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RESUMO

Concebida a partir da dicotomia entre uma Amazébénia real e uma Amazbnia
simbdlica, a Marca Amazébnia foi produzida com o objetivo de fidelizar
consumidores globais na contemporaneidade. Derivado de uma pesquisa maior
sobre o canal de vendas diretas como suporte a responsabilidade ambiental,
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indicando-lhe a existéncia enquanto promessa publicitaria que agrega valor
mercadoldégico a um grande numero de produtos e servigos. A Marca
Amazobnia, portanto, constitui uma sintese que implica trés dimensdes: cultural,
econbémica e estética. A primeira pode ser vista como resultado de um
processo de intensa publicizagdo regida pela visualidade, pela tecnicidade e
pela espetacularizagdo. A segunda € explorada pelo Marketing Ambiental e faz
com que ela transite no espago publico midiatizado, com valor econémico
semelhante ao da Coca-cola. A terceira dimensdo sugere uma percepgao
estética objetiva da marca, nos seus diferentes materiais, cores, perspectivas,
imagens e sabores da floresta Amazodnica.

Palavras-chave: Marca Amazoénia; Marketing Ambiental; Sustentabilidade

1 INTRODUGCAO

A ideia de um artigo que tratasse da Marca Amazonia surgiu a partir da
percepcao da caréncia de produ¢do académica sobre o assunto. Vale ressaltar
que, da pesquisa sobre o tema em diferentes universidades, apenas uma tese
foi encontrada sobre essa questdo: a de professor Amaral Filho (2008).

A expressdao Marca Amazobnia vem sendo utilizada desde a década de
2000 pelo Nucleo de Altos Estudos Amazénicos (NAEA), departamento ligado
ao Programa de Pds-graduagdo em Desenvolvimento Sustentavel do Trépico
Umido (PDTU) da Universidade Federal do Para (UFPa).

De acordo com Amaral Filho (2011), a expressdo Marca Amazoénia foi
utilizada quando se associou a palavra Amazodnia a outras marcas, em fungao
de pesquisa realizada pela Organizagao das Nagdes Unidas (ONU, 1998), que
apontou a palavra Amazonia entre as dez palavras mais citadas pelo (...)
grande publico” (AMARAL FILHO, 2011).

Guimaraes (1999) demonstra que o poder de mercado da Marca
Amazobnia € inegavel. Segundo o autor, se pudesse ser avaliado

comercialmente, € provavel que o termo figurasse entre as marcas mais
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valiosas da atualidade. Isso porque a palavra Amazénia remete imediatamente
consumidores do mundo inteiro a uma regiao situada, hoje, no epicentro das
preocupagdes globais com o meio ambiente.

De acordo com o mesmo autor, a Lei n.° 9.279/96 determina que, no
territorio brasileiro, ninguém pode ter dominio exclusivo da palavra Amazénia.
No entanto, uma busca no site do Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI) por marcas compostas com o termo — ou similares, como Amazdnica,
Amazbnida — gera mais de 1.300 respostas. Inclusive muitas empresas
brasileiras atentas ao mercado internacional usam palavras em inglés, como

day, flowers, fruit para remeterem ao termo Amazoénia.

2 A MARCA AMAZONIA

Amaral Filho (2008) defende a tese da existéncia da marca Amazobnia
enquanto uma promessa publicitaria que agrega valor mercadologico a um
grande numero de produtos e servigos, concebida a partir da dicotomia entre
uma Amazénia real e uma Amazdbnia simbdlica, esta ultima produzida com o

objetivo de fidelizar consumidores globais no mundo atual:

A marca Amazobnia € uma ideia que se desdobra em conceitos
de produtos a que se agregam valores estéticos que, por sua
vez, tém sua origem em componentes do imaginario saidos da
floresta e os seus elementos ofertados que sdo particularizados
no anuncio publicitario e envolvem cores, sons, imagens ligadas
a natureza hiperbolica da regidao. (AMARAL FILHO, 2008, p. 84)

Amaral Filho (2008) acredita que a Marca Amazonia, enquanto uma
producao da publicidade, &, portanto, um valor, que se transforma em produto
ou servigo. No caso, seus atributos se prestam a sustentar um ideario que se
deslocou do eixo tradicional de Marketing - preco, praca, produto e promogao -
para se realizar no eixo do Marketing Ambiental por meio de acgdes de

responsabilidade social e de sustentabilidade. Trata-se da possibilidade de um
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desenvolvimento local capaz de oferecer geragdo de renda, de emprego e de
melhoria da qualidade de vida as populagdes tradicionais.

A marca como uma produgao da publicidade se amplia para um conceito
estabelecido pela Amazénia internacional, que ao mesmo tempo em que € um
patriménio mundial € a terra das populagdes tradicionais, conservada e
preservada nos moldes do sistema de capital, portanto, conforme afirma Amaral
Filho (2008), como um valor que se transforma em produto, cujos atributos se
prestam a sustentar um ideario da floresta, para se realizar no eixo do
Marketing ambiental por meio de agdes de sustentabilidade e responsabilidade
social e que, ao mesmo tempo, € afirmado por outros canones de valoragao
oferecidos pela ciéncia como manejo florestal sustentavel, comércio justo,
certificacdo, commodities de produtos florestais ndo madeiraveis, entre outros.

Acredita-se que essa abordagem, por sua vez, conduziu as empresas,
impulsionadas por necessidades impostas pela globalizagdo econdmica e
cultural, a construgdo de imagens e de marcas que incorporassem 0s preceitos
do Marketing ambiental. Isto seria uma forma de atender a demanda de
consumo agora preocupada com os danos ao meio ambiente e com as
populagdes tradicionais em fungdo de uma ordenacéo oriunda de informagoes
dos consumidores, dos colaboradores e dos concorrentes. Ou seja, numa
cadeia de informagbes que gradativamente educa as pessoas, propondo um
comportamento especifico em relagdo ao desenvolvimento sustentavel e a

sustentabilidade, sugerindo um novo estilo de vida a partir desta ldgica.

2.1 A Marca Amazdnia Simbdlica e Imaginaria

Amaral Filho (2008) acredita que a Marca Amazénia produz um
hibridismo entre uma Amazénia simbdlica e imaginaria. Amazoénia se constitui
como marca a partir de uma proposta de valor simbdlico agregado a produtos e

a servigos, com esta marca sendo
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[...] tratada de forma midiatica que vai paulatinamente
conferindo aos produtos que a ela se agregam um outro valor
que esta contido na mercadoria como aparéncia trazida pela
narrativa da publicidade e suas formas fascinantes de
impressionar o consumidor global no seu estilo de vida e
consequientemente na sua conduta de compra [...] (AMARAL
FILHO, 2008, p. 96).

Nessa perspectiva, o Marketing ambiental voltou a sua preocupagao para
comercializacédo e, no caso especifico da Amazbnia, para as chamadas
populagdes tradicionais com um discurso hibrido de cidadania e educagao
ambiental. E circunscrito a isto, uma acdo de publicidade definida por
estratégias de Marketing para fidelizar novos consumidores.

Aaker (1998) acredita que os significados mais presentes em uma marca
sdo os valores, a cultura e a personalidade. Segundo esse autor, marcas
permitem diferenciagdo no mercado consumidor e vantagem competitiva sobre
seus concorrentes. A marca, segundo Kotler (2000), significa um valor de
Marketing e, quando publicizado, este valor se transforma em identidade, por
meio da relagdo criada com o consumidor. Nessa perspectiva, Amaral Filho
(2008) acredita que a palavra Amazobnia deve ser vista como uma marca com
valor, que, pelo seu uso massivo, atingiu alto grau de publicizagdo. Ou seja,
atingiu sentido identitario que seus elementos constituidores conferem a
empresas, a produtos e a servigcos que a utilizam, garantindo diferencial e
vantagem competitiva. Nesse caso, a Amazbnia aparece, quase sempre,
identificada com a natureza, com a floresta, com a dgua, com os animais e com
os produtos naturais.

De acordo com Amaral Filho (2008), a publicidade ordenada a partir
destes principios, cria para o produto uma natureza hibrida que une o produto
em si e os valores agregados que ele possa representar tanto do ponto de vista
cultural como socioecondémico e politico. Sdo estes principios, por sua vez, que
irdo orientar as criagdes publicitarias.

Nesse processo, esta subentendida uma rede de relacionamentos que
vai desde componentes novos na producdo a partir da sustentabilidade e da
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biodiversidade, passando por mudangas nas relagcbes entre fornecedor,
empresa e cliente e vai até a redefinicdo de novas competéncias gerenciais,
mas que principalmente, busca por meio da publicidade uma consonancia com
acgdes da cidadania para legitimacéo destas praticas.

A forma de estruturagdo do Marketing ambiental se direciona,
principalmente, para a construgdo da imagem das empresas que centram sua
estratégia na publicidade voltada para idearios como protecdo da
biodiversidade, sustentabilidade social e ambiental, e interacdo com as
populacgdes tradicionais.

De acordo com Amaral Filho (2008), a publicidade como narrativa do
Marketing prepara o dispositivo de enunciagdo que se consolida na promessa
publicitaria para oferecer a regido Amazénica como marca. Segundo o autor,
sdo produtos, servigos, oportunidades de novos negocios que se estruturam
como praticas discursivas da midia tendo como objetivo final o consumo. Nessa
perspectiva o Marketing ambiental cria novos produtos ecologicamente corretos
para um consumidor da Marca Amazbnia que agora via globalizagdo € um
cidaddo mundial disposto a pagar bem por qualquer coisa que tenha como
referéncia a floresta amazonica oferecida no mercado do comércio justo e
customizada pelo discurso da conservacgao e da sua protegao.

Dutra (2004) acredita que a Amazbnia € uma marca com valor
mercadoldgico, produzida pela midia e tratada como um produto de consumo.
Ja para Amaral Filho (2008) € muito mais que isso: a Amazbnia, enquanto
marca, se constitui numa matriz cultural produzida pela globalizagdo, sendo
baseada em dados imaginarios e reais ao mesmo tempo, e vendida de forma
midiatica para o mercado mundial. Loureiro (2005, apud AMARAL FILHO, 2008)
diz que a cultura amazobnica, por forga da publicizagdo na modernidade,
aparece no mais alto grau de visibilidade midiatica em fungdo do seu valor
como marca.

Amaral Filho (2008) acredita que a Marca Amazbénia comegou a tomar
forga, a partir da década de 1970, com o surgimento do Marketing Ambiental,
termo definido por Polonsky (1994, apud GONZAGA, 2005, p. 356) como
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[...] o conjunto das atividades concebidas para produzir e
facilitar a comercializagdo de qualquer produto ou servico com a
intengdo de satisfazer necessidades e desejos humanos, porém
causando impacto minimo ao meio ambiente.

O termo Marketing Ambiental, ou Marketing Verde, surgiu nos anos de
1970, quando a American Marketing Association (AMA) promoveu workshop
para discutir o impacto do Marketing sobre o meio ambiente. Segundo a AMA
(2011), esse tipo de Marketing € um conjunto de técnicas e de aplicagbes que
visa a atender as necessidades e os desejos dos consumidores que possuem
consciéncia ecoldgica, sobretudo planejando e desenvolvendo mercado e
sociedade sustentaveis. O Marketing Ambiental € baseado na ideia de que os
consumidores querem um meio ambiente mais limpo, e que se dispdem a pagar
por isso.

Para Amaral Filho (2008), a publicidade produz, por meio do discurso
desse tipo de Marketing, valores que extrapolam a natureza real dos produtos
para se constituirem como valores simbdlicos, que tém o intuito de fidelizar
consumidores no mercado global, a partir de principios que regem o comércio
justo e produtos ecologicamente corretos. Nessa concepgéo, de acordo com 0
mesmo autor, a Marca Amazénia é oferecida na perspectiva da biodiversidade
e do desenvolvimento sustentavel como instrumentos da estratégia de
Marketing, cujo ponto essencial de comercializagdo esta no imperativo
ecolégico, como fator de concorréncia.

De acordo com esse raciocinio, as empresas passaram a conduzir a
construgédo de imagens e de marcas que incorporem os preceitos do Marketing
Ambiental devido as necessidades impostas pela globalizacdo econdémico-
cultural, para atender a demanda de consumidores agora preocupada com 0s
danos ao meio ambiente e com as populagdes tradicionais. Dessa forma, as
empresas passaram a conduzir uma acdo de publicidade definida por
estratégias desse tipo de Marketing para fidelizar novos consumidores.

Guimaraes (2006) acredita que a chamada propaganda verde aparece

como o principal mecanismo do Marketing Ambiental. Ele explica que, ao se
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analisar o conteudo de uma propaganda deste tipo, percebe-se: a) a promogao
de um estilo de vida verde, que, mesmo sem destacar um produto ou um
servigo, sao aqueles com vantagens ambientais ébvias para o consumidor,
porque “(...) oferecem a perspectiva de mais saude, vida mais completa (...) o
que representa uma vantagem do Marketing verde sobre o Marketing
convencional.” (GUIMARAES, 2006, p.126); b) a evidéncia da relagéo entre um
produto ou um servigco e o ambiente biofisico; e ¢) a apresentagdo de imagem
corporativa de responsabilidade ambiental.

Nessa perspectiva, Amaral Filho (2008) acredita que a estruturagdo do
Marketing Ambiental se impulsiona para a construgdo da imagem das empresas
que centram sua agao na promog¢ao e na publicidade, agora ligada a idearios,
tais como a protecéo da biodiversidade, as sustentabilidades social e ambiental,
e a interacdo com as populagdes tradicionais.

De acordo com Guimaraes (2006), a esséncia do Marketing Ambiental
consiste em influenciar consumidores a incorporar valores ecologicos nos
habitos de consumo, por meio de campanhas que busquem atrair o publico e,
ao mesmo tempo, promover produtos "verdes".

Por isso mesmo, Amaral Filho (2008) acredita que as estratégias do
Marketing Ambiental intensificam a concepg¢do de Marca Amazbénia como um
impositivo do consumo, pois € bom para empresas associar sua marca a
marcas identificadas com o desenvolvimento sustentavel e com a
responsabilidade social.

No entanto, vale ressaltar também que, segundo Amaral Filho (2008), a
Marca Amazénia pode funcionar como um subterfugio. Ela pode esconder ou
revelar, na medida do interesse criado pelo enunciador do discurso. Isto
ocorreria na esteira simulada da midiatizagdo, ora como o inferno verde, ora
como o celeiro do mundo, numa escolha entre externalidades negativas como o
desmatamento e as queimadas, e outras, como a maior biodiversidade do

planeta.
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2.2 A Marca Amazonia Politica e Ambiental

Amaral Filho (2008) mostra que as praticas discursivas de
responsabilidade ambiental e sustentabilidade, que dao corpo a Marca
Amazobnia, estruturam a promessa publicitaria. Esta, por sua vez, conduz a uma
interface ideoldgica definida pela questao politica e ambiental dessa marca.

A consideragdo da Amazbénia como marca constitui um paradoxo,
segundo o autor, que se oferece como uma charada que introduz e subtrai o
conceito. Isto se da porque a marca tem relagdo com a identidade de uma
empresa € nao apenas com um signo de um lado, e também porque,
considerando-se os principios do Marketing, Amazdénia se constitui como marca
a partir de uma proposta de valor simbolico agregado a produtos e a servigos.

Nessa perspectiva, Kotler (2000) afirma que, para a criagdo de uma
marca forte, deve-se considerar, em primeiro lugar, a proposta de valor e a
construcdo da marca propriamente dita - isto €, a escolha de um
posicionamento e o desenvolvimento da proposta de valor para o produto. A
marca, como se refere esse mesmo autor, significa um valor de Marketing, que,
quando publicizado, se transforma em identidade pela relagdo criada com o
consumidor.

De acordo com Amaral Filho (2008), a Amazdnia deve ser vista, portanto,
como um valor. Este, pelo seu uso massivo, atingiu alto grau de publicizagao
como se fosse uma marca, 0 que, em outras palavras, significa um sentido
identitario que seus elementos constituidores conferem a empresas e a
produtos que a utilizam.

Amaral Filho (2008) afirma que a Marca Amazénia se refere a questdes
mercadoldgicas enquanto representagao, sendo também vista como a imagem
mediada pelo sistema institucional e expressivo pela midiatizagdo. Este, por sua
vez, produz uma unidade precisa, uma identidade, que tem sua codificagao e

sua decodificagdo no espago publico (GOMES, 2004).
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Nesse sentido, Amaral Filho (2008) analisa que a promessa publicitaria
da Marca AmazoOnia também se organiza numa ordem cultural e politica. Nesta,
conceitos se estruturam como uma formulacdo simbdlica, creditados também
por uma representacdo da Amazobnia - construida pela légica midiatica e que,
por isso mesmo, ao trafegar como imagem no espago publico, oferece suas
significagdes dentro desta logica.

Ademais, Amaral Filho (2008) mostra que a Marca Amazénia é tratada
como um dispositivo de enunciagdo que tem origem em um imaginario cultural
formatado por uma ideia de natureza, de meio ambiente, de sustentabilidade. A
Amazbnia aparece, quase sempre, identificada com a natureza, a floresta, a
agua, a animais e a produtos naturais. No intrincado jogo das logomarcas, esta
representacdo parece conter uma variedade de nominacbes formada pela
palavra Amazénia.

Talvez por isso mesmo encontra-se a palavra Amazdnia nomeando todo
tipo de empresa, de uma madeireira a uma loja de informatica, numa marca de
celular ou num clube prive. Ou como uma espécie de garantia para a fidelizagao
de consumidores ou da criacdo de um logotipo ou logomarca que pretende
caracterizar-se como diferente, como responsavel ambientalmente.

A marca Amazlnia aparece, portanto, como espetaculo da producgéo
midiatica que faz parte de um discurso politico-ambiental planetario cultural do
contemporaneo. Aparece como objeto de consumo, como uma metafora, que
garante um tipo de certificagdo mercadoldgica ordenada por todo este conjunto
de acgbes e de reagdes que parecem estar contidas na forga do imperativo
ecoloégico como um discurso totalizante.

Ou seja, a Marca Amazonia parece constituir uma sintese que implica,
também, uma dimensao cultural que pode ser vista como resultado de um
processo de intensa publicizagdo, regida pela visualidade, tecnicidade e
espetacularizagdo; e uma dimensdo econdmica explorada pelo Marketing

ambiental.
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3 Conclusao

A Marca Amazbdnia € uma promessa publicitaria que agrega valor
mercadoldgico a um grande numero de produtos e de servigos, concebida a
partir da dicotomia entre uma Amazoénia real e uma Amazbnia simbdlica, esta
ultima produzida com o objetivo de fidelizar consumidores globais no mundo
atual.

A marca Amazbnia € uma ideia que se desdobra em conceitos de
produtos a que se agregam valores estéticos. Estes, por sua vez, tém sua
origem em componentes do imaginario saidos da floresta, e seus elementos
ofertados s&o particularizados no anuncio publicitario, envolvendo cores, sons e
imagens ligadas a natureza hiperbdlica da regiao.

Nesse sentido, a concepgcao de Marca Amazdnia extrapola os padrdes
da cultura tradicional e da industria cultural. Neste sentido, passa a se constituir
como uma cultura global, midiatica. Sua definicdo reside no consumo, baseada
num tipo de percepgao conduzida pela sua imagem para o mercado de
producdo do espetaculo que trafega no espago publico midiatizado como
acontecimento, definido por cenarios desta cultura global, produzidos no
cotidiano. Como se fossem rituais de consumo ligados aos insumos da floresta
Amazbnica, como as cores, as frutas, os animais, as plantas.

Nessa perspectiva, acredita-se a concepgao de Marca Amazdnia é criada
pela publicidade, por efeito do Marketing. Cria-se um mundo representado que
se arvora oferecer ndo apenas o0s objetos de utilidade, mas também se
propondo a satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores. Aqui, a
existéncia humana se desenvolve a partir do bem e da felicidade, aspiragbes
fundamentais da sociedade, conforme a Marca Amazo6nia tem, como principais
argumentos, a biodiversidade e o desenvolvimento sustentavel, estendidos a
partir do entendimento discursivo a outras categorias, tais como a

responsabilidade social, produtos ecologicamente corretos e comércio justo.
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Acredita-se que essa formacéo discursiva, na verdade, compde a cena
em se que buscam os principais dispositivos de enunciagdo que deram
consisténcia a Marca Amazoénia estruturada pelo Marketing e pela publicidade a
partir de uma configuragdo que une comunicagdo e cultura no formato da
midiatizacdo apresentada nos anuncios das empresas ja como forma
estrategicamente categorizada pelo consumo.

A publicidade na sua forma operativa cria um enunciador que omite o
emissor real e oferece a versao que se enquadra na perspectiva dos produtos
da empresa e de sua missdo, enunciado que acompanha o discurso da
empresa na sua definicdo. O enunciador se apresenta como Amazénia, regiao,
localizag&o, cultura, parceiros, lendas, e noticias. O enunciado € o produto a
partir do desenvolvimento sustentavel e a empresa que pratica o comércio justo
e responsabilidade social sempre na forma de uma hipertextualidade que se
ajusta a suas mensagens.

Nesse sentido, o conceito de Marca Amazénia se monta por um discurso
que ja esta na ordem da cultura midiatica, e que busca oferecer, de forma
generalizada, a ideia de produtos que usam matérias primas regionais da
Amazébnia. Sua forca vinculante esta também na natureza, na floresta e nas
populagdes tradicionais. Isso gera uma série de possibilidades de cenarios
montados na paisagem, ou num animal ou num rosto caracteristico. O
artesanato indigena, além de aparecer como informagéo, compde o design das
embalagens para varios produtos. A paisagem das cidades do interior, as
lendas, os frutos exdticos, os animais também engrossam o discurso conceitual
pré-construido no processo deflagrado pela cultura Amazénica.

A Marca Amazébnia, portanto, constituiria uma sintese que implica trés
dimensdes: cultural, econdmica e estética. A primeira pode ser vista como
resultado de um processo de intensa publicizagao, regida pela visualidade, pela
tecnicidade e pela espetacularizagdo. A segunda é explorada pelo Marketing
Ambiental e faz com que ela transite no espago publico midiatizado, com valor

econémico semelhante ao da Coca-cola. A terceira dimensdo sugere uma

Vianna Sapiens, Juizde Forav.2n,2- - issn 2177-3726



34
Revista das Faculdades |ntCQradas Vianna Junior

viannas

issn 2177-3726

Volume 2 - Numero 2
percepcado estética objetiva da marca, nos seus diferentes materiais, cores,

perspectivas, imagens e sabores da floresta Amazonica.

MARCA AMAZONIA: AN ADVERTISEMENT PROMISE

ABSTRACT

Designed from the dichotomy between a real and a symbolic Amazon, Marca
Amazbnia was produced with the aim of attracting global consumers nowadays.
Derived from a larger study on the direct sales channel and support environmental
responsibility, this paper presents a literature review on Marca Amazénia, indicating to
him the existence promise while Marketing advertising that adds value to a wide range
of products and services. In this sense, advertising produces, through environmental
values that exceed the real nature of the products to be constituted as symbolic values
that are meant to stay close to consumers in the global market. In this case, Marca
Amazobnia is offered from the perspective of biodiversity and sustainable development
as tools of Marketing strategy whose essential point of Marketing is the ecological
imperative. Marca Amazoénia, therefore, constitutes a synthesis which involves three
dimensions: cultural, economic and aesthetic. The first can be seen as the result of an
intense publicity governed by visuality, the technicality and the spectacle. The second is
exploited by Environmental Marketing and makes her mediatized public transit in space,
with economic value similar to Coca-Cola. The third dimension suggests an objective
aesthetic perception of the brand in its different materials, colors, perspectives, images
and flavors of the Amazon rainforest.

Key words: Marca Amazénia. Environmental Marketing. Sustainabitity
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