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RESUMO

A realizagao deste trabalho buscou, através de revisdo bibliografica, estudo
de caso da empresa Aracruz Celulose no Rio Grande do Sul e analise de conteudo
de pecas publicitarias veiculadas pela empresa no estado; identificar de que forma a
publicidade contribui para a formacdo da mitologia da marca Aracruz, quais as
associacgoes feitas através dela e se elementos do marketing verde estavam entre as
associagoes.

Primeiramente, através da revisdo bibliografica, foram definidos conceitos
para mitologia, marca e mitologia de marca. Em seguida, foram esclarecidos os
conceitos de simbolos e arquétipos e a relacdo existente entre estes ultimos e os
anteriores. Apds esta conceituacdo, foi contextualizado o caso estudado dentro do
ambiente do marketing verde e foi apresentado o caso em si. Finalmente, dentro do
caso estudado foi realizada a andlise de conteudo de uma amostra das pecas.

Diante dos resultados concluiu-se que a publicidade da empresa contribui
para a sua mitologia de marca. A analise quantitativa e qualitativa das pecas
demonstrou que elas associam elementos relacionados a sustentabilidade e ao
marketing verde. Foi verificada ainda a presenca do arquétipo da Grande Mae entre
os simbolos utilizados nas pecas.
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INTRODUCAO

Em um mercado altamente competitivo como o atual, ndo basta para uma
empresa que ela produza excelentes produtos, € preciso ter uma imagem favoravel
associada a ela para que conquiste e mantenha seu mercado. Com isto, a marca
tornou-se um grande diferencial competitivo para as organizagdes e passou a ser

tratada com grande cuidado.

Marcas sado entidades perceptuais criadas a partir de associacdes
conscientes e inconscientes. Estas associacées se dao das mais diversas maneiras:
através da experiéncia do consumidor com um produto, através das noticias lidas no
jornal sobre uma empresa, através da opinido de um conhecido etc. Todas estas
associacgdes ficam guardadas na mente do consumidor e influenciardo a sua opiniao
a respeito da empresa ou produto e suas a¢des com relacéo a ela. Todo o conjunto

de associagdes ligado a uma marca representa a sua mitologia.

A publicidade, no entanto, desempenha um papel fundamental neste
processo de mitologizacdo de marca. Ela reflete a intencdo de comunicagdo da

empresa e, através de imagens e textos, realiza associagcées com maior ou menor



forca. O papel da publicidade na criagdo da mitologia de marca de uma empresa

através de associagdes é, portanto, o foco central deste trabalho.

Através de um estudo de caso especifico, pretende-se analisar os
mecanismos utilizados em pecas publicitarias para realizar associacées. O caso

analisado é o da Aracruz Celulose, especificamente no Rio Grande do Sul.

A Aracruz é uma empresa que sofre uma série de pressoes e controles por
parte da populacdo e do governo, temerosos pela questdao ambiental. Isto faz com
que sua marca desempenhe um papel fundamental para a manutencdo de seus
negécios. Este estudo pretende analisar como a comunicacdo da Aracruz Celulose
esta trabalhando para fornecer associacées a mitologia da marca no Rio Grande do
Sul, investigar a existéncia de temas vinculados ao marketing verde nas pecas e

descobrir qual a sua relevancia para a mitologia da marca.

A Aracruz Celulose chegou ao Rio Grande do Sul através da aquisicao da
Riocell no ano de 2002. Seu caso foi escolhido para a anélise neste trabalho devido
ao papel fundamental desempenhado pela comunicacéo para a empresa, bem como

pelos resultados de comunicacao obtidos em um curto periodo de tempo.

O presente estudo desenvolveu-se, primeiramente, através de revisdo
bibliografica para a conceituacdo dos aspectos abordados. Posteriormente, estes
conceitos serviram para embasar a pesquisa pratica sobre o tema. Esta ultima foi
realizada através da analise de conteudo de pecas publicitarias veiculadas pela
Aracruz Celulose no Rio Grande do Sul em veiculos de midia impressa (jornais e

revistas) e externa (outdoor, placa e front light).



O primeiro capitulo, “Mitologias e Publicidade”, apresenta inicialmente os
conceitos de mitologia e marca. Em seguida, um paralelo entre ambos os conceitos
€ tracado para estabelecer um terceiro: mitologia de marca. Estes trés conceitos

fundamentardo todo o restante do trabalho.

A seguir, o segundo capitulo, intitulado “O Inconsciente e Suas
Representacdes Simbdlicas”, demonstra, através da definicdo de inconsciente e seu
conteddo, como as associagées inconscientes influenciam o comportamento
humano. Além disso, é apresentado o conceito de inconsciente coletivo, proposto
por Carl Jung, bem como o arquétipo da Grande Mae, que se mostrara importante

para o caso analisado.

Por dltimo, no capitulo “O Marketing Verde e a Aracruz Celulose”, ambos
sao apresentados a fim de contextualizar a pesquisa pratica, descrita no mesmo
capitulo. Nesta terceira parte do trabalho sdo estabelecidos os critérios para a

analise das pecas, bem como sao demonstrados os resultados da mesma.



1. MITOLOGIAS E PUBLICIDADE

A Mitologia € um dos alicerces fundamentais deste trabalho. Uma
compreensao clara do tema é necessaria para que se entenda como a publicidade
trabalha na criacdo de mitos e, mais especificamente, como isso se da no caso

analisado.

Para este estudo serdo utilizados os conceitos propostos por Roland Barthes
no campo da semiologia e mitologia em seus livros Elementos de Semiologia (1971)
e Mitologias (1980), complementados pelo trabalho de Sal Randazzo no campo
especifico da mitologia publicitaria em seu livro A Criacdo de Mitos na Publicidade —
Como publicitarios usam o poder do mito e do simbolismo para criar marcas de

sucesso (1997).

Parte-se do conceito proposto por Barthes devido a importancia e atualidade
de seu estudo da mitologia enquanto sistema semiolégico e por ele adequar-se
muito bem a analise do papel da publicidade na criacdo de mitos. Randazzo foi
apresentado por ter sua obra relativa a mitologia baseada no conceito proposto por
Barthes e aplica-lo a comunicacao e, mais especificamente, a publicidade, utilizando
inclusive conceitos de marketing e propaganda, também importantes para este

estudo.

Para complementar a fundamentacao tedrica desta analise foram utilizados

ainda livros dos autores David Aacker (2000), Al Ries e Laura Ries (2006), Terence
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Shimp (2002) e Jerome McCarthy e William Perreault Jr. (1997), além de um artigo
de Jaime Troiano (2002). Estes foram escolhidos por fornecerem contribuigcdes
importantes para a melhor compreensdo de conceitos relacionados a marca e a

publicidade.

1.1 MITOLOGIA X SEMIOLOGIA

Barthes (1980) apresenta o mito como sendo um sistema semioldgico
segundo. Para compreender melhor esta relagdo, veremos, primeiramente, 0s

elementos de um sistema semiolégico simples.

De acordo com Barthes (1971), a Semiologia teve seu inicio oficial em 1916,
quando Saussure publicou pela primeira vez seu livro “Cursos de Lingdistica Geral’.
No livro, ele mencionava a existéncia de uma ciéncia geral dos signos, a Semiologia,
da qual a Linguistica seria apenas uma parte. Esta afirmagdo gerou bastante
confusdo, pois os autores, ao estudar os signos, invariavelmente esbarravam na
linguagem, objeto de estudo da Linguistica. Desta forma, a Semiologia ndo podia
avancar em estudos de maior relevancia por ndo aceitar a linguagem como elemento

dos processos de significacao.

Barthes, em seu Elementos de Semiologia, afirma que “perceber o que
significa uma substancia é, fatalmente, recorrer ao recorte da lingua: sentido s6
existe quando denominado, e o mundo dos significados ndo é outro sendo o da

lingua” (1971, p. 12). O autor diferencia entdo a linguagem dos linglistas — fonemas
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e monemas — da dos semiblogos, que tratam apenas de fragmentos mais extensos
do discurso. Ao aceitar a linguagem como componente da significacdo, Barthes
(1971) amplia sua abrangéncia e adapta os conceitos analiticos da Linguistica
propostos por Saussure para a ciéncia dos signos e apresenta-lhes como ponto de

partida para o estudo da Semiologia.

Os trés elementos: signo, significante e significado, assumem entao novos
papéis. O signo equivale a soma dos outros dois. Ele é pleno, um sentido. O
significante, por sua vez, é vazio — um mediador que torna o significado “dizivel”.
Barthes (1971, p. 43) esclarece que o “plano dos significantes constitui o plano de
expressédo e o dos significados o plano de conteudo”. Segundo ele, o significado é

uma representacao psiquica do significante.

Estes trés conceitos adaptados de Saussure por Barthes (1980) compdem o

sistema semioldgico, que servira de base para o mito: sistema semiol6gico segundo.

1.2 MITO: UMA FALA ROUBADA

Segundo afirma Barthes (1980), “o mito € uma fala [...] um sistema de
comunicacado, € uma mensagem [...] ele € um modo de significacdo, uma forma”
(1980, p.131). O modo de significacdo mitico necessita que algumas particularidades
estejam presentes para que ele possa existir. Por tratar-se de uma fala, “tudo pode

constituir um mito, desde que seja suscetivel de ser julgado por um discurso. O mito
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nao se define pelo objeto de sua mensagem, mas pela maneira como a profere: o

mito tem limites formais, mas néo substanciais” (1980, p. 131).

Segundo Barthes (1980), o mito é a realidade transformada em discurso
através do processo historico; uma fala escolhida pela histéria; € uma mensagem,
que pode ser oral, escrita ou transmitida através de representacdées, como a

fotografia, a ilustragcéo, a publicidade, o cinema, a reportagem etc.

Conforme mencionado anteriormente, Barthes considera o mito como sendo
um sistema semiol6gico segundo. Para que ele se forme, € preciso que haja um
sistema semioldgico primeiro como o proposto pelo préprio autor e ja esclarecido
neste estudo. Ele é formado por um esquema tridimensional semelhante ao sistema
semiolégico, com a particularidade de se construir “a partir de uma cadeia
semioldgica que existe ja antes dele” (1980, p. 136). O mito se constréi tendo como
primeiro elemento o signo ja constituido, que passa a ser seu significante. O

processo se da conforme o esquema a seguir:

1. significante | 2. significado

Lingua .
3. signo

|. significante . significado

Mito
Ill. signo

Figura 1: Primeiro e Segundo Sistema Semioldgico (BARTHES, 1980, p.137).
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Onde se |é lingua, esta o primeiro sistema semiologico. Onde se € mito,
esta o segundo. Desta forma, podemos constatar que no mito existem dois sistemas
semiolégicos, um deslocado com relagdo ao outro. O primeiro é o sistema
lingUistico, chamado por Barthes (1980) de linguagem objeto, enquanto que o
segundo € a metalinguagem, por tratar-se de uma “segunda lingua, na qual se fala
da primeira” (1980, p.137). Ao estudar a metalinguagem, o semiélogo nao deve mais
considerar a linguagem objeto. Ele partira de seu ponto final — o signo — como ponto
inicial. Isto quer dizer que o signo se torna novamente um significante, para formar

mais tarde, outra vez, um novo signo.

Para enriquecer a analise e evitar mal-entendidos causados pela
terminologia, Barthes adota novos nomes para os elementos do segundo sistema. O
significante, enquanto termo final do sistema linguistico serd denominado sentido, e
forma, como inicial do plano mitico. O significado sera chamado de conceito e o

termo final de significag&o.

1. significante | 2. significado

Lingua .
3. signo / sentido

Il. conceito
[. forma

Mito

lll. significagao

Figura 2: Sistema Semiol6gico X Sistema Mitol6gico
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O sistema semioldégico segundo rouba o sentido, que perde parte de sua
carga para transformar-se novamente em elemento inicial do sistema de
significacdo. Para isso, o sentido, que é cheio e pleno, precisa tornar-se vazio

novamente e converter-se em forma. Barthes explica esta transicao ao afirmar que,

0 sentido ja estd completo, postula um saber, um passado, uma meméria,
uma ordem comparativa de fatos, de idéias, de decisées. Tornando-se
forma, o sentido afasta a sua contingéncia; esvazia-se, empobrece, a
histéria evapora-se, permanece apenas a letra. Efetua-se aqui uma
permutagao paradoxal das operacdes de leitura, uma regressao anormal do
sentido a forma, do signo linglistico ao significante mitico (1980, p. 139).

Recuando o sentido, a forma torna-se vazia, precisando de “uma
significacdo que a preencha” (1980, p. 139). E importante ressaltar, no entanto, que
ocorrido isto, a forma nao suprime o sentido, apenas esconde-o, afasta-o, para dar

lugar a um novo significado: o conceito. Segundo Barthes,

0 conceito restabelece uma cadeia de causas e efeitos, de motivacdes e de
intengdes. Ao contrario da forma, o conceito ndo é absolutamente abstrato,
mas esta repleto de uma situagcdo. Através do conceito, toda uma histéria
nova é implantada no mito (1980, p.140),

e é o “leitor” do mito que, através de sua existéncia, vai fornecer novas associacdes
para formar o conceito. A forma entra em contato com a “totalidade do mundo”
(1980, p.141), que a preenche com uma importante carga histérica. Por isso a
afirmacgao de que o mito é histoérico, porque ele se relaciona com o saber de mundo

de cada uma das pessoas que entra em contato com ele.

Para dizer a verdade, o que se investe no conceito € menos o real
do que um certo conhecimento do real; passando do sentido a forma, a
imagem perde parte do seu saber: torna-se disponivel para o conceito. De
fato, o saber contido no conceito mitico € um saber confuso, constituido por
associagbes moles, ilimitadas. E preciso insistir sobre esse carater aberto
do conceito; ndo € absolutamente uma esséncia abstrata, purificada, mas
sim uma condensacdo informal, instavel, nebulosa, cuja unidade e
coeréncia provém sobretudo da sua funcdo (BARTHES, 1980, p.141).
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Para a melhor compreensédo desta afirmagdo, cabe aqui ressaltar como o
mito torna-se uma fala roubada e em que isso vai implicar. Ao tornar-se forma, o
sentido nao deixa de existir completamente. Ele é roubado da forma, mas nao a
torna vazia. Ela ainda traz consigo uma carga do sentido, que é deformada e adquire
uma nova significacdo. “A relagdo que une o conceito do mito ao sentido é
essencialmente uma relacdo de deformacao” (BARTHES, 1980, p.43). Esta

deformacao é, segundo afirma Barthes, a funcéo do mito.

Através da deformacao do sentido, a forma torna-se aberta para receber um
novo conceito. O sentido é roubado, deixando a forma vazia e é depois restituido do
conceito, mas o que é restituido nunca é exatamente igual ao que foi roubado. A
forma recebe uma carga histérica que deforma seu sentido, constituindo a nova

significacao: o mito.

Deste modo, Barthes afirma que “a caracteristica fundamental do conceito
mitico, é a de ser apropriado” (1980, p.141). Ele atinge um grupo determinado de
pessoas que esta familiarizado com as referéncias presentes na forma e que
remetem aos conceitos e completam o processo de significacao mitico. A fala mitica
s6 existe quando “significa” o que pretende, e s6 consegue isso quando fala com
este determinado grupo de pessoas. Dai chegamos a outra caracteristica importante

do mito: sua motivagéo.

O mito nunca é arbitrario, ao contrario da lingua. Na lingua os significados
podem ser arbitrariamente associados aos significantes e formar os signos,

diferentemente do que acontece no mito. No mito a significacdo é motivada.
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Determinados elementos sédo selecionados e utilizados para significar o que se

pretende.

Segundo afirma Barthes (1980), o mito € “encarregado de ‘transmitir’ um
conceito intencional” (1980, p.150) e, nesta sua tarefa pode ser traido pela
linguagem. Ela pode dizer este conceito e, com isso, desvendar o mito; ou pode
escondé-lo e, com isso, elimina-lo. Ambas as opcgcdes descaracterizam o mito. A
alternativa apresentada pelo autor é “a elaboracdo de um segundo sistema
semiol6gico” que, para fugir de ambas, naturaliza o conceito e, conseqtientemente, o

mito.

Atingimos assim o préprio principio do mito: transforma a histéria
em natureza. Compreende-se agora por que, aos olhos do consumidor de
mitos, a intencdo, o apelo dirigido ao homem pelo conceito, pode
permanecer manifesto sem no entanto parecer interessado: a causa que faz
com que a fala mitica seja proferida é perfeitamente explicita, mas é
imediatamente petrificada numa natureza [...]. Para o leitor do mito [...] tudo
Se passa como se a imagem provocasse naturalmente o conceito, como se
o significante criasse o significado [...] (BARTHES, 1980, p.150 a 151).

Outra caracteristica importante do significado mitico € que um mesmo
conceito pode ter diversos significantes, conforme afirma Barthes: “a abundancia
quantitativa das formas, corresponde a um pequeno numero de conceitos” (1980,
p.141). O autor explica que “o mito € um sistema ideografico puro onde as formas
sdo ainda motivadas pelo conceito que representam, sem no entanto cobrirem a
totalidade representativa desse conceito” (1980, p.148). Poderia dar-se a0 mesmo
conceito inUmeros outros significantes. Segundo o autor, “esta repeticao é preciosa
para o mitélogo, permite-lhe decifrar o mito: € a insisténcia num comportamento que
revela a sua intencao” (1980, p.143). Esta observacdo se mostrara de grande valor

para a aplicacdo do conceito de mito neste estudo, uma vez que é através da
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repeticdo de conceitos que as marcas sao construidas e que através desta mesma
repeticdo, seremos capazes de conhecer a intencionalidade da comunicacdo da

marca estudada.

Cabe aqui retomar algumas caracteristicas importantes da fala mitica para
que se possa dar o proximo passo e inseri-la na comunicagdo de marca.
Primeiramente, deve-se ressaltar que o mito consiste em uma fala passivel de
interpretacdo. Esta interpretacdo é intencional, provocada pelo criador do mito de
acordo com sua motivacédo, no entanto, aos olhos do “consumidor de mitos”, ela se
da como que naturalmente. A fala mitica é apropriada a um determinado grupo de
pessoas, capaz de identificar a significacao pretendida. Com isso, é possivel afirmar
que o mito é histérico, uma vez que esta associacao é influenciada pelo contexto
histérico em que ambos, mito e leitor, estdo inseridos. Além disso, deve-se lembrar
que, por existirem para um mesmo significado mitico uma grande diversidade de
significantes, torna-se possivel identificar, através da repeticdo de conceitos, a

intencionalidade do criador de mitos.

1.3 MARCA E MITOLOGIA

As marcas, muitas vezes, representam o maior patriménio para as grandes
empresas. No ranking das dez marcas mais valiosas apresentado por Al e Laura
Ries (2006), a Coca-Cola aparece em primeiro lugar, valendo atualmente U$70
bilhdes. Segundo os autores, este valor “corresponde a quase trés vezes os ativos

fisicos da Coca-Cola Company, que os livros contabilizam U$24 bilhdes” (RIES, A.,
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RIES, L. 2006, p.14). Isto quer dizer que a marca vale muito mais do que qualquer

outro patriménio que a Coca-Cola possua.

Vejamos entdo o que caracteriza este patriménio tdo valioso. A marca pode
ser analisada sob dois pontos de vista. O primeiro define uma marca como sendo
“um nome diferenciado e/ou simbolo [...] destinado a identificar os bens ou servigos
de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e
servicos daqueles dos concorrentes” (AACKER, p.7, 1998). Segundo McCarthy e
Perreault, “marca significa o uso de um nome, termo, simbolo ou design, ou uma
combinacao desses elementos, para identificar um produto” (p.157, 1997). Trata-se
de uma forma de identificar um produto ou empresa e diferencia-lo dos demais. Esta

visdo considera, entdo, somente os aspectos fisicos da marca.

O segundo ponto de vista, no entanto, trata de um conceito bem mais
abrangente. Ele leva em consideracdo uma série de associacbes feitas pelo
consumidor que recriam a marca enquanto entidade perceptual. Segundo esta outra
visdo, ndo é simplesmente um logotipo ou nome que fard o consumidor escolher um
produto ao invés de outro. Conforme afirma Randazzo, a marca € “ao mesmo tempo
uma entidade fisica e perceptual. O aspecto fisico [...] é geralmente estatico e finito.
Entretanto, o aspecto perceptual de uma marca existe no espaco psicolégico — na

mente do consumidor. E dindmico e maleavel” (1997, p.24).

Segundo Aacker, as marcas sao responsaveis por “reduzir a primazia do
preco sobre a decisdo de compra e acentuar as bases de diferenciacao” (1998, p.8).
Elas se relacionam com os consumidores e fazem parte de suas vidas. “Marcas séao

entidades que tém existéncia virtual. Elas ocupam espago na vida dos
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consumidores, elas dao sentido as suas escolhas e sao tratadas, pelo consumidor,

como se fossem outras pessoas em suas vidas” (TROIANO, 2003, p.10).

O que fornece este poder a uma marca sao as associagdes. “Uma
associacdo de marca é algo ‘ligado’ a uma imagem na meméria” (AACKER, 1998,
p.114). Ligado na meméria a imagem da marca. “Uma imagem de marca € um
conjunto de associagdes, usualmente organizadas de alguma forma significativa”
(AACKER, 1998, p.115). Deste modo, podemos entender uma marca como sendo
um conjunto de associacbes com um sentido préprio que criam uma imagem
existente na mente do consumidor e pela qual ele nutre algum ou alguns

sentimentos.

E deste aspecto perceptual da marca que trataremos neste estudo. Das
associagcdes que fazemos as marcas. Diversos autores “desmembram” estas
associagdes em uma série de niveis que, juntos, representam a marca na mente do
consumidor. Segundo Randazzo (1997), estes componentes perceptuais podem ser
divididos em: imagem do usuario, beneficios emocionais e/ou psicoldgicos, alma da
marca, personalidade da marca, imagem da marca e posicionamento da marca.

Cada um destes itens pode ser resumido pelo quadro a seguir.
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Componentes Perceptuais:

Imagem do usuario O tipo de pessoa que desejamos retratar como usuaria
da marca.

Beneficios emocionais Os sentimentos e percepgbdes associados ao uso da
marca.

Alma da marca O(s) valor(es) basico(s) que define(m) a marca — seu

nucleo espiritual.

Imagem da marca O que a marca representa na mente do consumidor. A
imagem da marca é uma destilagdo dos componentes
do produto e dos componentes perceptuais.

Personalidade da marca Como seria a marca se fosse uma pessoa.

Posicionamento da marca Como a marca se posiciona, tanto no mercado quanto
na mente do consumidor.

Figura 3: Componentes Perceptuais (Randazzo, 1997, p.33).

s

E importante ressaltar que este estudo ndo pretende analisar mais
detidamente cada um destes itens. Eles aqui representam a complexidade e
multiplicidade da estrutura, que servira para construir uma visdo de marca também
complexa e que sera tratada apenas genericamente como entidade perceptual

criada através de associacoes.

s

E a comunicacéo, e em especial a publicidade, que permite que seja criada
esta entidade perceptual na mente dos consumidores. Randazzo afirma que “a
publicidade € o meio que permite que o anunciante entre na mente do consumidor”
(1997, p.49). E através da publicidade que uma empresa pode transmitir sua

mensagem ao seu publico-alvo e levar até ele as associacdes que desejar.
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Partindo deste conceito de marca como entidade perceptual, podemos
avancar em seu estudo para analisar a mitologia de marca. Conforme afirma
Randazzo, “a mitologia da marca nao sé inclui os atributos/beneficios e os valores
da marca, mas também sua imagética e seu simbolismo” (1997, p.308). Segundo o
autor, a mitologia de marca é tudo aquilo que ela representa na mente do

consumidor, a soma total de suas experiéncias com a marca.

A mitologia da marca [..] resulta do inventario perceptual
especifico da marca. E transmitida através dos efeitos combinados de
anuncio, embalagem, rétulos, logotipos, e das experiéncias do consumidor
com o produto. A publicidade, no entanto, desempenha um papel
fundamental na criagdo e na propagacdo da mitologia da marca. A
publicidade funciona como uma forma romanceada de comunicagdo, uma
ficcdo narrativa que usa personagens, lugares e situagdes ficticios, e assim
por diante, a fim de envolver e interessar o consumidor, comunicar 0s
atributos e beneficios da marca (fisicos e emocionais), e posicionar
perceptualmente a marca na mente do consumidor (RANDAZZO, 1997,
p.29).

Randazzo afirma que “cada anuncio e cada comercial deveria ser imaginado
como uma mitologia publicitaria individual cuja finalidade é ajudar a criar a mitologia
global da marca” (1997, p.307). O autor explica que € através da publicidade que
podemos criar personagens e mundos miticos, que vao ajudar a definir a marca na

mente do consumidor.

Ao admitir a publicidade como principal responsavel pela criacdo da
mitologia de uma marca, é preciso transpor as caracteristicas da fala mitica a fala
publicitaria. A publicidade fala com o consumidor através de pecas publicitarias.
Conforme Randazzo (1997), cada uma destas pecas é uma mitologia individual que
influencia na mitologia global. Vejamos entdo como as caracteristicas do mito se
enquadram em uma pega publicitaria hipotética. Para isto, analisaremos cada uma

delas individualmente.
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1.3.1 Fala Passivel de Interpretacao

Troiano ressalta que em um “determinado mercado, a mesma marca esta
exposta a diversos perfis de consumidores, que se diferenciam pelos seus niveis de
envolvimento com ela” (2003, p.11). Cada consumidor tem uma relacdo com a
marca, sustentada por uma cadeia de associa¢des. Muitas das associacbes de
marca realizadas sdao comuns a diversos consumidores, entretanto algumas outras
sao particulares e estao relacionadas a experiéncia individual de um determinado

consumidor com aquela marca e ao seu envolvimento emocional com ela.

Randazzo afirma que “as percepg¢des criadas [...] pela publicidade podem
nao ter absolutamente nada a ver com a realidade comportamental [...]. Na
publicidade, o que é percebido na mente do consumidor é a realidade mais
importante” (1997, p.37). Uma peca publicitaria oferece ao publico uma carga de
associacgdes, que sao deformadas pela experiéncia do consumidor e assimiladas por
ele a partir de seus pré-conceitos. Com isto, podemos afirmar que a cadeia de
associagcdes de uma marca sofre influéncia do individuo, que através de sua
percepcao interpreta as informagdes recebidas e cria a sua propria realidade

perceptual vinculada a marca.
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1.3.2 Fala Motivada

E através da fala publicitaria que o anunciante associa idéias a sua empresa
ou aos seus produtos. Segundo Aacker (1998), o valor atribuido a uma marca é
freqientemente o seu conjunto de associacdes. O autor relaciona uma série de
formas de criar associacdes, como: ajudar a processar ou encontrar a informagao,
resumindo um conjunto de fatos ou especificacbes do produto ou empresa;
diferenciar a marca da concorréncia, apresentando uma vantagem competitiva ao
consumidor; ser razdo de compra ao apresentar ao consumidor atributos ou
beneficios; criar atitude ou sentimentos positivos que podem ser transferidos a
marca; proporcionar base para extensées de associacdes caso a marca ja seja

conceituada em outros segmentos.

Ao realizar associa¢des de qualquer uma destas maneiras, o anunciante tem
a intencdo de comunicar algo, com algum objetivo mercadoldgico. Shimp (2002)
classifica os objetivos do anunciante como diretos ou indiretos. “Os objetivos diretos
sao aqueles que buscam uma resposta comportamental do publico” (SHIMP, 2002,
p.231). Esta resposta comportamental é uma acao por parte do publico com relacédo
ao estimulo fornecido através da peca publicitaria que, segundo o autor, pode tratar-
se da “aquisi¢gdo de uma marca anunciada, a compra na loja anunciada e o envio de
dinheiro para uma associagcao de caridade” (SHIMP, 2002, p.231). J& os objetivos
indiretos “sdo voltados para a obtencao de respostas pré-comportamentais ou, em
outras palavras, para atingir resultados que precedem o comportamento” (SHIMP,
2002, p.232). Os objetivos indiretos visam associar imagens, sensagbes ou
informagdes a uma determinada marca. Sua resposta ndo é, portanto, uma agao

direta, mas sim, uma associacdo inconsciente que servira para agregar valor a
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marca anunciante. Com isto, é possivel afirmar que uma peca publicitaria € motivada

por objetivos mercadolégicos, diretos ou indiretos, determinados pelo anunciante.

1.3.3 Naturalidade Disfarcada

A fala publicitaria fornece associagcbes a marcas e produtos em nivel
inconsciente'. Ela disfarca o discurso para que o consumidor ndo perceba a intencdo
do criador do mito e assimile a associacao naturalmente. Ela é mascarada para que

ndo possa ser contestada.

Para que se compreenda melhor estas afirmacdes, sera apresentado um
exemplo de peca publicitaria utilizado por Shimp (2002). O autor descreve uma peca
do carro Accord, da marca Honda. A Honda é uma empresa japonesa, € desejava
“transmitir a informacao de que quatro em cada cinco Accords vendidos nos Estados
Unidos eram produzidos no pais. Além de declarar esse fato no texto, o anuncio de
duas paginas trazia fotos de cinco icones da cultura norte-americana” (2002, p.115-
116). Ao utilizar icones importantes da cultura norte-americana, o anuncio remetia
diretamente a idéia de “americanidade”, que pretendia associar ao carro. Segundo

explica Shimp,

0 objetivo ébvio era persuadir os consumidores que o Accord, colocado
junto aos cinco icones da cultura popular dos Estados Unidos, era

! Esta afirmac&o serd mais detidamente analisada no capitulo 2 deste trabalho.
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automaticamente norte-americano. Se fosse uma declaragdo verbal, a
maioria das pessoas iria discordar de tal alegacéo, percebendo claramente
que a Honda é uma marca japonesa. Mas apresentado de forma néo-verbal
e através de associacdes, aqueles que véem o0 anuncio poderiam, de
alguma forma, ficar mais inclinados a aceitar que o Honda Accord é quase
norte-americano (2002, p.116).

Se a peca publicitaria simplesmente disser o que pretende que o consumidor
assimile, pode nao obter sucesso na associagdo. A publicidade em geral tem
problemas de credibilidade quando aplica estratégias assim tao diretas. Agora se ela
disser de uma maneira sutil e utilizar um outro recurso para mostrar o que esta
dizendo, a associacdo acontece como que naturalmente, sem que o consumidor

perceba OuU possa contestar.

1.3.4 Apropriada

McCarthy e Perreault, ao analisar o comportamento do consumidor, definem
a percepgdo como sendo a forma através da qual os consumidores “coletam e
interpretam as informagdes que lhes cercam” (1997, p.118). Os autores afirmam que
“a percepcao determina o que os consumidores véem e sentem” (1997, p.118).
McCarthy e Perreault explicam que o consumidor é diariamente “bombardeado” por
uma grande quantidade de estimulos publicitarios como anuncios, produtos e lojas.
Para conviver com estes estimulos, o consumidor aplica a eles alguns processos

seletivos explicitados no quadro abaixo:
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Processos Seletivos:

Exposicao seletiva Os olhos e mente do consumidor procuram e percebem
apenas as informacoes que lhe interessam.

Percepcgéao seletiva O consumidor seleciona ou modifica idéias, mensagens
e informacdes que confltam com suas atitudes e
crengas previamente estabelecidas.

Retengéo seletiva O consumidor lembra apenas o que deseja lembrar.

Figura 4: Processos Seletivos (MCCARTHY, PERREAULT, 1997, p.118).

McCarthy e Perreault afirmam que “esses processos seletivos ajudam a
explicar porque algumas pessoas nao sao afetadas por determinada propaganda,
mesmo a ofensiva. Elas apenas nao a véem ou a memorizam” (p.118, 1997). A fala
publicitaria é apropriada a um determinado grupo de pessoas e, somente com estas
pessoas é que a peca consegue ultrapassar as barreiras impostas pelos processos
seletivos para que seja percebida e possa atingir os objetivos de comunicacao

estabelecidos.

1.3.5 Historica

Shimp afirma que “os comunicadores de marketing extraem significado do
mundo culturalmente constituido (ou seja, o dia-a-dia do mundo [...]) e transferem
esse significado para os produtos de consumo” (2002, p.115). A publicidade
desempenha um importante papel neste sentido. Segundo Randazzo, “a publicidade
costuma espelhar as mitologias e as crencgas da cultura para a qual foi criada” (1997,
p.192). Uma peca publicitaria reflete o contexto histdérico em que esta inserida e

somente dentro dele € que pode transmitir a mensagem que pretende. Temas,
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personagens, informacdes, estilo etc. Todas estas caracteristicas da peca
publicitaria sdo influenciadas pelo momento histérico e cultural em que foram criadas

e veiculadas.

1.3.6 Repeticao

Para Aacker (1998), as associacoes de marca podem ser fortes ou fracas. O
autor afirma que “uma ligagdo com uma marca sera mais forte quando for baseada
em muitas experiéncias ou exposicdées a comunicacdes em vez de em poucas”
(1998, p.114). Uma Unica exposicao a uma peca publicitaria do anunciante nao é
suficiente para estabelecer uma associacao forte da mensagem a marca. Por isso,
as pecas sao veiculadas em diversos meios e veiculos diferentes, repetidas vezes.
Randazzo afirma que “para que a magica da publicidade funcione (isto &, para que
ela crie uma mitologia de marca) é preciso que a mensagem seja apresentada

repetidamente” (1997, p.307).

Partindo destes conceitos, assumimos que quaisquer valores podem ser
associados a uma determinada marca e participar, desta forma, de sua mitologia.
Esta explicito pelo visto até o presente momento que a publicidade, através de suas
pecas publicitarias, desempenha um importante papel na criagdo e manutencao das
mitologias de marca. Este estudo se propde entdo a identificar, através da analise de
pecas publicitarias, quais os valores, imagens, emocgdes etc. que estdo associados a

marca da Aracruz Celulose no Rio Grande do Sul.
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2. O INCONSCIENTE E SUAS REPRESENTACOES SIMBOLICAS

Como visto, as pecas publicitarias sdo as principais responsaveis pela
associacdo de mitologias de marca. Elas realizam estas associacdes através da
utilizagdo de imagens ou textos simbdlicos, que fazem contato com o contetdo
inconsciente dos individuos, conteldo este muitas vezes arquetipico. Desta forma a
publicidade realiza associagdes inconscientes, que possibilitardo reacdes

emocionais a marca.

Para que se compreenda melhor esse processo, este capitulo tem por
objetivo apresentar os conceitos citados propostos pelo psiquiatra Carl Gustav Jung.
De que maneira o individuo percebe e assimila as informagdes fornecidas a ele
através da publicidade e como estas informagdes serdo associadas a marca ou
produto em sua mente sdo questdes que serdo esclarecidas neste capitulo através

dos conceitos de simbolo, inconsciente e arquétipo, propostos por Jung (1977-a).

Além disso, sera apresentado o arquétipo da Grande Mae e suas

representacdes simbdlicas, que se mostrardo importantes para este estudo.

2.1 INCONSCIENTE E INCONSCIENTE COLETIVO

Jung (1977-a) foi um importante psiquiatra, fundador de uma nova escola de

pensamento da psicologia. O autor parte de técnicas e conceitos ja estabelecidos
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por Freud para iniciar sua pesquisa, mas acaba por romper com a escola Freudiana
e definir os seus préprios métodos e conceitos. Neste estudo, os conceitos
propostos por Jung (1977-a) que tratam do inconsciente e de suas representacdes
serao os adotados, uma vez que complementam os ja apresentados propostos por
Barthes, e servem para a compreensao da associagcao inconsciente através do uso

de representagdes simbdlicas.

Vejamos inicialmente os conceitos propostos pelo autor para sinal e simbolo,
tracando um paralelo com os ja vistos significante e forma, propostos por Barthes
(1980). Para que se possa compreender o que Jung (1977-a) chama de simbolo, é
preciso compreender o conceito em comparacao ao denominado sinal. O autor
explica que o homem faz uso de diversos simbolos em seus processos

comunicativos,

mas ele também, muitas vezes, faz uso de sinais ou imagens nao
estritamente descritivos. Alguns sao simples abreviagdes ou uma série de
iniciais [...], outros sdo marcas comerciais conhecidas, nomes de remédios
patenteados, divisas e insignias. Apesar de ndo terem nenhum sentido
intrinseco, alcangaram, pelo seu uso generalizado ou por intengédo
deliberada, significacdo reconhecida. Ndo sao simbolos: sdo sinais e
servem, apenas, para indicar os objetos a que estao ligados (JUNG, 1977-a,
p. 20).

O autor considera entao que a ligagao entre o sinal e o seu significado é
arbitraria, uma convencdo. Seu significado estende-se apenas a um determinado
conjunto de “objetos” a que esta ligado. E possivel considerar o que Jung (1977-a)
chama de sinal como sendo analogo ao que Barthes (1980) chama de significante.
Ambos sao arbitrariamente, devido a uma convencéo intencional ou ndo, associados

ao significado, constituindo deste modo o signo semiolégico.
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Ja o simbolo, para Jung, “é um termo, um nome ou mesmo uma imagem
que nos pode ser familiar na vida diaria, embora possua conotacdes especiais além
do seu significado evidente e convencional” (1977-a, p. 20). O autor diferencia o
sinal do simbolo afirmando que “o sinal € sempre menos do que 0 conceito que ele
representa, enquanto o simbolo significa sempre mais do que o seu significado
imediato e ébvio” (1977-a, p.50). O simbolo significa, portanto, “alguma coisa além
do deu significado manifesto” (JUNG, 1977-a, p.20). Jung afirma ainda que os
simbolos, ao contrario dos sinais, “sdo produtos naturais e espontaneos” (1977-a,
p.50), ou seja, estdo naturalmente, e nao arbitrariamente ligados ao que

representam.

O conceito proposto por Jung (1977-a) para o simbolo pode ser considerado
em alguns aspectos analogo ao significante mitico de Barthes (1980): a forma.
Segundo Barthes, a forma deixa seu sentido de lado e torna-se vazia para que
possa ser associada ao conceito e crie uma nova significacdo. O simbolo de Jung,
do mesmo modo, ja traz consigo um sentido associado a ele, mas a significacdo s6
se dara quando existir o contato com o contetdo inconsciente do individuo. Assim

como no mito, o simbolo precisa significar o que pretende para ser um simbolo.

Outro aspecto analogo entre ambos o0s conceitos é a naturalidade da
associacao entre o simbolo e seu significado e entre a forma e seu conceito. Em um
primeiro olhar é possivel acreditar que os autores discordam sobre esta
naturalidade, uma vez que Jung (1977-a) afirma que a associacdo € natural e
espontanea, enquanto que Barthes (1980) afirma que ela seja disfarcada de uma
naturalidade. Cada um dos autores enxerga simbolo e forma sob um ponto de vista

diferente, por isso esta aparente contradicdo. A associacdo, enquanto € realizada
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pelo individuo que Ié a forma ou o simbolo é sim, natural e espontanea. Nao é
preciso que um cbédigo ou convencao pré-definido estabeleca que aquele
determinado elemento significa aquele determinado grupo de conceitos, por isso, a
associacao pode ser considerada natural. No entanto, se considerarmos que alguém
colocou o simbolo ou forma naquele local com uma motivacdo especifica de
representar algo e causar uma determinada reacdo, podemos considerar a

naturalidade da associacdo como sendo disfarcadamente natural.

Outra caracteristica importante do simbolo de Jung (1977-a) é que ele,
assim como a forma, representa mais do que aparentemente podemos notar. Ele
traz um sentido inconsciente associado, que ndo pode ser precisamente definido ou
explicado. Isto acontece justamente porque nossas associagdes inconscientes néao
podem ser completamente esclarecidas. Nao conhecemos, conscientemente, o
conteldo de nosso inconsciente. As associacdes inconscientes levam uma série de
fatores desconhecidos em consideracédo, que se relacionam de maneiras que nés,
conscientemente ndo poderiamos relacionar. De acordo com o autor, os simbolos

sao utilizados para representar o que nao pode ser dito de qualquer outra maneira.

Conforme afirma Jung, os simbolos estdo presentes em “todos os tipos de
manifestagdes psiquicas. Existem pensamentos e sentimentos simbdlicos, situagdes
e atos simbdlicos” (1977-a, p.55). Existem simbolos cuja origem nao é individual,
mas sim coletiva. Sdo o que o autor chama de representacbes coletivas. Estas
representacdes coletivas sao particularmente importantes para a publicidade, pois
podem ser compreendidas pela coletividade de pessoas abrangida pelo publico-alvo

de suas pecas.
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Jung (1977-a), assim como Freud, assume que a psique de um individuo
nao é formada unicamente por sua por¢dao consciente. Ela contém uma grande
porcdo inconsciente que influencia a por¢do consciente sem sobrecarrega-la com
uma infinidade de informacgdes. Jung (1977-a) acredita que o inconsciente é formado
a partir das experiéncias da vida do individuo, bem como por uma por¢ao herdada

da espécie humana, como uma forma instintiva.

A experiéncia de vida pode gerar material inconsciente de diversas formas.
Toda e qualquer experiéncia real de um individuo é transposta da esfera da
realidade para a mente através de suas sensacoes visuais, auditivas etc. Na mente
a experiéncia se transforma em acontecimentos psiquicos que nos sao
desconhecidos. Desta forma é possivel afirmar que nenhum acontecimento nos é
inteiramente conhecido, ou consciente. Além disso, existem acontecimentos,
segundo Jung, “de que nao tomamos consciéncia. Permanecem, por assim dizer,
abaixo do limiar da consciéncia. Aconteceram, mas foram absorvidos
subliminarmente, sem nosso conhecimento consciente” (1977-a, p. 23). Em outras
situacdes, a experiéncia é assimilada conscientemente e, logo em seguida,
esquecida novamente, ou porque a atencao do individuo foi desviada ou porque o
estimulo foi fraco demais para deixar uma impressdo consciente. Todas estas
informacées que nos escapam da consciéncia ficam guardadas em nosso
inconsciente. Jung acredita que “estas percepc¢oes sensoriais subliminares ocupam
importante lugar no nosso cotidiano. Sem o percebermos, influenciam a maneira por

gue vamos reagir a pessoas e fatos” (1977-a, p.34).

Jung (1977-a) afirma que este conteudo inconsciente pode ser trazido de

volta ao consciente. Para que isto aconteca, € preciso que seja “detonada” uma
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ligacao entre o consciente e o inconsciente através de algum estimulo. Este estimulo
pode se dar através de técnicas como a hipnose, ou pode ser algum acontecimento

que age de forma subliminar e remete a sensacdes ou lembrancas.

A segunda maneira pela qual se constr6i o inconsciente, através da
“heranca” do homem primitivo é, segundo Jung (1977-a), explicitada pela existéncia
de conteludos que se parecem com produtos da mente do homem primitivo no
inconsciente do homem moderno. Estes conteludos primitivos sdo denominados
arquétipos pelo autor e aparecem, segundo ele, em sonhos ou condicdes especiais,

como através de técnicas psiquiatricas ou do uso de drogas alucinégenas.

Para Jung, o arquétipo é “uma tendéncia para formar as mesmas
representacées de um motivo — representacées que podem ter inUmeras variacoes
de detalhes — sem perder a sua configuracao original" (1977-a, p.67). Estes motivos
sao universais, como por exemplo a morte, que € representada por mitos em
diversas culturas, das mais variadas formas, mas sempre mantendo um uma
configuragdo semelhante da visdo da morte como uma transigdo ou um

renascimento.

Jung (1977-a) considera esta tendéncia como sendo instintiva e a compara a
tendéncia instintiva de animais e insetos, como por exemplo a tendéncia das aves
formarem seu ninho ou das formigas se organizarem em colénias. O instinto, nos
animais, se da a partir de impulsos fisiolégicos, mas Jung acredita que estes
impulsos podem também se revelar em sonhos ou fantasias através de imagens
simbdlicas cuja origem “ndo € conhecida; e eles se repetem em qualquer época e

em qualquer lugar do mundo — mesmo onde ndo é possivel explicar a sua
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transmissao por descendéncia direta ou por ‘fecundacdes cruzadas’ resultantes da

migracao” (1977-a, p.69).

Nao acreditamos que cada animal recém-nascido crie seus
préprios instintos como uma aquisicao individual, e tampouco podemos
supor que cada ser humano invente, a cada novo nascimento, um
comportamento especifico. Como o0s instintos, o0s esquemas de
pensamentos coletivos da mente humana sédo também inatos e herdados. E
agem, quando necessério, mais ou menos da mesma forma em todos nés
(JUNG, 1977-a, p.75).

Os arquétipos sdo universais e formam o inconsciente coletivo. Estao
presentes em qualquer ser humano e influenciam sua vida, seu comportamento,
suas decisbes e 0 seu amadurecimento. Randazzo (1997) observa que existem
etapas do desenvolvimento do ser humano no decorrer de sua vida que se repetem
em todos os individuos. Etapas arquetipicas, como as apresentadas no livro de Jung
(1977-a), O homem e seus simbolos, que tratam das fases da vida de um homem e
seus rituais de iniciacdo, como o0 nascimento, o término da infancia e inicio da
adolescéncia, o inicio da fase adulta, a concepcao do feminino pelo homem e do
masculino pela mulher, o casamento (ndo necessariamente a ceriménia catélica a
gue estamos habituados, mas o ritual de unido entre homem e mulher) etc. Segundo
o autor, “estas experiéncias parecem revelar que as estruturas arquetipicas nao séao
apenas formas estaticas, mas fatores dinamicos que se manifestam por meio de

impulsos, tao espontaneos quanto os instintos” (1977-a, p.76).

Os arquétipos sao dotados, segundo Jung (1977-a), de numinosidade, ou
energia psiquica e, desta forma, sao estruturas dindmicas, dotadas de iniciativa
prépria, que interagem com 0 nosso ego (ou consciéncia). Eles “podem, gracas a

esses poderes, fornecer interpretacdoes significativas (no seu estilo simbdlico) e
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interferir em determinadas situagdes com seus proprios impulsos e suas préprias

formacoes de pensamento” (JUNG, 1977-a, p.79).

Cada arquétipo tem o seu proprio grupo de simbolos ou canone de
simbolos que também é criado e guiado pelo inconsciente. A forga poderosa
de uma imagem arquetipica — como a imagem mae/filho — esta no fato de os
humanos responderem a ela ndo s6 em nivel consciente, mas também num
mais profundo e instintivo nivel inconsciente (RANDAZZO, 1997, p.69).

Conforme afirma Jung, “os simbolos apontam direcdes diferentes daquelas
que percebemos com a nossa mente consciente; e, portanto, relacionam-se com
coisas inconscientes, ou apenas parcialmente conscientes” (1977-a, p.90). A
publicidade faz uso destes simbolos para associar a energia psiquica do arquétipo a
uma determinada marca ou empresa. O uso de simbolos universais faz com que a
publicidade seja capaz de se comunicar com o inconsciente das pessoas e, desta

forma, influenciar seu ego.

Os simbolos (ou imagens, ou idéias), ainda que ndo sejam conscientemente
interpretados e assimilados sédo captados pelo inconsciente e fardo parte da gama
de associagdes inconscientes daquela marca ou produto. Estas associacdes
servirdo para gerar uma resposta através da sensagcdo que causara a determinada

marca ou produto no individuo.

2.2 A GRANDE MAE

Para este estudo, serd empregado o arquétipo da “Grande Mae”,

representacdo do feminino estatico, proposto por Jung (1977-b) e presente em seu
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livio Simbolos de Transformacion? e também apresentado por Randazzo (1997), que
aborda o tema sob o ponto de vista de Jung e seus discipulos. A Grande Mae foi o
arquétipo escolhido pelo fato de se adequar a analise das pecas de comunicacao da

Aracruz Celulose.

A Grande Mae é um arquétipo presente em diversos mitos antigos, desde os
mais primitivos e tribais, passando pela mitologia egipcia, grega, romana, indiana,
catdlica etc. Ele possui aspectos positivos e negativos, representados pela Mae
Terrivel. A Grande Mae, conforme afirma Randazzo (1997), é o grande Utero da
vida. Ela é a fonte da vida, que alimenta e protege. Esta relacionada a fecundidade e

fertilidade.

Na mitologia egipcia, a Grande Mae esta representada pela deusa Nut, que
possui relacdo direta com o Rio Nilo e, consequientemente com a fertilidade das
terras. A agua, inclusive, € uma de suas formas mais comuns, de acordo com Jung
(1977-b). Conforme afirma o autor, “simbolos maternos quase tao freqlientes como a

agua sao a madeira da vida e a arvore da vida” (1977-b, p.231).

Estas duas representacbes sdo bastante importantes. Segundo Jung (1977-
b), a 4gua, quando aparece em sonhos representa o inconsciente. Ao afirmar que a
mesma agua que simboliza o inconsciente simboliza a Grande Mae, imprime-se a

Grande Mae uma série de qualidade numinosas e esta pode ser “invocada como a

ZA edicdo consultada foi escrita na Lingua Espanhola. As citagdes retiradas do livro constantes no
presente estudo foram traduzidas para a Lingua Portuguesa pela autora do trabalho.
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mae matriz da consciéncia” (JUNG, 1977-b, p.231). A arvore esta relacionada a
floresta, ao crescimento, ao alimento. Muitas divindades, conforme afirma o autor,
foram adoradas em forma de arvore, da mesma forma que existiam cultos a bosques

e arvores sagradas.

Outro simbolo do arquétipo da Grande Mae, de acordo com Jung (1977-b), é
a cidade, que abriga os moradores, seus filhos. Randazzo (1997) enumera ainda
uma série de outros simbolos utilizados para representar o arquétipo da Grande
Mae, todos eles com estas caracteristicas de acolher, abracar, envolver, nutrir, ou
proteger em comum. Algumas das formas que aparecem representando este
arquétipo sao: profundidade em vale, chdao, mar, mundo subterraneo, terra, caverna;

casa; matriz; madeira oca; sarcofago etc.

Algumas destas representacbes, como 0 subterrdneo ou o sarcéfago, ja
exprimem o lado da Mae Terrivel. De acordo com Randazzo (1997) existe uma
dualidade entre a mae que da vida e alimenta e a que guarda a morte, a
decomposicdo e a decadéncia. E a mae devoradora, superprotetora, que segura

com firmeza tudo aquilo que nasce dela.

Os homens primitivos viam na figura feminina um mistério, relacionado a sua
fecundidade e ciclo menstrual vinculados as fases da lua, bem como seu humor e
libido. Este mistério as tornava objeto de adoracdo, de acordo com Randazzo
(1997), e as sociedades eram, em geral, matriarcais. Com o tempo, os homens
desejaram controlar esta inconstancia feminina e passaram a exercer o poder

através da forca bruta. Outro aspecto da Mae Terrivel se faz presente e torna a
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Grande Mae uma figura ameacgadora, sua instabilidade, a possibilidade da traicao,

de o0 homem assumir como seus filhos que néo tinha certeza serem realmente seus.

Conforme afirma Randazzo e por motivos bastante 6bvios, a publicidade
“escolheu quase sempre focalizar o aspecto positivo da Grande Mae como arquétipo

feminino global” (1997, p.114).

A comunicacdo, e em especial a publicidade, se apdia macicamente na
utilizacdo de simbolos em sua linguagem e, desta forma, cumpre a sua fungao de
comunicar, significar e associar. A publicidade utiliza simbolos para realizar
associacdes a marcas e produtos e, desta forma, contribui com a sua mitologia. A
partir desta afirmacao, torna-se possivel verificar quais os simbolos utilizados nas
pecas publicitarias de uma empresa e, desta forma, identificar algumas das
associacoes realizadas que contribuem para a sua mitologia. Este estudo, por meio
de uma pesquisa pratica, pretende identificar quais as associacdes a marca da
Aracruz Celulose realizadas por suas pecas publicitarias através da andlise das

mesmas.
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3. O MARKETING VERDE E A ARACRUZ CELULOSE

E crescente a preocupacgdo com o impacto ambiental de indUstrias, produtos,
embalagens, servicos etc. Nos Ultimos anos, muito se tem falado a respeito das
consequéncias da nao conservacao do ambiente. Poluicao, efeito estufa, mudancgas
climaticas, buraco na camada de 0zénio, falta de agua, falta de energia, reciclagem,
excesso de lixo. Todos estes assuntos que hoje preocupam a populacdo mundial
ndao estavam na agenda da midia até a década de setenta, quando ocorreu uma

“onda de preocupacao ambiental” (PEATTIE, CHARTER, 2005, p. 518).

Até os anos setenta, o ambiente era visto como fonte inesgotavel de
riguezas naturais. A consciéncia de que a exploragcdo destas riquezas e a
interferéncia do homem em ecossistemas podiam causar problemas graves, como o
buraco na camada de ozénio, foi 0 que gerou esta onda. As empresas e industrias,
segundo Peattie e Charter (2005), eram vistas como inimigas, causadoras dos
males. A énfase do movimento era em problemas “ambientais” locais. Nao existia
ainda a consciéncia global, que vem se configurando nos dias de hoje. Segundo os
autores, esta onda se modificou e se intensificou, culminando no “marketing verde”

que sera visto neste capitulo.

A preocupagado com o ambiente vulneravel em voga faz com que a cobrancga
sofrida pelas empresas por parte da populacdo seja também crescente. Em alguns
segmentos, o respeito ao ambiente passa a ser uma necessidade para que a

empresa se mantenha no mercado. Este € o caso da Aracruz Celulose que, por
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tratar-se de uma industria com potencial altamente poluente e devastador de fauna e
flora nativas, precisa exercer uma série de controles para garantir que o meio
ambiente ndo sofra agressdes. Mais ainda, ela precisa ter um bom relacionamento
com o publico para que nao sofra pressdes ou represalias. Além de controles
ambientais, é preciso, portanto, que ela estabeleca uma comunicacao eficiente e
informativa, a fim de manter a comunidade a par de suas atividades e entender
também seus beneficios, ao invés de enxergar apenas as desvantagens da
atividade que, em geral, sdo mais ébvias. Neste capitulo sera apresentado o caso da
empresa, bem como serdo analisadas as medidas adotadas por ela para melhorar

sua relacédo e imagem perante a populacao interessada.

3.1 MARKETING VERDE

Conforme afirmam Peattie e Charter (2005), a visdo que se tem do ambiente
e as atitudes sociais com relacdo a ele mudaram muito nas ultimas duas décadas.
Ele hoje “é percebido como vulneravel, valioso e precisando de protecdao” (PEATTIE,
CHARTER, 2005, p.521). Segundo os autores, “isso se refletiu em mudancas nos
valores associados aos produtos e as suas caracteristicas” (2005, p.521). Estas
mudancgas constituiram o novo movimento verde que emergiu na década de
noventa, preocupado com os efeitos globais do crescimento descomprometido com
o futuro. Os autores afirmam que “o principal desafio para a humanidade no novo
século é descobrir modos mais sustentaveis e equitativos de produzir, consumir e

viver” (2005, p.517).



41

Este novo cenario obriga empresas a reagir e adaptar-se a novas
necessidades, regulamentacées e consciéncias. Ele exerce “influéncia sobre a
pratica corrente do marketing” (PEATTIE, CHARTER, 2005, p. 517) e acaba por
definir novas diretrizes a esta pratica, desenhando o Marketing Verde. O marketing
verde tem como principais caracteristicas a énfase na sustentabilidade e a visao
“holistica e interdependente da relacdo entre a economia, a sociedade e o ambiente”
(PEATTIE, CHARTER, 2005, p. 518). Estas caracteristicas determinarao todas as

outras e serdo vistas mais detalhadamente neste estudo.

Conforme afirmam Peattie e Charter, “a busca da sustentabilidade é o

principio subjacente do marketing verde” (2005, p.526). Para os autores, “uma

abordagem sustentavel do consumo e da producdo envolve desfrutar um padréao

material de vida hoje que ndo seja a custa do padrao de vida de futuras geragdes’

(2005, p.518).

Para Peattie e Charter, o principio da sustentabilidade € construido por duas

premissas basicas:

1. Usar recursos materiais a uma taxa em que os sistemas
ambientais ou a atividade humana os possam repor (ou,
no caso de recursos ndo-renovaveis, a uma taxa que
permita a sua substituicdo por novas alternativas).

2. Produzir polui¢do e residuos a uma taxa que possam ser
absorvidos pelos sistemas ambientais sem prejudicar sua
viabilidade. (PEATTIE, CHARTER, 2005, p. 518).

O Guia da Sustentabilidade e Cidadania Corporativa (2005), uma publicacao
do Instituto Amanha que apresenta definicbes para diversos conceitos importantes

ao marketing verde, afirma que o termo sustentabilidade “se refere a possibilidade
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de uma organizacdo garantir a sua continuidade e perenidade” (GESTAO DE
AMANHA, 2005, p.66). Ele esta relacionado ao sucesso em longo prazo para as
empresas. De acordo com o Guia (2005), a sustentabilidade estd amparada por um
tripé, o chamado Triple Bottom Line. Este tripé consiste num “modelo de gestédo
empresarial baseado em trés pilares: viabilidade econémica, consciéncia ambiental e
responsabilidade social. Segundo este conceito inglés, o progresso sustentavel a
longo prazo requer o equilibrio destes parametros”.(GESTAO DE AMANHA, 2005,
p.72). Para que se obtenha desenvolvimento sustentavel, é preciso que todos os
trés elementos recebam investimentos e atencao iguais por parte da organizagao. “A
gestdo deve ser norteada nao apenas por objetivos relacionados a rentabilidade,
mas também com preocupacdo social e ambiental” (GESTAO DE AMANHA, 2005,

p.72).

E neste mesmo sentido que esta constituida a visao holistica do marketing
verde. Ele considera os trés pilares da sustentabilidade como interdependentes.
Além disso, o marketing verde trata de questées globais. “A biosfera fisica global
pode parecer distante para muitas atividades empresariais do dia-a-dia mas, em
ultima instancia, todas as atividades empresariais dependem dela e de sua continua

estabilidade e viabilidade” (PEATTIE, CHARTER, 2005, p. 519).

Os conceitos fundamentais de sustentabilidade e holismo do
marketing verde sdo ambos aparentemente simples, mas traduzi-los em
acao pode ser extremamente dificil. Isso acontece, em grande parte, porque
a sabedoria convencional do gerenciamento enfatiza o reducionismo e o
especialismo e é fundamentada em teorias econ6micas que consideram
erroneamente o0s recursos ambientais como ilimitados, gratuitos (tirante o
custo de extragcdo) ou, no caso de mercadorias sem mercado, como 0O
oz6nio da estratosfera, sem valor. O marketing verde tenta retirar a teoria e
a pratica de marketing do hiperespago econémico e trazé-la de volta a terra
e arealidade (PEATTIE, CHARTER, 2005, p. 518).
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Conforme afirmam Peattie e Charter, o empresariado considerava que
investir em protecdo ambiental era deixar de investir em crescimento econémico.
“Agora, ha um reconhecimento cada vez maior de que os dois estao interligados de
muitos modos complexos e que o crescimento econémico de longo prazo dependera
de melhor protegcdo ambiental” (PEATTIE, CHARTER, 2005, p. 521). Esta nova visao
de longo prazo do marketing verde faz com que a preocupacdo com 0s impactos

ambientais e sociais das empresas aumente também.

Todas as pessoas envolvidas direta ou indiretamente passam a ser
consideradas na tomada de decisbes dos empresarios. Segundo o Guia da

Sustentabilidade e Cidadania Corporativa,

passou o tempo em que as corporagdes eram consideradas ‘ilhas’ no
mercado ou na sociedade [...]. Um novo modelo de organizag¢édo sugere que
as companhias precisam estar atentas aos compromissos que possuem
com todos os publicos com os quais se relacionam, o que inclui uma ampla
variedade de grupos, com interesses distintos, que antes nao eram citados
como partes interessadas na gestdo do negocio (GESTAO DE AMANHA,
2005, p.64).

O Guia define estas pessoas e grupos com o termo stakeholders. Os
stakeholders sao “pessoas fisicas ou juridicas que podem afetar uma empresa direta
ou indiretamente, por meio de suas opinides ou acdes” (GESTAO DE AMANHA,
2005, p.64). Podem também ser considerados como stakeholders os “individuos ou
grupos que podem ser afetados pelas acdes da corporacdo” (GESTAO DE
AMANHA, 2005, p.64). Eles sido “consumidores, acionistas, fornecedores,
colaboradores e seus familiares, sindicatos, comunidades proximas a empresa,

governos, entidades da sociedade civil etc.” (GESTAO DE AMANHA, 2005, p.64).
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Todos os individuos envolvidos passam a ter voz ativa. A partir dai, cria-se
uma consciéncia maior por parte da populacédo, que reflete de varias maneiras,
inclusive, conforme enumeram Peattie e Charter (2005), em uma mudanca de
valores e atitudes, na atividade de grupos de pressao, no interesse da midia, e no
interesse politico e legal. A maior pressao sofrida pela industria obriga que ela se

adapte para n&o perder seu mercado.

Peattie e Charter (2005) apontam algumas das mudangas que vem
ocorrendo na industria em virtude deste processo de enverdecimento, dentre elas a
ameaca de substitutos com um desempenho ambiental superior; novas relagdes
com fornecedores, que precisam também melhorar seu desempenho ambiental, pois
influenciam o desempenho do produto final; e a criagcdo de barreiras de mercado
através de legislacao rigorosa para produtos que nao atingem satisfatoriamente um

bom desempenho ambiental.

A resposta dos profissionais de marketing & agenda verde as
vezes é proativa, as vezes reativa. Os estrategistas reativos tendem a
enfatizar a obediéncia a legislacdo e responder a qualquer pressdo dos
clientes por melhorias no desempenho socioambiental [...]. Estrategistas
proativos tendem a enfatizar a comunicacao com interessados mantendo-se
a frente da legislacdo e das demandas do consumidor e participando de
debates sobre questdes sociais e ambientais (PEATTIE, CHARTER, 2005,
p. 523).

Os estrategistas proativos enxergam na comunicacao com os stakeholders
uma forma de antecipar problemas e manter positiva a imagem da empresa. Eles se
antecipam aos problemas e estdo sempre buscando formas de diminuir o seu
impacto ambiental e promover seu crescimento sustentavel. Para compreender na
pratica como o marketing verde se faz presente em uma empresa, sera apresentado

o caso da Aracruz Celulose no Rio Grande do Sul, suas agdes e sua comunicagao.
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3.2 ARACRUZ CELULOSE E A COMUNICACAO INSTITUCIONAL

A Aracruz Celulose é uma empresa de grande projecao nacional. Lider
mundial na producdo de celulose branqueada de eucalipto, responde por 28% da
oferta global do produto. A empresa atua nos estados do Espirito Santo, Bahia,
Minas Gerais e Rio Grande do Sul. Instalou-se em Guaiba no ano de 2002, ao

assumir o controle da antiga Klabin Riocell.

O histérico da Riocell antes de ser adquirida pela Aracruz é importante para
que se conheca o cenario encontrado pela empresa no estado do Rio Grande do
Sul. Além disso, € uma analise valida para ilustrar a importancia do marketing verde
para uma industria de celulose e como ele ja estava presente na filosofia da

empresa antes da chegada da Aracruz ao estado.

Segundo Bueno (2002), “a instalacdo da Riocell em Guaiba comecou a ser
desenhada em 1965, a partir da definicio da norueguesa Borregaard S/A de
implantar uma unidade industrial” (BUENO, 2002, f.35). A Industria de Celulose
Borregaard foi inaugurada em 1972. Conforme afirma o autor, durante o periodo de
sua constituicdo, “ndo houve um trabalho de comunicagdo adequado da empresa
com a sociedade, especialmente com a comunidade local” (BUENO, 2002, f.35).
Para Freitas, a empresa deveria ter superado a antipatia inicial que uma empresa
estrangeira causaria interagindo, “ouvindo e informando a comunidade acerca de
seus objetivos, aspectos positivos e negativos, vantagens e progressos que adviriam

de seu funcionamento” (1985, p. 20). Esta antipatia associada a Borregaard pela
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falta de comunicacdo com o publico, agravada pela poluicdo decorrente da fabrica
gerou forte apelo por parte da comunidade, e culminou em seu fechamento no ano

de 1974.

Em 1975 a fabrica foi reaberta sob novo comando de capital com o nome de
Riocell — Rio Grande Companhia de Celulose do Sul. Segundo Freitas (1985), ap6s
a reabertura da fabrica, foi instalada uma Assessoria de Imprensa, que iniciou um
longo trabalho a fim de reverter a imagem negativa associada a antiga fabrica. Ela
era responsavel por fornecer informacées ao publico interno e externo e por envolver
ambos estes publicos, integrando-os a empresa. Diversas medidas foram tomadas
para melhorar a imagem da industria. Os niveis de poluicdo foram diminuidos
através da modernizacdao da unidade e da integracdo dos funcionarios em

campanhas de prevencao de acidentes ambientais.

Mesmo com a mudanca na direcdo e no nome, a associacao negativa a
antiga fabrica continuou acontecendo. Segundo Bueno (2002), um trabalho
constante foi empregado ao longo dos anos para que a imagem ruim fosse
lentamente esmaecida. De acordo com Freitas (1985), este longo trabalho serviu
para formar na opinido publica o consenso de que a empresa nao poupava esforgos
para reduzir problemas e para estabelecer uma via direta de comunicagdo com a

sociedade.

A importante licdo que se pdde tirar do ocorrido com a Borregaard e do
longo trabalho para melhorar a imagem da Riocell é de que os stakeholders tém um
grande poder sobre a empresa. A pressao publica foi capaz de fechar a fabrica uma

z

vez e seria novamente, caso a empresa descuidasse de sua imagem. E possivel
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afirmar entdo que investir em marketing verde e sustentabilidade é crucial para uma

industria como a Aracruz Celulose, que é constantemente fiscalizada.

Oliveira e Waissman (2002) analisam as principais preocupacgdes da Aracruz
Celulose no Brasil, pontos criticos de vigilancia por parte dos stakeholders. Os
autores dividem estas preocupagcdes em trés setores principais, apresentando o
problema e quais os controles exercidos. O primeiro € o Setor Florestal e esta
relacionado a matéria-prima da celulose produzida pela Aracruz: o eucalipto. A
espécie & exotica no pais, 0 que ja representa uma interferéncia no ecossistema
local. Além disso, sdo necessarias grandes florestas da arvore para a producao da
empresa, afetando a biodiversidade pela monocultura. A Aracruz, em conformidade
com a legislagdo ambiental brasileira, intercala estas florestas de eucalipto com
florestas de mata nativa, preservando entdo ecossistemas locais. Além disso, a
empresa emprega praticas de manejo florestal e biotecnologia, capazes de aumentar

sua produtividade e reduzir a &rea necessaria para o plantio.

O segundo ponto critico estd relacionado ao Setor Industrial. A Aracruz
produz celulose branqueada de eucalipto. Existem diversas formas de se realizar o
processo de branqueamento. Um dos elementos utilizados neste processo € o cloro,
substancia bastante poluente. A Aracruz esta desenvolvendo diferentes opcdes para
o branqueamento que nao utilizem o cloro, ou que utilizem equivalentes a ele menos
poluentes. Além disto, investe constantemente em melhorias nas unidades

industriais para controlar e reduzir as agressées ao ambiente.

O terceiro ponto critico apresentado por Oliveira e Waissman (2002) é a

acao social. Neste quesito, serdo apresentadas algumas das acdes desenvolvidas
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pela empresa. Nesta area, a prioridade é dada a educacgao, saude e inclusao social,
por solicitacdo da propria comunidade e levando em consideracdo diagnésticos

socioeconémicos da regido e a experiéncia e potencial de contribuicao da empresa.

S6 em 2004, foram investidos R$ 15 milhdes em agbes nos estados onde a
Aracruz Celulose possui a maioria das suas operacoes florestais e/ou industriais, o
que mostra a importancia dessas atividades no planejamento da empresa. Tomando
como exemplo especificamente o caso da Unidade Guaiba, no Rio Grande do Sul, o
nuamero de projetos envolvendo as comunidades préximas a area de atuagao da
Aracruz Celulose é bastante significativo, conforme apresentado em seu relatério
Relacionamento com a Comunidade® (2005). Visando o desenvolvimento sécio-
econbmico para a regidao e educacao ambiental, estes projetos tém como objetivo
“‘uma relacdo de troca com as comunidades em que esta inserida” (ARACRUZ,
2005, p.3). Com esta finalidade, sdo executadas acées como o “Projeto Educacgao”,
responsavel pela distribuicdo anual de milhares de cadernos para alunos das redes
publicas estadual e municipal de localidades préximas a empresa. Através dele, a
Aracruz “retorna para as comunidades a matéria-prima que produz na forma de uma

ferramenta de educag¢do” (ARACRUZ, 2005, p.6).

O publico infantil, formado pelos futuros profissionais do pais, recebe grande
parte dos esforcos da Aracruz Celulose. Além da entrega dos cadernos, projetos

como o “Volta as aulas”, ocorrido no inicio do ano de 2005, apresentam a empresa

% O relatério Relacionamento com a Comunidade foi preparado pela Aracruz Celulose e se refere as
acoes de relacionamento da empresa no estado do Rio Grande do Sul. Ele pode ser consultado no
anexo A do presente trabalho.
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as criangas, de forma educativa. Através de visitas a escolas de Porto Alegre, foi
desenvolvida uma acao que mostrava a importancia da celulose e a sua proximidade
no dia-a-dia dos estudantes. Como complemento, uma cartilha da “Turminha da lara
Cruz” (personagens criadas pela Aracruz Celulose para explicar as criancas o
trabalho da empresa) foi entregue aos alunos, com uma histéria em quadrinhos

sobre a celulose e algumas atividades ludicas.

Além disso, usufruindo dos beneficios de possuir hortos florestais, a Aracruz
Celulose desenvolve uma agdo em parceria com apicultores da regidao. Todos os
anos sao extraidos trés mil e quinhentos quilos de mel exclusivamente para doacao
as APAES (Associagcbes de Pais e Amigos de Excepcionais) de cinco municipios,
além de duas turmas de aprendizado especial (deficientes fisicos e auditivos). O mel
€ vendido a comunidade e a renda é revertida para as instituicbes. Segundo o
relatério “Relacionamento com a Comunidade” (2005), 500 criancas foram

beneficiadas com a venda do produto em 2004.

Devido as grandes extensdes de terra ocupadas pela empresa, ao histérico
anterior de problemas com a comunidade, ao risco eminente de agredir o meio-
ambiente, ao comprometimento da biodiversidade pela monocultura etc., a Aracruz
precisa desenvolver um trabalho constante também de comunicacdo com seus

stakeholders. Ela precisa se expor para garantir a sua sobrevivéncia no mercado.

A preocupacao do publico com o ambiente ou com as implicagbdes
sociais da atividade pode resultar em mé publicidade para a organizacao.
Algumas optaram por agir proativamente e adotar um posicionamento como
organizagbes socialmente responsaveis ou éticas (MACFADYEN, STEAD,
HASTINGS, 2005, p.497).
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A Aracruz realiza um trabalho de comunicacdo com os stakeholders para
anular qualquer ma publicidade que possa sofrer. Para isto, ela faz uso da
propaganda institucional que, segundo McCarthy e Perrreault, promove “a imagem, a
reputacao, ou as idéias, de uma organizacdo — em vez de um produto especifico.
Seu objetivo basico é desenvolver boa vontade ou melhorar as relagdes de uma

organizacao com varios grupos — nao apenas consumidores” (1997, p.261).

A propaganda institucional, de acordo com McCarthy e Perreault, pode ser
usada para informar, persuadir ou lembrar o publico. Os autores explicam que “as
vezes, as grandes empresas confiam na propaganda institucional para apresentar a
empresa de maneira favoravel — talvez para resolver algum problema de imagem”
(1997, p.262). Para ilustrar esta afirmacao, os autores utilizam o exemplo de uma
empresa de petréleo, que destaca sua preocupagdao com o ambiente através da

propaganda institucional.

A propaganda nao pode, no entanto, simplesmente dizer que a empresa
estd preocupada com o ambiente. Quando faz isso, ela sofre problemas de
credibilidade e acaba por ndo conseguir realizar a associacdo desejada, podendo
ainda ter o efeito contrario e associando a caracteristica oposta a pretendida. E
justamente por isso que se faz tdo importante o uso de simbolos visuais e textuais
na linguagem publicitaria. Através dos simbolos, € possivel demonstrar, por
exemplo, a preocupacao e cuidado da empresa com a natureza e, desta forma,

conseguir com maior eficiéncia, realizar a associagao.

As mitologias das empresas ou das corporagdes transmitem o
ethos das mesmas, isto €, as crencgas, os valores e as idéias gerais que
moldam e guiam a empresa. [...] Os consumidores exigem que as empresas
e as corporacdes sejam mais atuantes e responsaveis do ponto de vista
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social, ético e do meio ambiente. As empresas cujas mitologias, valores e
praticas ndo estejam de acordo com os valores e ideais dos consumidores
de hoje, ficam cada vez mais sob o fogo cruzado de varios grupos de
consumidores (RANDAZZO, 1997, p. 236).

Além das medidas e projetos ja apresentados utilizados pela Aracruz para
criar associacdes positivas para si, a empresa faz uso da publicidade em meios de
comunicacado de massa. Os principais meios utilizados por ela sao: televiséo, radio
AM, jornais, revistas e midia exterior (placas, outdoors e front lights). De uma forma
pratica, veremos a seguir como pecas publicitarias da Aracruz, veiculadas no Rio
Grande do Sul, colaboram para criar associacbes através do uso de simbolos e

fornecer mitologia a marca da empresa.

3.3 ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS DA ARACRUZ CELULOSE NO RIO

GRANDE DO SUL

Para a realizacdo da pesquisa pratica deste estudo, optou-se por analisar
apenas pecas publicitarias veiculadas no Rio Grande do Sul pela Aracruz Celulose
em meios de comunicagao impressos. Constituem o corpus da pesquisa as 44 pecas
veiculadas em jornais, revistas, outdoors, front lights e placas, entre 0os meses de

julho de 2003 e setembro de 2005.

A delimitacdo do suporte foi dada ndo somente pela maior facilidade de
manuseio e andlise das pecas, mas também porque a amostra impressa mostrou-se
bastante significativa com relacdo as outras. A delimitagcdo temporal foi dada para

abranger todas as pecas impressas veiculadas pela empresa desde a sua chegada
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ao Rio Grande do Sul, em julho de 2003, até o inicio da coleta de dados para a

pesquisa, em outubro de 2005.

A técnica utilizada para a pesquisa foi a andlise de conteudo, “uma
metodologia de pesquisa avancada usada para descrever e interpretar o contetdo
de toda classe de documentos e textos” (MORAES, 2002, p.9). A andlise de
conteudo, segundo Moraes, “ajuda a reinterpretar as mensagens e atingir uma

compreensao de seus significados num nivel que vai além de uma leitura comum”

(2002, p.9).

A presente analise pretende identificar o que se diz através das pecas da
Aracruz. Para isto, foram necessarias uma abordagem quantitativa, a fim de
identificar simbolos e temas recorrentes e quantificar suas aparicées; e uma
abordagem qualitativa, na qual os simbolos foram interpretados levando em
consideracao o seu papel para a pega, para a empresa e para o contexto geral em
que foi inserido. De acordo com Moraes, a abordagem quantitativa identifica os
conteudos manifestos do objeto analisado, ela “restringe-se ao que € dito, sem
buscar significados ocultos” (2002, p.26); enquanto que a analise qualitativa
“ultrapassa o nivel manifesto, articulando o texto com o contexto psicossocial e

cultural” (2002, p.26).

Foram analisados ambos imagens e textos presentes em cada uma das
pecas, que foram divididas em duas categorias de acordo com seus objetivos
principais diretos ou indiretos, partindo das definicées ja vistas propostas por Shimp
(2002). A primeira categoria € composta por pecas que pretendem obter uma

resposta comportamental do publico na forma de uma acdo, enquanto que a
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segunda esta voltada para uma resposta pré-comportamental, na forma de

associacoes.

Com relagao as imagens, inicialmente foram identificados elementos que se
repetiam em diversas pecas, foram quantificadas as suas aparicbes e,
posteriormente, analisadas as significacoes pretendidas através deles. Foram
identificados seis elementos presentes na maioria das pecgas: imagens de criangas,
funcionarios, instalacbes da empresa, folhas ou arvores, animais; simbolos do
estado ou da cidade; e a presenca da cor verde. Estes elementos foram organizados
de acordo com o seu tema geral em “Preservacao do Ambiente”, “Relacionamento
com a Comunidade” e “Crescimento da Empresa”. Existiam, no entanto, algumas
pecas que nao apresentavam qualquer imagem. Para estas, foi criada a

classificagcao “Sem Imagem”.

A analise textual passou por um processo um pouco mais complexo. Foram
considerados todos os textos de cada uma das pecas, inclusive slogans e titulos.
Primeiramente foram identificados verbos, palavras e expressdes que se repetiam
diversas vezes ou que se apresentavam repetidamente através de sinénimos.
Dentre estes, foram selecionados aqueles que tinham contetudo simbélico relevante
para o contexto das pecas e da empresa em si. Com isto, chegou-se a cinqiienta e
trés unidades textuais. Diferentes conjugacdes, adjetivacdes, substantivacdes etc.

do mesmo radical foram consideradas como uma Unica unidade textual.

Estas unidades foram organizadas em trés grandes grupos de conteudos a
que estavam relacionadas: preservacdo ambiental, relacionamento com a

comunidade e crescimento da empresa. Foi criada ainda uma quarta classificacao
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exclusivamente para a palavra futuro, que estava presente em 98% das pecas. Esta
nao inclusdo da palavra futuro nas demais categorias foi baseada no principio da
sustentabilidade. Conforme ja visto, o futuro, tanto do planeta quanto da
organizacao, depende do equilibrio do tripé da sustentabilidade, abrangido pelas
outras trés categorias. Sendo assim, a palavra nao esta dentro de nenhuma delas,
mas amparada pelas trés. A preocupacao com o futuro esta refletida em todos os

outros trés temas e nao pode ser enquadrada, portanto, em uma delas apenas.

Foram consideradas ainda caracteristicas individuais de cada peca: sua
impressao colorida ou preta e branca, o ano em que foi veiculada e o tipo de peca
(anuncio ou externa). As pecas que constituem o corpus da andlise foram
organizadas em ordem cronolégica de insercdo na midia e numeradas®. Esta

numeracao foi utilizada para identificar as pegas ao longo da analise.

3.3.1 Pecas com Objetivos Diretos

A Aracruz Celulose é uma industria que fornece matéria-prima para outras
industrias. Além disso, a maior parte de sua producéo de celulose é destinada para
a exportacdo. Desta forma, é possivel afirmar que esforcos de comunicacdo com

objetivos diretos ndo sdo o principal foco das pecas publicitdrias da empresa. A

* Todas as pecas analisadas neste estudo podem ser consultadas conforme esta numeragao. Elas
estdo disponiveis no anexo B do presente trabalho.
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Aracruz Celulose nao pretende, através de sua comunicagdo, vender 0S seus
produtos ou gerar outras acbes diretas. Isso fica explicito ao analisarmos a
proporcao de pecas com objetivos diretos e indiretos da empresa. Apenas 6,8%

delas tém objetivos diretos, enquanto os outros 93,2% tém objetivos indiretos.

Nesta categoria foram consideradas as pecas veiculadas pela empresa que
pretendiam obter uma reacdo comportamental do publico. O quadro a seguir

demonstra os resultados obtidos:

Impresséo Midia Imagens Texto
Preservacéo do Relac. com a |Crescimento da] >
Ambiente Comunidade Empresa € = 2ol
o © 3 « S1ee|c8|leg I°)
= = c c o
el glslelslcs]l=|¢|3s| (888 2g] & |ca|ec|is] =
< o © c < © > o 2 s3 o0 c ‘8 3 = S € 5 3| £ £ =1
< w € > © 9 s s=~| ¢ o5l E 2Elgs53m| “+
|z lss| 5 |egle|s5] 87|58
(&] e 7] % u? ? L o & (&)
4 £
2004 | 23] «x X X 3 1 1
24 X X X X X 2 1
2005 42 X X X X X 3 2
Total 3 0 2 1 1 3 3 0 0 2 0 0 8 0 1 4
Percentagem | 100% | 0% | 67% | 33% [ 33% | 100% | 100% | 0% 0% | 67% | 0% 0% ] 100% | 0% | 33% | 100%
Percentagem / Média por pega 100% 0% 67% 0% 2,7 0,0 0,3 1,3

Figura 5: Tabela da Andlise Quantitativa de Pecas com Objetivos Diretos

No total, foram analisadas 3 pecas. As duas primeiras, nimero 23 e 24, sao
referentes a campanha Produtor Florestal, de incentivo ao plantio de eucalipto para
pequenos agricultores como uma fonte de renda adicional. Ambas possuem a
fotografia de um agricultor, com uma propriedade ao fundo. Na propriedade, existe

uma grande plantagdo de eucalipto. O agricultor esta sorrindo satisfeito. O texto do
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anuncio sugere que o programa Produtor Florestal, da Aracruz, € uma 6tima
oportunidade. A chamada principal faz um jogo de palavras entre plantar eucalipto e
colher lucro. Ambas as pecas tém por objetivo estimular a producao de eucalipto por
agricultores para que fornecam matéria-prima a empresa. Mesmo tratando-se de
pecas promocionais, elas utilizam um linguajar caracteristico da empresa e de sua
preocupacao com o futuro e a preservacdao ambiental. Além disso, verde é a cor

predominante em ambas.

A pega de numero 42 é um anuncio da campanha Cubra o Mundo de Verde,
da Aracruz em parceria com a Tecnoplanta e com o Shopping Iguatemi. E uma peca
promocional informando sobre a acao de distribuicdo gratuita de mudas de plantas e
incentivando que o publico participe e contribua para que Porto Alegre seja a capital
brasileira mais arborizada. Nesta, a preocupacao ambiental € mais evidente. Assim
como as pecas 23 e 24, a 42 estimula a plantagdo de arvores. A diferenca é o
objetivo desta plantacdo. Nas pecas anteriores, ela tinha objetivos comerciais,
enquanto que aqui, aparece como uma forma de preservagdo ambiental e
preocupacado com o futuro. As imagens apresentam linhas que formam folhas e

animais. As folhas sao verdes e se destacam no fundo branco.

E possivel afirmar que associacdes positivas sdo realizadas através destas
pecas publicitarias com objetivos diretos. A preocupagdo com a preservagdao do
ambiente aparece nas trés pecas analisadas. Seu alcance, no entanto, é limitado e
depende do tipo de promocao que esta sendo realizada. A satisfagdo evidenciada
nas feicoes do agricultor nas duas primeiras pecas também pode ser considerada
como sendo uma associagcao positiva do bom relacionamento que a empresa tem

com seus fornecedores, que podem contar com ela para uma forma de renda extra.
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3.3.2 Pecas com Objetivos Indiretos

As pecas com objetivos indiretos visam realizar associagbes. Nesta
categoria foram analisadas 41 pecas publicitarias. A abundancia, se comparada a
categoria anterior, reflete a preocupacao da Aracruz com sua mitologia de marca e
com associacdes positivas, que garantam a ela uma boa imagem perante seu
publico de stakeholders. Os resultados da anélise podem ser verificados conforme o

quadro a seguir.

Nas 41 pecas analisadas, observou-se uma predominancia bastante
significativa de imagens relacionadas ao ambiente e a sua preservagdo. Com
relacdo aos textos, as proporcdes entre os temas ligados a preservacao do
ambiente, ao relacionamento da empresa com a comunidade e ao crescimento da
empresa se mostraram mais equilibradas. A palavra futuro teve destaque, estando

presente em 98% das pecas.

O slogan “Nosso futuro tem raizes” € que concede o destaque a palavra,
uma vez que aparece junto ao logotipo da empresa em quase todas as pecas. Esta
frase € bastante simbdlica e reflete uma série de preocupacbes e associacdes
desejadas pela empresa. A palavra “nosso” demonstra que a Aracruz se inclui como
sendo parte da comunidade em que atua e esta inserida. Nado é somente o futuro da
comunidade ou da empresa que tem raizes, é 0 “nosso”, do conjunto das duas como
uma s6. Futuro, como ja visto, simboliza a preocupacdo da empresa com o
desenvolvimento sustentavel, em evitar que o “futuro” seja prejudicado pelo
presente. Representa a utilizacdo e o descarte consciente de recursos e residuos.

Futuro denota ainda o desenvolvimento, o crescimento. A qualidade de vida futura e
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Midia Imagens Texto
Preservagao do Relac. com a [Crescimento da] -
Ambiente Comunidade Empresa aE; -§ . é% § B}
o © o © c2low| 2
o |u 1R E . = ole |°
2003 1 X X X X X X X 5 © 5
2 X X X X X X X 5 7 1
3 X X X X X X X 3 3 1
4 X X X X X X 7 2 2
5 X X X X X 7 3 1 1
6 X X X 2 5 2 2
7 X X X X X © 1 2 1
8 X X X X X 5 2 1 1
9 X X X X X 2 3 1 1
10 X X X 1 1
11 X X X 3 1
12 X X X X 1 1
2004 13 X X X X X X 1 1 1 2
14 X X X X X X 1 7 1
15 X X X X X X 2 1 1
16 X X X X X X 1 1
17 X X X X X 2 1 1
18 X X X 1 2 1
19 X X X X 3 1 1
20 X X X X 4 4 4 1
21 X X X 4 1
22 X X X 5 3 1
25 X X X X X 5 2 1
26 X X X X X 2 2
27 X X X X X X 4 3 1
28 X X X X X X 2 2 5 1
29 X X X X X X 1 1 1 1
30 X X X X X X 4 5 7 1
31 X X X X 3 2 1
32 X X X X X 2 2 1
33 X X X X 1 1
2005 34 X X X X 2 1
35 X X X X X 6 3
36 X X X X 6 2
37 X X X X 1 5 2
38 X X X X 1 1
39 X X X X X 1 1
40 X X X X 1
41 X X X X X 2 1 1 1
43 X X X X X 1
44 X X X X 2 1
Total 35 6 27 14 12 33 24 9 4 16 13 3 90 93 69 50
Percentagem | 85% | 15% | 66% | 34% | 29% | 81% | 59% | 22% | 10% | 39% | 32% | 7% 71% | 78% | 61% | 98%
Percentagem / Média por pega 85% 24% 44% 7% 22 2,3 1,7 1,2

Figura 6: Tabela da Analise Quantitativa de Pe¢cas com Conteudo Indireto
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a existéncia de recursos para a continuacdo do desenvolvimento dependem de
“raizes” firmes. As “raizes” podem ser, tanto a sustentabilidade, que preserva e
“pensa” em longo prazo, quanto a prépria Aracruz, que cuida para que esta
sustentabilidade seja garantida. A empresa desempenha o papel de cuidar do
ambiente, de empregar pessoas da comunidade, de gerar impostos e
desenvolvimento, de plantar arvores para poder colher no futuro. A empresa
representa estas “raizes” firmes que possibilitam e amparam o desenvolvimento
sustentavel. Raiz é matriz, é fonte de alimento, é maternal; € simbolo portanto do
arquétipo da Grande Mae. A frase que posiciona a empresa em praticamente todas
as pecas demonstra portanto sua proximidade com a comunidade, o cuidado com o
futuro e o papel da empresa como a Grande Mae que sustenta este futuro. O
posicionamento da Aracruz como Grande Mae, evidenciado por seu slogan, se

mostra presente através de simbolos variados em suas pecas.

Verbos como abrigar, proteger, cuidar, cultivar, preservar, plantar, valorizar
ou conservar estdo presentes em 58% das pecas. Todos estdo relacionados a
preservacao do ambiente e associam para a empresa este valor. Nas pecas, eles
tém como sujeito a Aracruz e, desta forma, creditam a ela esta responsabilidade.
Todos eles estdo também vinculados ao arquétipo da Grande Mae e as suas
funcdes de gerar, nutrir e proteger. Mais uma vez a empresa aparece como sujeito
que desempenha o papel de Grande Mae. No trecho “nossos hortos florestais
abrigam uma grande quantidade de espécies da fauna regional, inclusive espécies
raras e ameacgadas de extingdo”, retirado do anuncio numero 7, representa o papel
de Grande Mae exercido pela empresa, que protege 0s animais e garante a

sobrevivéncia dos mais frageis e indefesos.
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Outras unidades textuais que estao relacionadas a preservagao do ambiente
e que foram quantificadas nesta analise sdo: ambiente, paisagem, fauna, arvore,
verde, floresta, biodiversidade, natureza, recursos naturais, riquezas,
conscientizacdo, harmonia e respeito. A empresa se posiciona sempre como
preocupada com a conscientizagao para a preservacao das espécies e dos recursos

naturais e com a manutencéo da biodiversidade.

A segunda classificacdo de unidades textuais abrange questdes ligadas ao
relacionamento com a comunidade. Palavras como: compromisso, educacao,
comprometimento, responsabilidade, comunidade, ser humano, qualificacéo,
aparecem em 78% das pecas, juntamente com outras unidades relacionadas a
regidao, como “nossa terra’, estado, Guaiba, cidade, municipio, Rio Grande. As
primeiras expressdes exaltam o comprometimento da empresa com a comunidade
local e os seus esforcos para o desenvolvimento da mesma; enquanto que o
segundo grupo busca estabelecer uma identidade entre a empresa e a regiao, a fim

de fortalecer o seu vinculo com a comunidade local.

A empresa se coloca, através dos textos, como agente do desenvolvimento
da regido. No anuncio 35, este papel assumido pela empresa esta bem ilustrado. A
peca fala sobre a modernizagdo da Unidade Guaiba da Aracruz Celulose e sobre os
investimentos que a empresa fez em qualificacdo de pessoal para atender as futuras
demandas geradas pela obra. No texto, o fechamento “mais qualificacdo para o
mercado de trabalho. Mais desenvolvimento para o estado” demonstra claramente o
papel da empresa como fomentadora do desenvolvimento da regido. E a Grande

Mae, novamente possibilitando e proporcionando o crescimento.
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A associacao da Aracruz como sendo uma empresa da regiao também é
importante e esta presente em 54% das pecas. Ja no texto de seu primeiro anuncio
no estado, a Aracruz tenta criar esta relacdo para ndo causar estranheza pela
compra da Riocell, empresa tao tradicional no mercado gaucho. O fechamento do
anuncio afirma que “é com esse profissionalismo e dedicacao que a Aracruz passa a
fazer parte da vida deste povo e desta terra, contribuindo para o desenvolvimento de
toda a regiao”. A empresa se apresenta e afirma, ressaltando suas qualidades, que
fara parte “deste povo e desta terra”. Para conquistar a familiaridade e simpatia do
povo gaucho, historicamente separatista e preconceituoso com tudo o que nao é
gaucho, a empresa se coloca como um elemento local disposto a contribuir para o

desenvolvimento da regiéo.

O terceiro pilar que ampara o principio da sustentabilidade, a lucratividade,
se mostra de maneira mais discreta através de unidades textuais que denotam o
crescimento da empresa. Esta classificacdo é composta por palavras como
conquista, crescimento, desenvolvimento, exportacdo, modernizagédo, investimento,
ampliacdo, mundial e producéo. Elas estdo presentes em 61% das pecas, sendo
que cada peca tem, em média, menos de duas palavras com este sentido. Além
disso, o crescimento da empresa, em geral, aparece associado aos beneficios que
vai gerar para a comunidade local. As pegas 35, 36 e 37 demonstram claramente
esta associacdo. Sao trés anuncios que informam sobre a modernizacdo da fabrica
de Guaiba, sendo que cada um deles exalta um beneficio diferente que sera
desencadeado por este crescimento. O primeiro da série, conforme ja visto, fala em
qualificacdo e nos investimentos em mao-de-obra da empresa. O segundo fala sobre

como a modernizagdo e aumento na producdao vao gerar mais impostos para o
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estado e os municipios. O terceiro explicita os investimentos na modernizacdo da

unidade e como eles se refletem em desenvolvimento para as comunidades.

Ao colocar-se como parte da comunidade, a empresa afirma que o seu
crescimento é também o desenvolvimento da regido. Desta forma, consegue obter
uma opinido publica favoravel a ela e aos seus negocios. Além disso, ela se coloca
como fonte de crescimento local, como a “raiz do nosso futuro”, como a Grande

Mae.

As imagens, do mesmo modo que as unidades textuais, foram agrupadas de
acordo com o tripé da sustentabilidade, mas algumas delas sdo simbolos com
significados bastante especiais e, por isso, as unidades individuais serdo analisadas

mais detidamente.

A cor verde esta presente em 81% das pecas. Se considerarmos somente
as pecas com impressao colorida, esta percentagem aumenta para 94%.Todas as
pecas com impressao preta e branca sdo anuncios de jornal, portanto a auséncia da
cor pode ser justificada por uma impossibilidade técnica de colorir a peca. As outras
duas pec¢as que nao apresentam a cor verde sdo casos especificos, que ressaltam

os funcionarios e a fabrica.

A primeira, de numero 10, € um anuncio comemorativo pelo recebimento do
prémio Top Ser Humano, que apresenta a foto de diversas pessoas, representando
os funcionarios da Aracruz, tratadas num tom alaranjado como o logotipo da

empresa. O foco principal da peca é, portanto, o funcionario da empresa e ela em si.
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O texto da peca destaca a importancia de cada colaborador para o conjunto da

Aracruz e 0 seu sucesso.

A segunda peca é um outdoor sobre a modernizacao da fabrica. O foco aqui,
assim como na peca anterior & a propria empresa. Ela apresenta uma imagem da
fabrica e de uma funcionaria uniformizada. O elemento da natureza que aparece
nesta peca é o céu azul. Nenhuma fumaga proveniente da chaminé da fabrica esta
presente na imagem, portanto o elemento natural ndo esta sendo agredido pela

empresa.

A cor verde aparece nas pecas na forma de folhas, arvores, plantacoes,
texturas, equipamentos ou simplesmente como preenchimento. Ela, mesmo quando
nao é a cor predominante da peca, estda sempre em destaqgue. Em uma primeira
analise, o verde remete a natureza e, com isso, denota a preocupag¢ao da empresa
em associar aspectos naturais para si, que representem a sua harmonia com o meio

ambiente.

Em uma andlise mais aprofundada, no entanto, a cor verde carrega uma
série de significacoes simbdlicas que refletem nas sensacgdes e associacoes que ela
vai gerar. De acordo com o Dicionario de Simbolos de Jean Chevalier e Alain

Gheerbrant, o verde,

€ uma cor tranquilizadora, refrescante, humana. A cada primavera, depois
do inverno provar ao homem de sua soliddao e de sua precariedade,
desnudando e gelando a terra que ele habita, este se reveste de um novo
manto verde que traz de volta a esperanga € ao mesmo tempo volta a ser
nutriz (2003, p. 939).
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A cor esta associada ao renascimento, a vida trazida pela chegada da primavera, a
renovagdo. E a cor da longevidade, da “imortalidade universalmente simbolizada
pelos ramos verdes” (CHEVALIER e GHEERBRANT, 2003, p. 939). Os
acontecimentos ciclicos da natureza trazem sempre novos nascimentos, por isso a

imortalidade associada a cor verde.

Segundo os autores Chevalier e Gheerbrant, a cor esta ligada ao feminino,
em comparagao ao vermelho, que é masculino. “Nessa representacao muitas vezes
se vé a da complementacdo dos sexos: o homem fecunda a mulher, a mulher
alimenta o homem?” (2003, p. 939). Presente em mitologias de diversas culturas, o
verde feminino é, segundo os autores, “um oasis, € o porto da paz, refrescante
revigorante” (CHEVALIER e GHEERBRANT, 2003, p. 939) para onde voltam os
homens depois de “um galope furioso” (CHEVALIER e GHEERBRANT, 2003, p.

939).

Através do verde entdo, estdo representados os ciclos de nascimento e
renascimento da natureza, bem como o feminino estatico. A cor verde é, portanto,

mais um simbolo do arquétipo da Grande Mae presente nas pecas analisadas.

As imagens de folhas ou arvores estao presentes em 59% das pecas. Elas
aparecem na forma de florestas de eucalipto, mudas da &rvore, folhas soltas ou
pequenos ramos. Segundo os autores Chevalier e Gheerbrant, “em diversas regides
[...] a floresta constituia um verdadeiro santuario em estado natural” (2003, p. 439),
um local de adoragcdo. Segundo os autores, a existéncia de florestas em uma regiao
esta vinculada a existéncia de chuvas e, consequentemente, de fertilidade. Logo,

elas representam um santuario de fertilidade. “Na qualidade de simbolo da vida, a
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arvore pode ser considerada como um vinculo, um intermediario entre a terra, onde
ela mergulha suas raizes, e a abébada do céu, que ela alcanga ou toca com a sua
copa” (CHEVALIER e GHEERBRANT, 2003, p.439). As arvores, portanto, também
tém um significado mistico e divino. Segundo os autores, a arvore aparece como
simbolo de vida e de fertilidade. As folhas ou ramos participam do simbolismo do
reino vegetal, representando os ciclos da natureza e o desenvolvimento da vida a
partir do grdo. Todas as formas sdo representagdes da vida e da fertilidade e

demonstram como a Aracruz cultiva esta vida.

Imagens de animais estdo presentes em 29% das pecas. Tém, portanto,
para a mitologia da marca, uma importdncia bem menor, mas ainda assim,
significativa. Estas imagens aparecem na forma de animais ameacados pela
exploracao indiscriminada da natureza e protegidos pela Aracruz Celulose. Um dos
aspectos negativos associados a Aracruz € que pelo fato de serem arvores exéticas,
suas plantagdes de eucaliptos afetam e desequiliboram o ecossistema local e as
cadeias alimentares, ameacando a sobrevivéncia da fauna local. Sem plantar
eucaliptos a empresa ficaria desprovida de matéria-prima e seu crescimento e
sustentabilidade seriam prejudicados, portanto, é preciso que ela mantenha
controladas as opinides desfavoraveis as florestas de eucaliptos. A empresa faz
iss0, ndo so6 afirmando, como também mostrando através das imagens que ela esta
cuidando e protegendo os animais e, desta forma, exercendo o seu papel de Grande

Mae.

As imagens que representam a comunidade e a cultura em que esta inserida
a empresa aparecem em menor numero. 22% da pecas apresentam imagens de

criangas, enquanto que apenas 10% apresentam elementos caracteristicos da
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regido, como o Rio Guaiba ou um homem vestindo pilcha galdcha. As imagens
locais, da mesma forma que as unidades textuais que fazem referéncia a regiao,
pretendem causar empatia no publico e fazer com ele se identifique com a empresa.
As imagens de criancas estdo ligadas aos projetos sociais desenvolvidos pela
empresa, mas também aparecem como simbolo do futuro, do desenvolvimento

sustentavel sem o qual elas nao terao futuro.

O terceiro grupo de imagens presentes nas pecas esta relacionado ao
crescimento da empresa e € constituido por imagens de funcionarios da Aracruz e
de suas instalagdes, incluindo imagens das unidades fabris e do viveiro florestal. Os
funcionarios aparecem sempre satisfeitos, sorrindo e, muitas vezes, bem protegidos
por seus equipamentos de protecao individual — capacete, protetor auricular, 6culos,
mascara e luvas. Eles aparecem representando o lado humano da organizacao e
estdo presentes em 29% das pecas. A peca de numero 39 tem uma imagem
particularmente importante de um funcionario da empresa vestindo equipamentos de
protecdo e roupa branca como se fosse um médico, colocando em um tubo de
ensaio uma pequena muda de planta. E um cientista fazendo crescer uma vida,
assim como um médico que ajuda uma mae a dar a luz, ou a Aracruz, que faz

crescer florestas através do milagre da ciéncia.

As imagens da fabrica aparecem em segundo plano, mostrando um
ambiente limpo e bem iluminado, afastando a associacdo de poluicdo, sujeira ou
mau odor que possa existir no publico. O viveiro € uma espécie de estufa com
muitas mudas de arvores e pessoas de branco trabalhando. Todos os locais sao

assépticos e agradaveis.
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As associacoes demonstradas pelas pecas analisadas estdao fortemente
ligadas ao tripé da sustentabilidade e pretendem diminuir hostilidades por parte dos
stakeholders. A empresa se apresenta como fortemente vinculada a natureza e a
seus elementos e, desta forma, afasta opinides negativas relacionadas a poluicédo ou
a plantacdo de florestas de eucaliptos. Ela enfatiza seu relacionamento com a
comunidade e os aspectos positivos de sua atividade para 0os municipios e para o
estado. Além disso, associa a empresa a identidade gaucha. Ela ainda fortalece a
visdo positiva de seu crescimento ao demonstrar que através dele, o estado cresce e
se desenvolve também. A empresa associa a si a preocupacado e o cuidado no

presente para proporcionar desenvolvimento sustentavel para si e para a regiao.

Os simbolos utilizados demonstram que a comunicacao da Aracruz Celulose
busca associar a empresa o universo simbdlico ligado ao arquétipo da Grande Mae.
Desta forma, ela cria com o publico um vinculo extremamente forte, baseado em
uma concepc¢ao universal do que € materno, o sentido de geracdo, protecao,
cuidado, nutricdo. A Aracruz se apresenta como uma empresa que assume a
responsabilidade de garantir para o estado e, em ultima instancia, para o planeta, o

nao esgotamento de recursos e a manutengao da viabilidade e sustentabilidade.
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CONCLUSAO

As associacdes inconscientes ligadas a marcas ou empresas exercem
grande influéncia em relacao as reagdes e impressdes conscientes que elas causam
em um individuo. A publicidade, através do emprego de sua linguagem simbdlica
especifica, associa conteudos a estas marcas ou empresas e, desta forma, contribui

para a formacéo de sua mitologia.

Mitologias de marca positivas sdo bastante importantes para criar um vinculo
emocional entre a marca e o publico. Além disso, no caso de industrias que sofrem
com controles e pressao por parte de seus stakeholders, este papel é ainda mais
relevante. A atividade exercida pela Aracruz Celulose, que utiliza a madeira do
eucalipto como matéria-prima, tem naturalmente associada a si uma imagem

bastante negativa de exploracdo do solo e desequilibrio de ecossistemas.

Para anular esta imagem negativa e criar, em seu lugar, um vinculo positivo,
a empresa investe em novas tecnologias que aumentam sua produtividade e
reduzem seus impactos ambientais; executa uma série de projetos sociais que
favorecem a comunidade local; e desenvolve um trabalho de comunicacao com o

publico interessado.
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A comunicacao é feita por uma assessoria de imprensa e uma agéncia de
publicidade, encarregada de realizar associacdes positivas a marca da empresa
através de pecas publicitarias. Conforme visto na analise das pecas, a publicidade

da organizacao é fundamental na realizacao de associagoes.

O estudo de caso da Aracruz Celulose demonstrou como sao representados
em suas pecas 0s principios basicos do marketing verde: desenvolvimento
sustentavel e interdependéncia nas relacdes entre os trés pilares basicos desta
sustentabilidade. Através da anadlise de conteldo de uma amostra das pecas
publicitarias veiculadas pela empresa no Rio Grande do Sul, foi possivel encontrar
trés assuntos basicos reincidentes nas pecas: a preocupacao com a preservacao do
ambiente, o relacionamento entre a empresa e a comunidade, e o crescimento e

desenvolvimento da empresa.

Os temas aparecem sempre interligados; principalmente os dois ultimos. As
pecas enfatizam o papel da empresa para o desenvolvimento da regidao e como suas

conquistas representam também conquistas para o Rio Grande do Sul.

Uma representacdo do inconsciente coletivo bastante forte que apareceu
nas pecas da empresa é o arquétipo da Grande Mae. As pecas mostram que a
Aracruz esta preocupada e comprometida com o futuro do planeta. A empresa que
cuida, protege e ajuda a crescer. Desta forma, diversas das associacoes
inconscientes relacionadas a Grande Mae séao transferidas para a marca da Aracruz
Celulose, criando um vinculo emocional de extrema importancia para a mitologia da

marca.
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O presente estudo demonstrou, portanto, que as pecas publicitarias da
Aracruz Celulose realizam uma série de associacdes positivas a marca e, com isso,
melhoram sua imagem diante dos interessados e diminuem a resisténcia dos grupos

de pressao as suas atividades.
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com a Comunidade.

ARACRUZ

Pagina 1

A

ARACRUZ

www.aracruz.com.br
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A Aracruz Celulose ¢ lider
mundial de celulose branqueada
de eucalipto e um dos dez maiores
exportadores do Brasil. Ao longo
da sua historia, a empresa busca
o crescimento sustentavel,
promovendo uma relacao de
troca com as comunidades
em que estd inserida. Na unidade
Guaiba, RS, adquirida em 2003,
ndo é diferente: a Aracruz esta
presente gerando desenvolvimento
sOcio-econdmico para a regiao e
educacao ambiental.

A estratégia de comunicacao da
empresa estd baseada em trés pilares
principais: educagao, meio ambiente
e desenvolvimento sécio-
econdmico.

Os piiblicos-alvo sao:

* Populacio local (Guaiba, Porto Alegre
e municipios com hortos florestais)

* Autoridades

* Empresdrios e profissionais liberais

* Jornalistas

« Jovens

+ Ambientalistas

Para chegar a esses publicos, a
empresa utilizou, em 2004, meios de
comunicacio como televisao, radio AM,
jornais e midia exterior, com o cuidado
de trabalha-los com muito foco e
pertinéncia.

Além disso, desenvolveu um amplo
trabalho de “corpo a corpo” com as
populagées locais, investindo cerca de
RS 1 milhdo de Reais em acdes sociais
e educativas. Quer saber como? Entdo
confira a seguir algumas delas.
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Pegas de outdoor veiculadas em Porto Alegre e
Grande Porto Alegre durante o ano de 2004.
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Alguns spots veiculados em radios AM durante o ano de 200

- BOM DIA ARACRUZ.

INTEGRAR ESCOLAS COM A ARACRUZ E UM DESAFIO QUE A EMPRESA ADOTA TODOS 0S
DIAS. NA CINCANA DO DIA DA ARVORE, POR EXEMPLO. OS ALUNOS ESCLARECEM DUVIDAS
SOBRE REFLORESTAMENTO, CONHECEM O EUCALIPTO E PASSAM POR TAREFAS FISICAS E
CULTURAIS, SEMPRE CULTIVANDO JUNTO AS RIQUEZAS DA NOSSA TERRA.

ARACRUZ CELULOSE. NOSSO FUTURO TEM RAIZES.

- BOM DIA ARACRUZ.

0S HORTOS FLORESTAIS DA ARACRUZ CELULOSE SAO UMA VERDADEIRA ESCOLA AO AR
LIVRE. LA A COMUNIDADE APRENDE TUDO SOBRE A PRODUCAO DA MATERIA-PRIMA PARA
CELULOSE E TODAS AS INTE! COM A NATUREZA QUE A ATIVIDADE FLORESTAL POSSUL
LIGUE E VENHA FAZER UMA VISITA, INFORMAGOES: 480.7100 OU 480.7397,

ARACRUZ CELULOSE. NOSSO FUTURO TEM RAIZES.

BOM DIA ARACRUZ.

VOCE JA PENSOU EM COBRIR O MUNDO DE VERDE? A ARACRUZ JA. A UNIDADE GUAIBA
DISTRIBUI EM JUNHO, NO MES DO MEIO AMBIENTE. OITENTA MIL MUDAS DE ARVORES
NATIVAS, ORNAMENTAIS E FRUTIFERAS PARA A COMUNIDADE. SAO INICIATIVAS COMO ESSA
QUE AJUDAM PORTO ALEGRE A SER A CAPITAL MAIS ARBORIZADA DO BRASIL.

ARACRUZ CELULOSE. NOSSO FUTURO TEM RAIZES,

- BOM DIA ARACRUZ.

RESPONSABILIDADE SOCIAL TAMBEM FAZ PARTE DA MATERIA-PRIMA DA ARACRUZ. ATRAVES
DE PARCERIAS COM O OES GO TAIS E NAO. N, NTAIS OU
ASSOCIAGOES, A EMPRESA PROMOVE DIFERENTES ACOES. A DISTRIBUICAO DE CADERNOS
sscm..;nzs E UM EXEMPLO DA PREOCUPAGAQ COM AS COMUNIDADES DA SUA AREA DE
ATUACAD.

ARACRUZ CELULOSE, NOSSO FUTURO TEM RAIZES,

- BOM DIA ARACRUZ.

MUITA GENTE DESCONHECE, MAS O EUCALIPTO E HOJE UMA OPCAOQ CONSCIENTE PARA
GARANTIR A PRESERVAGAO DA NATUREZA. AO PLANTA-LO, INTEGRADO A FAUNA E FLORA
EXISTENTES, A ARACRUZ CELULOSE ENCONTROU UMA IMPORTANTE ALTERNATIVA CONTRA
A DEVASTACAO DAS FLORESTAS NATIVAS.

ARACRUZ CELULOSE. NOSSO FUTURO TEM RAIZES.

- BOM DIA ARACRUZ.

O COMPROMISSO DA ARACRUZ COM A COMUNIDADE VAI ALEM DA PRODUGAO DE CELULOSE.
ATRAVES DE UMA PARCERIA COM APICULTORES DA REGIAO, A ARACRUZ RECEBE MEL PARA
DOACAO AS APAES DE GUAIBA. ELDORADO DO SUL. BARRA DO RIBEIRO, CAMAQUA E TAPES.
AFINAL, ALEM DO DESENVOLVIMENTO, A ARACRUZ SABE A IMPORTANCIA DE INVESTIR NA
COMUNIDADE.

ARACRUZ CELULOSE. NOSSO FUTURO TEM RAIZES,

- BOM DIA ARACRUZ.

[ NO VIVEIRO DE MUDAS FLORESTAIS QUE INICIA O PROCESSO DA PRODUGAO DE CELULOSE.
LA ESTAO AS MUDAS DE EUCALIPTO, A BASE DO PRODUTO QUE VAI PARA O MERCADO. PARA
ENTENDER COMO FUNCIONA O NOSSO TRABALHO, AGENDE UMA VISITA A ARACRUZ CELULOSE
[ DESCUBRA COMO E O DIA-A-DIA DA EMPRESA. INFORMAGOES: 480.7100 OU 480.7397.

ARACRUZ CELULOSE. NOSSO FUTURO TEM RAIZES.

- BOM DIA ARACRUZ.

TODO ANO, A ARACRUZ CELULOSE DISTRIBUI CADERNOS ESCOLARES PARA CRIANCAS EM
MAIS DE 20 CIDADES PROXIMAS A FABRICA, EM GUAIBA. DESSA VEZ, SERAO DISTRIBUIDOS
400 MIL CADERNOS. COM ACOES COMO ESSA, A ARACRUZ REAFIRMA SEU COMPROMISSO
COM AS COMUNMDADES. E COM O FUTURO.

ARACRUZ CELULOSE. NOSSO FUTURO TEM RA[ZES.
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Cademos entregues
em 2005

Cademos entregues
em 2004

“Algumas familias passam por necessidades
financeiras e a aquisicio de um tinico
caderno pode competir com a compra da
alimentacao. A Aracruz reconhece seu papel
de agente do desenvolvimento local e realiza
importante missao”.

Rudimar Serpa de Abreu,

Secretario de Educagdo de

Charqueadas, RS.

Projeto Educacéao
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Aracruz doa 400 mil cademos no RS

P

A Arcruz ird distribuir 400 mil cadernos a esco-
Tas de 25 muricipios gaichos. Neste a0, st sea-
doincluindo o municipiode Porto Alegre na cam-
panha, que ocorre desde 1990,

Na muanhi de quinta-feira, 7. nosagusoda Pre-
feitura de Guaiba, a empresa fez a cntrega simbi-
awn mwnicipio que ird reocher S0 mil cademos.

it dof E
2008, P Guait,
Mancel Stringhini, do gerente da Aracruz. Paulo
Silveira e da secretifia de Educagio Maria Newsa
Deantoni Rocha,

Alunos da primeira série da Escola Municipal
Incio de Quiddrus receberam os primeiros cader-
nos. Scgundo a secretinia de Educagho, os cader-

nos v o,

08 MS cARIHCS, G MUItaS vezes 1o tEm coni- 4 -t
s de comprar o material csoola ENTREGA DE CADERNOS: 410 coomens o 550 0 Prefetira, na gt fera

Jomal Folha Guaibense, 08 de abril de 2005.

Solenidade de enfrega dos cadernos na
Prefeitura Municipal de Charqueadas, RS
em 20 de margo de 2005,

79

Projeto Educacao

Solenidade de enfrega dos cadernos na.
Prefeitura Municipal de Guaba, RS
em 08 de abrl de 2005.

Pagina 7

Livio pedagégico da Turma da lara Cruz.
entregue durante acho nas escolas.

Volta as aulas

“A Aracruz estd de parabéns por
esta iniciativa. E na parceria
empresa-escola que construimos
cidaddos criticos e preocupados
com a preservacao do nosso
bem maior: a natureza.” -

Hilda Berengan,

Diretora Pedagdgica

Colégio Joao Paulo |
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Volta as aulas

' SEJAM BEM-VINDOS

= 2005 PLENO
DE EEALIZ“‘CGEE

Escola Monte Libano,
Porto Alegre. RS,
08 de margo ¢ 2005,

Escola Adventista, Porto Alegre, RS,
01 de margo de 2005.

Escola Adventista,
Porto Alegre. RS
01 de marco de 2005
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Folha Cuaibense,
15/04/2005,
Pagina 15

s
No grid e chegada, o evento contow
comapurtcs Mun.
Largada da Corida Ecokogica 2005, P e e

em 10 de abril de 2005, coma Comumadade ds Unidade Gui
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Divul
gagio
jornal interno da Nnml:
Aracruz em Revista,
edigio 138,
Setembro de 2004,

de Verde”, em Porto Alegrc- A parccda & reconhy ja COMO uma das
| mais importantes contribuigdes €m prol da reposicio
Grande do Sul, além de conscicntizar a8 oes

Ancia, assim com? Trm:buscadx solugoes harmo-

verdeea sua Imporia
nicas na convivéncia

Durante 11 dins, cerca de 100 mil mudas dervores e 23 dhferentes

jes de NATIVAS, Eruu’f:m.o:namm(:ns ¢ folhagens form distrbu-
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Kit entregue para as

eriangas dusante a agho.

de verde

forestal no Rio

com O meio ambiente
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Floresta é vida
que se renova

Selo da campaniia, criado por akinos
das escolas piiblicas de Guaiba e regiio,
através de um concurso cultural.
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dO Aca ook terk uma peguera aasira ds et reaizade pela

Tiihas volantes Seja bem-yindo e
e educativas

P
Trilhas Florestais Aracruz
Q“Mmlw“h“-‘\-ﬂ
ol Iy
A maturera ée portas abertas para et o—

Folder distribuido durante as trilhas.
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Resultados

Seguem alguns resultados:

+ 59.50% dos entrevistados consideram a imagem da Aracruz
‘6tima’ ou ‘boa’. Apenas 2,5% a classificam como ‘ruim’ ou
‘péssima’.

+ 0 "recall” espontaneo da Aracruz como éznde empresa
do estado aumentou de 20.4% para 38,75%, passando a
sera n}lab citada (a frente de Gerdau, Petrobrds e RBS, entre
outras).

+ Aumentou o nimero de pessoas que a consideram a melhor
empresa (de 8,96% em 2003 para 13,50% em 2004).

« Foi considerada a empresa que mais favorece o progresso
economico da regiao, com 33,5%.

+ O reconhecimento da preocupacio da Aracruz com os
aspectos ambientais e sociais passou de 61,19% em 2003
para 68,50% em 2004.

+ Aumentaram as opinides favordveis a novos plantios de
euca]]plo no Estado (apenas 6% dos entrevistados se dizem
contrarios a atividade).

+ 40,75% dos pesquisados afirmaram lembrar da comunicagio
da Aracruz, sendo que 86,20% consideram-na ‘6tima’ ou
‘boa’. Ainda 67,48% afirmaram que a imagem da empresa
melhorou depois disto.
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Projeto Educagao — cadernos escolares 200.000 estudantes
Entrega de mel nas APAES 500 alunos

Corrida de Cross Country 1.500 participantes

Cubra o Mundo de Verde 45.000 pessoas

Volta as Aulas 4.500 alunos

Dia da Arvore 8.000 alunos

Campanha Floresta é Vida que se Renava 12.000 professores e alunos
Trilhas Volantes e Educativas 2.000 participantes

Projeto Escola Aberta para Cidadania 1.200 alunos

O interesse da midia pelos assuntos trabalhados pode ser atestado pelo volume
de noticias publicadas no periodo, conforme segue:

* De janeiro de 2004 a abril de 2005, 12 jornais das cidades de Porto Alegre,
Guaiba, Triunfo e Camaqua, publicaram um total de 39 reportagens, matérias
ou notas sobre os projetos citados anteriormente, em 609 cm/coluna.

Além disso, no site da Aracruz (www.aracruz.com.br) existe um ambiente
totalmente dedicado aos projetos da empresa com a comunidade. Na pagina
especifica sobre trabalhos com a comunidade da Unidade Guaiba:
[htlp:Nww\A.'.amrruz‘cnm.hrt'\ucbt’pl,’mmunid:lrIesr’mmun:,arao,guaibaAhlm).
foram realizados 4.419 page views, de janeiro de 2004 a marco de 2005.
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ANEXO B - Pecas Publicitarias Analisadas
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ANEXO B1 - Pecas Veiculadas no ano de 2003
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Foi plantando trabalho e respeito
ao meio ambiente e @ comunidade que
a Aracruz chegou ao Rio Grande.

D 205 valers o A aicies. Com A aquisighe o Riscell, agora Unidads Guaa & ArRciiE, & emprsa
roafiTa 51 VOCAGAS DAR O CRESCImMntn @ © S cospromissn social @ amisinlal com is comunidas, Em
eanjnta com a Usidade Barra do Riacho, lacalizada no Espiciia Sanis, A Amcra amplia sua capacidas
e proccle parh cera o 2,9 milhdes de bnelacis s de chlubese brancasada de sucaliph & corselida ARACRUZ
i e e eker iuiEial i segrents, £ o ees praTsimnalium o dadiad e 4 ARSI A o
famar parke da vida deste powvo @ Sesla erra, comribeinds para o desssvolviments de eda 4 megilio.

A Araca Colebasn i chegandn o A Grans o Sel irmnde ra Dagagss uma Risliria S sucesso o o @

1]-'-' % &

e o DeT

Peca 01
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Foi plantando trabalho e respeito ao meio ambiente e
a comunidade que a Aracruz chegou ao Rio Grande.

A Aracruz Celulose esta chegando ao Rio Grande do Sul trazendo na bagagem uma histéria de sucesso e de
respeito aos valores e as tradicdes. Com a aquisicdo da Riocell, agora Unidade Guaiba da Aracruz, a empresa

reafirma sua vocagdo para o crescimento e o seu compromisso social e ambiental com as comunidades.
. \ - e -

b . ARACRUZ
q = _] Nosso futuro tem raizes
. \ e 1 'h

Peca 02

Foi plantando trabalho e respeito ao meio ambiente e
a comunidade que a Aracruz chegou ao Rio Grande.

A Aracruz Celulose esta chegando a Guaiba com a aquisicao da Riocell.
: N Hﬂ ARACRUZ
e a4 Die? H B
M ! q"ﬁ A ' N i 1

Peca 03
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,CAMPANHA FLORESTA
E VIDA QUE SE RENOVA.

E assim gue a gente planta o futuro.

No dlitimo dia 24 de setembro 180 pessoas de 14 municipios transformaram a
Aracruz Celulose, participando da II Gincana Florestal Aracruz Unidade Guaiba.
Todas as equipes participaram de uma seletiva municipal, enviando projetos
ambientais, dentro da realidade de seus municipios. Uma homenagem ao Dia da
Arvore. Um incentivo ao cuidado com o verde desde cedo. Parabéns a todos os
participantes e a equipe que coordenou esta turma toda.

Grande vencedora: Escola Estadual
de Ensino Fundamental Piratin|,
de Charqueadas. Equipe Arco-tis,
Parabéns.

ARACRUZ

Mosso futuro tem ralzes
‘www.arscruz.com.be

Peca 04

Comunidade e

Valorizar a dgua,
um dos nossos recursas
naturais de maior valor,

é reforcar o cuidado
com a naturezae a
valorizagao do ser

humano que ja fazem
parte da nossa histéria.
No monitoramento de
microbacias, no cuidado
com os hortos locais e

com o tratamento de
efluentes reafirmamos
0S50 Compromisso de
investir para preservar.

Todos os dias.

ARACRUZ

Nesso futuro tem rajzes

Peca 05
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A margem direita do Guaiba, porta de entrada para
a Lagoa dos Patos e para o Oceano Atléntico. Al fica
Guaiba, cidade que liga o progresso e une as pessoas,
do Brasil, Argentina e Uruguai. Guaiba tem histéria,
tem igreja, museu, tem praia, escadaria, portico,
agricultura, um amanhecer inesquecivel regado a sol
e futuro. Guaiba tem educagdo, cuidado com o meio
ambiente, tem projetos e planos para exportar.

- E tem também o nosso imenso orgulho de fazer parte

aiba, 77 anos. Parabéns, Gazeta Centru-SuI,_{LQ‘m * ARACRUZ

Nosso futuro tem raizes
WWW.AFBOMUZ.COM. br

Peca 06

Nossa relagdo com o ambiente onde
trabalhamos nao poderia ser melhor.

A Aracruz Celulose valoriza muito a conscientizagao
ambiental, investindo em estudos para conhecer a
biodiversidade existente em suas areas. Além disso,
nossos hortos florestais abrigam uma grande
quantidade de espécies da fauna regional, inclusive
espécies raras e ameagadas de extingdo. Para a
gente, preservar a natureza é tao importante quanto
tudo o que produzimos. E parte da nossa identidade.

ARACRUZ
Nosso o om aires

Peca 07
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nas &

A integragdo é um desafio que a
gente assume com toda a vontade.

Integrar nossas atividades & paisagem regional

conservando o solo, a 4gua e a biodiversidade é o
grande objetivo. Além disso, nossa preocupagao ci
bem-estar das comunidades vizinhas reforga nosso
compromisso de buscar o desenvolvimento econdr
sem impactos negativos ao ambiente. '

n0ssas
florestas I
tém mais

Y
- ARACRUZ
Mosso futuro tem ralzes

e e comn b

Peca 08

Olhando para estas imagens,
ja da para notar o tamanho
do nosso compromisso.

Integrar nossas atividades com
as comunidades e o meio
ambiente é um desafio e tanto.
Justamente por isso é que
assumimos essa responsabilidade
diariamente: fortalecer cada vez
mais a relagdo com a natureza e
garantir o desenvolvimento
econdmico da nossa regido.

ARACRUZ

e — Nosso futuro fem ratzes
s s b0

Peca 09
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Aracruz Celulose. Top Ser
Humano 2003 » ABRH-RS

Roni é Top. Assim como todos que fazem parte desta equipe. E ndo importa o
cargo, a especialidade nem o tempo de casa de cada um. 0 que importa é a
capacidade de transformar tantas habilidades em uma gestdo participativa de
verdade. Porgue para ser Top € preciso saber dividir para depois somar, Parabéns
a toda esta equipe Top que junta construiu este prémio.

ABRH-RS

Peca 10

ARACRUZ
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e plant%de,
colher "

0 ano ntetro.

ia. E tudo o que
sa para comegar 0 ano
disposigdo. Em 2004,
cultivar aquilo

& importante na

Peca 11

O que vocé plamar
com voniade,

vai colher
0 ano mietro.
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ANEXO B2 - Pecas Veiculadas no ano de 2004
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Para ver o resultado

das nossas exportagoes

Basta olhar em volta.

A Aracruz percorreu um longo caminho para conquistar o Prémio Master Exportagio
ADVB-RS. Longo mesmo. Com exportagdes para diversos paises da América do Norte,
Europa e Asia, nossa celulose viaja o mundo levando a qualidade dos produtos brasileiros.
E o resultado pode ser conferido aqui mesmo, em cada comunidade, comprovando o
desenvolvimento das nossas areas de atuagdo.

ARACRUZ

Nosso futuro tem ralzes
e aracrus pom e

@

Peca 14

ndo é preciso ir muito longe.

e
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Peca 16

Peca 17

ARACRUZ

B Nosso futuro tem raizes

ARACRUZ

§  Nosso futuro tem raizes

ARACRUZ

%  Nosso futuro tem raizes
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: A melhor forma de_j

" entender nossas conquistas]

_ é conhecer a sua causa. |

>
1'de mainI Dia do Trabalho |

Neste Dia do Trabalho, a Aracruz
Celulose parabeniza os grandes
responsaveis pela realizagdo de muitas

Peca 18
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Um jornal que se preocupa com o meio
ambiente s6 poderia crescer saudavel.

Jornal Ja = 16 anos

A Aracruz Celulose e o Jornal Ja compartilham do
interesse pela natureza ha bastante tempo. Por
iss0, aproveitamos a ocasido para prestar uma
homenagem pela passagem dos seus dezesseis anos.

Que o jornal se desenvolva cada vez mais, com o 0
entusiasmo pelos assuntos da natureza.

ARACRUZ

oo huturs bere raizes.
e s com

Peca 19

ras g

E assim que se cultiva junto as
riquezas da nossa terra.

Como a principal produtora mundial de celulose de
eucalipto e uma das maiores exportadoras do pais,
a Aracruz Celulose sabe da responsabilidade que tem
com as suas dreas de atuagdo. Por isto, renova
diariamente o seu compromisso com as comunidades,
promovendo o desenvolvimento sustentavel e cuidando
do meio ambiente em todas as suas atividades.

A

ARACRUZ

Nomac huture ber raleas.
e o e

Peca 20
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H4 15 anos a gente sabe onde
procurar para saber mais.

Folha Guaibgnas;zms

Quando a Folha Guaibense foi fundada, no dia 15 de junho de 1989, a nossa empresa ja fazia parte do
dia-a-dia de Guaiba. Foi com bastante entusiasmo que recebemos um jornal que ja nascia envolvido
com a cidade. E é com muito orgulho que hoje vemos que este envolvimento com Guaiba permanece

0 mesmo, guiando toda a informagdo que é levada & populagdo guaibense a cada semana. Feliz Aniversario.

Uma homenagem da

5
E

Grande amigo, :
= kB
<pecial pard
Hoje & um did muito ‘3:: i tamoem- Afinal,
mente

0 GUAIBA

35 anos

Uma homenagem da Aracruz Celulose

Peca 22
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Quer colher lucro? Plante eucalipto.

Vocé, produtor rural, sabe a importancia de poder contar
com uma fonte adicional de renda na sua propriedade.
Entéo, chegou uma étima oportunidade. Conheca o
programa Produtor Florestal da Aracruz Celulose e
veja como colher estas vantagens.

Peca 23

Quer colher lucro?
Plante eucalipto.

0800.5107100

Peca 24
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SIS

.

Comunidade e meio ambiente em harmonia.

Num dia como hoje, & hora de reforgar o cuidado com a natureza e a valorizagdo Nomgﬂfms
do ser humano que |4 fazem parte da nossa histéria. 21 de setembro. Dia da Arvore. s P 2.

Peca 25
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Mais um passo importantespata‘o
desenveolvimentodo Rio Grande.

Lider mundial em celulose de eucalipto para a indistria do
papel, a Aracruz Celulose investe continuamente em tecnologia.
Agora, inaugura o novo Viveiro Florestal da Unidade Guaiba,
na Barra do Ribeiro. De safda, a capacidade produtiva vai
passar para 10 milhdes de mudas/ano, chegando a 30 milhges
de mudas/ano em 2007. Um projeto que lanca a semente dos

novos negacios e investimentos que vém por al.

Aracruz Celulose.
Cultivando juntos ARACRUZ

as riquezas da nossa terra, e e

| S g

Novo Viveiro FIurestJI[ i

v L0 da AFAcEUZ: b
m‘g imgortante parao §

desenvelvimenttrtiggiRio Grande.

ARACRUZ

Nosso futuro tem raizes
WWWLETBCTUZ. 0oL b
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N UYL

ARACRUZ

Florestal mummmmmme, it

Peca 29

fe‘_il}rica de (fuaiba'.-l

Umlinvestimérito coiflia,

Lider mundial em celulose de eucalipto para a indistria do papel, a Aracruz
investe continuamente pa Ssequirar sua posicao de destague. Agora,

esta destinando R$ 100 milhbes & modemizacao da fabrica de sua Unidade
Guaiba. Seran gerados 500 empregos para as obras e pelo menos 100

permanentes de trabalho na area florestal. Junto com o novo Viveiro

bora pa scimento do Estado

para os municipios e desenvolvimento para

Peca 30



Um investimento
com a grandeza do

nosso Estado.

ARACRUZ

Mosso fduo bem malzes
oo ATGrZ. Com B

Peca 31

Um investimento
com a grandeza do
nosso Estado.

Fahrlca de G uai a | ‘ _ARACRUZ

. WO SOm.br

Peca 32

2005

CU|’[IV€ S.GU melhor ARACRUZ
caminho. s b

Peca 33
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ANEXO B3 - Pecas Veiculadas no ano de 2005
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&= Aracriz
Celulose.

' Cultivando juntos as
riquezas da nossa terra. 9

www.aracrtiz.com.br : . .. ARAC RU Z_ |

Peca 34



Impostos ]

Empregos
Modernizagdo
da Fabrica

Nosso futuro passa por aqui. T de Guaiba.

As obras de modernizagio da Unidade Guafba da Aracruz
Celulose ja comegaram. E o primeiro passo, que também
a

, fol um extenso . by !
Programa de Qualificagdo Profissional. Mais de 700 - 4 -
pessoas foram contempladas com cursos técnicos nas
areas da construgao civil e metal-mecénica. {

Mais parao de
Mais desenvolvimento para o Estado. . ﬁRM:RU; .
WWW.BrACTUZ GOm. b

Peca 35

Empregos
Modernizagdo
da Fabrica

: de Guaiba.
Nosso futuro passa por aqui.

Durante as obras de modemizagéo da fabrica da Unidade Guaiba - 1
da Aracruz Celulose, serio arrecadados mais de R$ 6 milhGes no i
de ICMS pela isigéo de equij Além disso, -

com o aumento da produg&o de celulose que a obra val proporcionar,
havera um incremento anual de impostos de cerca de RS 500 mil g p
para o Estado e de RS 150 mil para os municipios. ARACRUZ

Nosso fuluro tem ralzes
Ve BTz com e

Peca 36

Empregos ] Qualificagao

Modernizagéo
da Fabrica

: de Guaiba.
Nosso futuro passa por aqui.

As obras civis da modernizagio da Unidade Gualiba da Aracruz
Celulose ja estéo em fase de conclusdo. O préximo passo é a
execugao da montagem eletromecénica. No total, R$ 150 milhGes
ter@o sido investidos em desenvolvimento florestal, qualificacio de
mao-de-obra, estrutura e tos, gerando
para for locais e i para as

Peca 37
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Pr oteger. Nosso futuro passa por aqui.

A

www.aracruz.com.br ARACRUZ

Peca 38

Investir.

Nosso futuro

passa por aqui.

ARACRUZ

Peca 39
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Acreditar.

Nosso futuro
passa por aqui.

A

www.aracriz.com.br ARACRUZ

Peca 40

Dia de cultivar 05 de junho.

comprometimento.

ARACRUZ

Www.aracruz.com.br Nossa futurn tom raizes

Peca 41
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mals @

Proteger.

Nosso futuro
passa por aqui.

N

O Cubra o Mundo de Verde & um evento que ha 24 anos contribul para
que Porto Alegre seja a capital mais arborizada do nosso pais. Participe e
onoplana  |GUATEMI &

vocé também, de 15 a 24 de julho. Retire suas mudas, gratuitamente,
no pping i, e ajud a i contando esta histéria. ARACRUZ
MNosso futuro tem ralzes

Peca 42

Acreditar.
Nosso futuro
passa por aqui.

No dia 20 de setembro, uma homenagem da
Aracruz Celulose a cada gaGcho que
acredita e constréi um estado melhor pra se

viver. Todos os dias.

A

www.aracruz.com.br

Peca 43



113

mais @

Acreditar, investir,
renovar, proteger.

Palavras simples que representam um
futuro de verdade para cada um de nos.

21 de setembro.

Dia da Arvore. Q

ARACRUZ

www.aracruz.com.br Nosso futuro tem raizes
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