, pelo contrario, ela
possui raizes mais remotas. Abordamos também a Propaganda Institucional e Ecopropaganda,
estabelecendo alguns principios, definicbes e algumas categorizagdes, distinguimos o
Marketing Verde e a sua importancia para a sustentabilidade.

E do ponto de vista da pesquisa em si, realizou-se o0 processo observacdo, pesquisa
bibliografica, analise discursiva, a analise superficial de 41 materiais coletados, desses
materiais 16 foram analisados ocasionando 6 categorias parciais do processo de analise
discursiva.

As perspectivas para o decorrer da pesquisa sdo: ampliar o quadro teorico, aprofundar
nas fundamentacdes das categorias, ampliar o corpus de analise, bem como estuda-los com
mais profundidade e buscar fazer uma relagdo entre a teoria (quadro tedrico) e as categorias

encontradas.
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