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RESUMO Este artigo analisa como as grandes empresas do setor varejista chileno constroem a natureza como
objeto semidtico e a prépria corporagao como agente ecoldgico central em um corpus multimodal composto
por cinco campanhas publicitarias e dois relatérios anuais de sustentabilidade produzidos entre 2015 e 2025. A
partir de um arcabouco tedrico que articula a semiologia greimasiana, a teoria da semiose social (Verén, 1993),
e a semidtica marcaria e publicitaria (Volli, 2003; Marrone, 2007; Pezzini, 2006; Santaella & Néth, 2010), o
estudo propde que o varejo nao apenas constrdi imaginarios de cidadania ecoldgica orientados ao consumidor,
mas também fabrica, em géneros discursivos distintos, a figura do ‘eco-herdi corporativo’: uma identidade ins-
titucional que posiciona a empresa como protagonista moral da crise ambiental. A analise comparativa entre
os discursos publicitarios e os relatérios institucionais revela mecanismos semidticos complementares que, em
conjunto, produzem uma narrativa de sustentabilidade total, operando em multiplas esferas de destinagdo. O
caso chileno contribui para enriquecer o debate sobre greenwashing na América Latina a partir de instrumentos
analiticos da semidtica discursiva e cultural.
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RESUMEN Este articulo analiza cémo las grandes empresas del sector minorista chileno construyen la natura-
leza como objeto semidtico y a la propia corporacidén como agente ecoldgico central en un corpus multimodal
compuesto por cinco campanas publicitarias y dos informes anuales de sostenibilidad producidos entre 2015y
2025. A partir de un marco teérico que articula la semiologia greimasiana, la teoria de la semiosis social (Veron,
1993) y la semidtica de marcay publicitaria (Volli, 2003; Marrone, 2007; Pezzini, 2006; Santaella & Néth, 2010),
el estudio propone que el sector minorista no solo construye imaginarios de ciudadania ecoldgica orientados al
consumidor, sino que también fabrica, en géneros discursivos distintos, la figura del «eco-héroe corporativo»:
una identidad institucional que posiciona a la empresa como protagonista moral de la crisis ambiental. El andlisis
comparativo entre los discursos publicitarios y los informes institucionales revela mecanismos semidticos com-
plementarios que, en conjunto, producen una narrativa de sostenibilidad total, operando en multiples esferas de
destinacién. El caso chileno contribuye a enriquecer el debate sobre el greenwashing en América Latina a partir
de instrumentos analiticos de la semidtica discursiva y cultural.

PALABRAS CLAVE sector minorista; semidtica del discurso; sostenibilidad; greenwashing; eco-héroe corpora-
tivo; semiosis social; Chile

ABSTRACT This article analyzes how major Chilean retail corporations construct nature as a semiotic object and
the corporation itself as the central ecological agent within a multimodal corpus comprising five advertising
campaigns and two annual sustainability reports produced between 2015 and 2025. Drawing on a theoretical
framework that articulates Greimasian semiology, Verén's theory of social semiosis (1993), Volli's semiotics of
advertising (2003), the Brazilian semiotic tradition (Santaella & N&th, 2010) and Italian brand semiotics (Marrone,
2007; Pezzini, 2006), the study proposes that retail not only constructs imaginaries of ecological citizenship
oriented toward consumers, but also fabricates, across distinct discursive genres, the figure of the ‘corporate
eco-hero’: an institutional identity that positions the company as the moral protagonist of the environmental
crisis. The comparative analysis between advertising discourses and institutional reports reveals complementary
semiotic mechanisms that together produce a total sustainability narrative operating across multiple spheres of
address. The Chilean case contributes to the debate on greenwashing in Latin America through analytical tools
from discursive and cultural semiotics.
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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, a crise ambiental global transformou profundamente
os regimes discursivos das corporagoes. O que antes constituia um argumento
periférico na comunicagao de marcas converteu-se em um eixo estratégico de legiti-
macao institucional: a sustentabilidade passou a ser nao apenas um valor declarado,
ate um principio organizador de identidades corporativas (Marrone, 2007; Volli,
2003). Nesse contexto, as empresas do setor varejista ocupam uma posicao privi-
legiada de analise, pois funcionam simultaneamente como produtoras de discurso
publicitario e como instituicoes que elaboram documentos formais de prestacao de
contas — como os relatérios anuais de sustentabilidade — destinados a publicos dis-
tintos e regidos por regras genéricas diferentes.

A pergunta sobre os limites do consumo — tanto éticos quanto ecoldgicos
—tem sido formulada com crescente urgéncia no campo dos estudos semiéticos da
comunicacao. Perez (2020) problematiza precisamente a transicdo das trocas co-
merciais para a circulagao de significados: o consumo, argumenta a autora, nao é
apenas uma atividade econémica, mas um sistema semiotico que produz e reproduz
vinculos de sentido entre sujeitos, objetos e valores culturais. Essa perspectiva é
particularmente relevante para o presente estudo, pois situa o discurso ambiental
do varejo ndao como um fendbmeno comunicacional isolado, mas como uma di-
mensao de um sistema mais amplo de producao de sentido sobre o consumo e suas
consequéncias.

O Chile constitui um caso singular nesse panorama. Com uma das maiores
densidades de centros comerciais por habitante da América Latina (De Simone,
2015; 2018), o varejo chileno consolidou-se, ao longo das Ultimas quatro décadas,
como um ator central na produgao de imaginarios urbanos, identitarios e culturais
(Stillerman & Salcedo, 2012). A partir de meados da década de 2010, as principais
empresas do setor iniciaram a construgao sistematica de um discurso ambiental que
se manifesta em dois grandes géneros textuais: as campanhas publicitarias voltadas
ao grande publico e os relatdrios institucionais de sustentabilidade enderegados a
investidores, reguladores e partes interessadas.

Este artigo propde que esses dois géneros nao sao discursos paralelos e
independentes, mas componentes de um sistema discursivo integrado cuja fungao
€ construir simultaneamente dois tipos de sujeito: o consumidor ecoldgico respon-
savel, destinatario das campanhas publicitarias, e a corporagao como ‘eco-herdi’,
protagonista moral da transicao ambiental nos relatérios institucionais. Para com-
preender esse sistema, recorremos a teoria da semiose social de Verén (1993), que
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distingue as condi¢des de produgao e de reconhecimento dos discursos, e a semio-
tica da publicidade de Volli (2003), que permite analisar as estratégias de construcao
de sentido nos textos comerciais.

O objetivo central deste trabalho é analisar como o varejo chileno, por meio
de um corpus multimodal e multicanal, fabrica um imaginario de sustentabilidade
que opera em dois registos discursivos simultaneos e complementares: o registo
emotivo-cidadao das campanhas publicitarias e o registo técnico-institucional dos
relatérios anuais. O argumento central sustenta que a conjugagao desses registos
produz aquilo que denominamos ‘discurso total da sustentabilidade corporativa’:
uma estratégia semidtica que naturaliza, no sentido barthesiano, a equivaléncia
entre crescimento do varejo e progresso ambiental.

VAREJO, CONSUMO E CULTURA NO CHILE

O Chile é um dos casos mais expressivos de expansao do modelo varejista
na América Latina. Desde a década de 1980, a liberalizacdo econdémica e a aber-
tura comercial, associadas ao modelo neoliberal, favoreceram a consolidacao de
grandes grupos empresariais dedicados ao comércio varejista (Salazar & Pinto,
1999). Esse processo veio acompanhado de uma proliferacdo de shopping centers
que transformou profundamente a geografia urbana e as praticas sociais associadas
a0 consumo.

Como analisado em trabalhos anteriores (De Simone, 2018), a expansdo
do modelo varejista foi tanto um fendmeno econdmico quanto uma transformagao
cultural de primeira ordem. Os shoppings converteram-se em espacos centrais de
sociabilidade, lazer e encontro (Stillerman & Salcedo, 2012), redefinindo as formas
pelas quais os cidadaos experimentam a cidade e constroem suas identidades.
Nesse processo, o varejo foi assumindo gradualmente fungdes que antes pertenciam
a0s espacos publicos tradicionais, operando como uma espécie de esfera publica
privatizada (Salcedo, 2003).

No ambito da cultura do consumo latino-americana, Trindade (2019) de-
monstra que o consumidor contemporaneo se constitui como sujeito nao apenas nas
transagdes mercantis, mas também nos processos de midiatizagao que transformam
as praticas de consumo em experiéncias mediatizadas e culturalmente codificadas.
No caso chileno, essa midiatizagdo do consumo se articula de maneira especifica
com a expansao do varejo: as campanhas digitais das grandes redes varejistas pro-
duzem contratos de leitura que interpelam simultaneamente o consumidor-cidadao
e o internauta-membro de uma comunidade de valores compartilhados.
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Essa peculiaridade histérica e cultural torna o varejo chileno um objeto de
analise particularmente fértil para os estudos semiéticos do consumo. Na perspec-
tiva de Semprini (1995), as marcas varejistas atuam como produtoras de sentido,
ativamente intervindo na construgao de imaginarios sociais. No contexto atual,
essa producao de sentido incorpora cada vez mais os temas da responsabilidade
ambiental e da sustentabilidade, articulando o consumo a uma dimensao de com-
promisso civico e ético. Essa articulacao também se constréi nos documentos formais
de prestacao de contas que as empresas produzem para os mercados de capitais e
para os organismos reguladores.

MARCO TEORICO

Semiose social e analise discursiva

Ateoria da semiose social elaborada por Verén (1993, 2013) oferece um ins-
trumento analitico util para compreender como as corporagdes produzem discursos
destinados a diferentes publicos. Para Verdn, todo discurso social deve ser anali-
sado em suas condi¢cdes de producao e em suas condi¢coes de reconhecimento. De
este modo, um mesmo enunciado pode produzir efeitos de sentido radicalmente
distintos segundo a posicao do destinatario e o contrato de leitura estabelecido pelo
enunciador.

Aplicada ao corpus aqui estudado, essa perspectiva permite compreender
por que o varejo chileno produz dois tipos de discurso ambiental aparentemente
distintos —as campanhas publicitarias emocionais e os relatérios técnicos de susten-
tabilidade — que, no entanto, compartilham uma mesma gramatica de produgao:
a construcao de uma identidade corporativa responsavel e comprometida com o
meio ambiente. A diferenca esta nos destinatarios e nos contratos de leitura: as cam-
panhas interpelam o consumidor-cidadao através de estratégias de identificagao
emocional; os relatorios interpelam investidores, analistas e reguladores através de
métricas, indices e compromissos verificaveis.

Essa dualidade discursiva € analisada por Verdn (2013) como uma das ca-
racteristicas centrais dos discursos das instituicdes contemporaneas: a capacidade
de produzir enunciados que, embora formalmente distintos, constroem de maneira
consistente uma mesma imagem enunciativa da corporagao. A coeréncia entre o
discurso publicitario e o discurso institucional constitui, assim, um indicador da sofis-
ticagao estratégica do sistema discursivo analisado.
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Semiética da publicidade e construcao do eco-herdi corporativo

Volli (2003), em sua Semiotica della pubblicita, propde que o discurso
publicitario constréi mundos possiveis nos quais as marcas encarnam valores e iden-
tidades que excedem amplamente as propriedades dos produtos. A publicidade,
para Volli, ndo informa sobre objetos, mas fabrica sujeitos: ao interpelar o consu-
midor, propde-lhe uma identidade, um estilo de vida, uma posicao no mundo social.

No campo da semidtica da marca aplicada ao contexto brasileiro e latino-
-americano, Perez (2004, 2017) desenvolve um modelo analitico das expressdes
de marca que articula as dimensdes de expressividade e sensorialidade: as marcas
nao apenas comunicam valores abstratos, mas constroem experiéncias sensiveis —
visuais, sonoras, tateis — que ancoram o significado na experiéncia corporificada do
consumidor. Essa perspectiva é especialmente pertinente para analisar as campa-
nhas ambientais do varejo chileno, cujo imaginario visual recorre sistematicamente a
signos de natureza —a terra, a semente, o verde — que produzem efeitos de sentido
que operam ao mesmo tempo no nivel simbdlico e no nivel sensivel. A auséncia do
plastico, o toque da mao na mao, o gesto do cultivo: sao expressdes que mobilizam
a dimensao sensorial da marca para naturalizar, em sentido barthesiano, a equiva-
|éncia entre consumo e responsabilidade ecoldgica. Esse processo é inseparavel
da construgao simultanea da identidade da marca como enunciadora: a empresa
que propoe determinados valores ao consumidor constréi, ao mesmo tempo, uma
imagem de si mesma como portadora desses valores.

Em complemento, Perez e Trindade (2009) analisam os multiplos sujeitos
que o discurso publicitario contemporaneo fabrica: o sujeito-consumidor individual,
o sujeito-comunidade, o sujeito-cidadao e o sujeito-corporagao coexistem e se ar-
ticulam nos textos publicitarios, produzindo efeitos de identificacao e interpelacao
que operam em diferentes registos simultaneamente. Nas campanhas do varejo
chileno aqui analisadas, essa multiplicidade actorial é especialmente visivel: cada
campanha distribui de maneira diferente os papéis entre o consumidor-cidadao, a
comunidade ecoldgica e a corporacao-facilitadora, compondo um repertério de
subjetividades ambientais que se enriquece e se complexifica ao longo do periodo
estudado.

Marrone (2007) por su vez analisa, a partir da semioética italiana, como as
marcas contemporaneas funcionam como ‘corpos sociais’: entidades discursivas
dotadas de uma identidade, uma voz e uma presenga que as aproximam da cate-
goria de sujeitos sociais plenos. Essa perspectiva é especialmente relevante para
analisar os discursos de sustentabilidade do varejo: quando uma empresa anuncia
que ‘somos zero plastico’” ou que ‘juntos fazemos o planeta’, ela ndo apenas comu-
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nica agoes, mas constréi uma subjetividade corporativa comprometida com valores
ecoldégicos. Denominamos essa subjetividade discursiva ‘eco-herdi corporativo'’:
a figura enunciativa através da qual a corporagao se apresenta como protagonista
moral da crise ambiental.

Isabella Pezzini (2006), por sua vez, ao analisar as transformacdes dos dis-
cursos midiaticos contemporaneos, observa que a dissolucdo das fronteiras entre
discurso comercial, discurso politico e discurso civico constitui uma das tendéncias
definidoras da comunicacao do inicio do século XXI. Essa hibridacao discursiva
€ precisamente o que observamos no corpus aqui analisado: as campanhas do
varejo chileno mobilizam estratégias retéricas, iconicas e narrativas proprias do dis-
curso politico-cidadao para construir uma identidade corporativa de compromisso
ambiental.

Mito publicitario, isotopia e naturalizacao ideoldégica

A nocdo de mito elaborada por Roland Barthes em Mitologias (1957, 1999)
permanece como um instrumento analitico incontornavel para compreender os
mecanismos de naturalizagao operados pelo discurso publicitario contemporaneo.
Para Barthes, o mito funciona como uma fala de segundo grau que transforma a his-
toria em natureza: toma um signo ja constituido e o transforma no significante de um
novo sistema de sentido, esvaziando-o de sua historicidade para apresenta-lo como
algo evidente, natural e inquestionavel.

A contribuicao de Perez (2020) em Ha limites para o consumo? — publi-
cada originalmente em espanhol como ;Existen limites al consumo? — é aqui
especialmente valiosa: ao questionar os limites éticos e ecoldgicos do consumo
contemporaneo a partir de uma perspectiva semidtica, a autora fornece um enqua-
dramento critico para compreender o que estd em jogo quando as corporagoes
varejistas produzem discursos de sustentabilidade. A naturalizagao barthesiana da
equivaléncia entre consumo e responsabilidade ecoldgica tem, no argumento de
Perez, uma func¢ao ideoldgica precisa: deslocar a questao dos limites sistémicos
do consumo para o plano das escolhas individuais responsaveis, convertendo
uma questao estrutural em uma questao de gestao pessoal do comportamento de
compra.

No corpus aquianalisado, esse mecanismo opera de maneira especialmente
reveladora. A equivaléncia entre consumo e responsabilidade ecoldgica nao se
apresenta como uma construgao histérica e contingente, mas como uma evidéncia
cultural partilhada: o modo natural de se relacionar com o meio ambiente em uma
sociedade de consumo. A nogao greimasiana de isotopia — o conjunto de tragos de
significado que se repetem ao longo de um texto, garantindo sua coeréncia seman-
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tica — permite identificar os campos semanticos dominantes que organizam esse
mito: a isotopia de 'naturaleza’, que associa a marca a signos do mundo natural; a de
‘responsabilidade’, que vincula o consumo a uma ética de cuidado; e a de ‘comuni-
dade’, que converte o ato de compra em um gesto de solidariedade coletiva.

Essa perspectiva articula-se com a andlise semidtica da cultura proposta por
Umberto Eco (1968, 1997), que demonstrou como os sistemas de signos produzidos
pela industria cultural funcionam como dispositivos de producao e reproducao de
visoes de mundo hegemodnicas. No contexto do discurso corporativo ambiental, o
que esta em jogo nao é apenas a construgao de uma imagem de marca, mas a parti-
cipagao das corporagoes na produgao do imaginario social sobre o que significa agir
responsavelmente diante da crise ecoldgica.

Greenwashing e o regime discursivo da sustentabilidade total

O conceito de greenwashing—ou ‘lavagem verde’ —refere-se as estratégias
comunicativas pelas quais as organizagdes constroem uma imagem ambientalmente
responsavel que nao corresponde necessariamente a transformacdes substantivas
em suas praticas produtivas ou de distribuicdo (Jones, 2019). Esse fendbmeno tem
sido objeto de crescente atengao académica desde os anos 1990, embora sua rele-
vancia tenha aumentado significativamente no contexto da crise climatica global e
das novas regulagdes sobre comunicagao ambiental corporativa.

Montgomery, Lyon e Barg (2023), em sua revisao sisteméatica do campo,
mostram que o greenwashing evoluiu de estratégias dirigidas principalmente a
consumidores — baseadas em embalagens e publicidade — para formas mais com-
plexas que envolvem investidores, cadeias de suprimento e instituicdes regulatoérias.
Essa evolugao é precisamente o que observamos no corpus chileno: as estratégias
de greenwashing nao se limitam as campanhas publicitarias, mas estendem-se aos
relatérios anuais de sustentabilidade, documentos formais que mobilizam métricas,
certificacoes e compromissos verificaveis para construir a credibilidade institucional
da identidade ecoldgica da empresa.

Propomos denominar esse sistema discursivo integrado ‘regime discur-
sivo da sustentabilidade total’: uma estratégia semidtica que coordena, através de
géneros distintos e destinatarios especificos, a producao de uma identidade cor-
porativa ecoldgica coerente e abrangente. Nesse regime, o discurso publicitario e
o discurso institucional ndo sao versoes diferentes de uma mesma mensagem, mas
pecas complementares de um sistema enunciativo que cobre todas as posi¢coes de
destinatario: do consumidor individual ao investidor institucional, passando pelo re-
gulador estatal e o ativista ambiental.
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METODOLOGIA

Este estudo adota uma abordagem qualitativa baseada na analise semidtica
do discurso em um corpus multimodal e multicanal. O corpus é composto por dois
subconjuntos complementares que representam os dois principais géneros discur-
sivos do sistema de sustentabilidade corporativa do varejo chileno.

O primeiro subconjunto, denominado ‘corpus publicitario’, compreende
cinco campanhas institucionais desenvolvidas por operadores do varejo chileno em
torno de tematicas ambientais no periodo 2015-2025: #SoyCeroPlastico (2015),
#JuntosHacemosPlaneta (2017), #LaBolsaVa (2019), #Cultivemosjuntos (2022) e
#DeManoenMano (2025). Os materiais analisados incluem pecas audiovisuais, pu-
blicagdes em redes sociais e comunicagoes institucionais disponiveis publicamente
nas plataformas digitais das empresas.

O segundo subconjunto, denominado ‘corpus institucional’, compre-
ende excertos dos relatorios anuais de sustentabilidade publicados pelas principais
empresas do varejo chileno no mesmo periodo — em particular, os Reportes de
Sostenibilidad de Falabella (2019-2023) e Cencosud (2020-2024) —, com énfase
nos capitulos dedicados as estratégias ambientais, a comunicagao com partes inte-
ressadas e a definicao de metas de redugao de emissoes e gestao de residuos. Os
excertos analisados correspondem as secdes de abertura (carta do CEO), objetivos
estratégicos ambientais e segdes de ‘economia circular’ e ‘pegada de carbono’..

A analise organiza-se em torno de quatro dimensdes complementares que
permitem comparar os dois subconjuntos do corpus de maneira sistematica:

A dimensao narrativa examina as estruturas actanciais que organizam o
relato de cada texto, identificando os papéis de sujeito, objeto, destinador e desti-
natdrio e as transformacdes narrativas propostas (Greimas, 1987). Nesta dimensao, a
pergunta central é: quem é construido como sujeito-heréi da transi¢cao ecolo-
gica — a corpora¢ao, o consumidor ou a sociedade?

A dimensdo enunciativa, tributdria da teoria de Verdn (1993), analisa os
contratos de leitura propostos por cada texto: quem é o enunciador, quem é o des-
tinatario construido, e que tipo de relacao — de confianca, identificacao, autoridade
ou cumplicidade — é estabelecida entre eles.

A dimensdao simbdlica examina as isotopias semanticas dominantes,
0s campos icdnicos mobilizados e as operacdes de equivaléncia simbdlica que
assoOCiam 0 consumo ou o varejo a valores como sustentabilidade, natureza, respon-
sabilidade e comunidade (Barthes, 1957; 1999; Santaella & N6th, 2010).
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A dimensao ideoldgica, por fim, analisa os mecanismos de naturalizagao
operados pelos textos: quais relacoes de causalidade sao naturalizadas, quais
agentes sao silenciados e quais alternativas sistémicas sao excluidas do horizonte
discursivo (Eco, 1968, 1997; Jones, 2019).

ANALISE DO CORPUS

Corpus publicitario: campanhas 2015-2025
#SoyCeroPlastico (2015): a identidade como compromisso

A campanha #SoyCeroPlastico constitui uma das primeiras manifestacoes
sistematicas do discurso ambiental do varejo chileno. Em termos enunciativos, a cam-
panha propoe um contrato de leitura baseado na identificacdo: o uso do pronome
em primeira pessoa — ‘sou’ — convida o consumidor a assumir uma identidade
ecoldgica como trago constitutivo de seu ser social. A corporagao ocupa o papel ac-
tancial do destinador que habilita essa transformagao identitaria, fornecendo tanto
as condicdes materiais (alternativas ao plastico) quanto o quadro simbdlico que lhe
confere sentido.

Do ponto de vista das isotopias, a campanha opera através da equivaléncia
entre ‘pureza’ e ‘auséncia de plastico’: a limpeza do ambiente torna-se signo de uma
higiene moral que define o consumidor responsavel. Na perspectiva de Volli (2003),
essa operagao é caracteristica do discurso publicitario que fabrica sujeitos: o consu-
midor nao compra um produto, mas adota uma identidade.

Figura O1 #SoyCeroPlastico

SQ‘( -

CRo

PORCIENTO

Fonte: Mall Plaza (2015)
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#JuntosHacemosPlaneta (2017): a comunidade imaginada ecolégica

A campanha #JuntosHacemosPlaneta desloca o eixo enunciativo do sujeito
individual para o sujeito coletivo. O pronome ‘juntos’ constréi uma comunidade
imaginada (Anderson, 1983) que transcende as diferencas socioeconémicas para se
unir em torno de uma causa comum. Na teoria de Verdn (1993), esse deslocamento
corresponde a uma mudanc¢a no contrato de leitura: da interpelacao ao sujeito in-
dividual passamos a interpelagdo ao sujeito coletivo, a comunidade de cidadaos
comprometidos com o planeta. O varejo posiciona-se como articulador dessa comu-
nidade: nao é apenas um espago de troca mercantil, mas um operador de vinculos
sociais e ecolégicos.

Na analise actancial, o ‘planeta’ ocupa a posicao de objeto de valor dis-
putado entre um anti-sujeito implicito — o consumo irresponsavel, o plastico, a
indiferenca — e o sujeito coletivo constituido pela alianga entre consumidores e
empresa. Essa estrutura narrativa, identificada como narrativa de conflito e alianca, é
recorrente nos discursos publicitarios de causa social.

Figura 02 #JuntosHacemosPlaneta

Fonte: MallPlaza (2017)

#LaBolsaVa (2019): a lei como iniciativa prépria

A campanha #LaBolsaVa inscreve-se no contexto da promulgacao da Lei
21.100 de 2019, que estabeleceu a proibicao gradual da entrega de sacolas plas-
ticas no comércio chileno. O gesto discursivo central da campanha é de notavel
sofisticagao semidtica: a empresa transforma uma obrigagao legal em uma iniciativa
voluntdria, resignificando o cumprimento normativo como compromisso moral. Esse
mecanismo corresponde ao que Berthelot-Guiet, Marti de Montety e Patrin-Leclére
(2014) denominam “publicitarizacdo’ dos discursos sociais.
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Nesta perspectiva, esse texto mobiliza a categoria semidtica da anteci-
pacao: a empresa Nao segue a lei, ela a precede. Essa prolepse discursiva produz o
efeito de sentido de liderancga ecoldgica: o varejo é representado nao como sujeito
passivo que obedece a regulagdes externas, mas como agente proativo que ante-
cipa, e inclusive orienta, as politicas publicas ambientais.

Figura 03 #LaBolsaVa
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Fonte: MallPlaza (2019)

#Cultivemosjuntos (2022): o varejo e a temporalidade da natureza

Desenvolvida no contexto pds-pandémico, a campanha #Cultivemosjuntos
incorpora ao discurso ambiental do varejo chileno um novo campo semantico: o da
produgao primaria, da terra e do cultivo. Essa apropriagao é semioticamente signifi-
cativa porque introduz uma temporalidade radicalmente distinta da I6gica varejista:
a paciéncia do cultivo, a espera do ciclo natural, contrastam com a aceleragcao do
ciclo produgcao-consumo-descarte que define o modelo de negdcios do varejo.

Na perspectiva de Santaella e N6th (2010), as imagens de sementes, brotos
e terra funcionam como icones que evocam um mundo natural idealizado, pré-mer-
cantil, contraposto implicitamente ao mundo do consumo. Essa operagao iconica
produz o que Eco (1968; 1997) denominaria um cédigo retdrico: o varejo mobiliza
as convencoes iconograficas do discurso ecologista para construir uma identidade
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que transcende sua fungao estritamente comercial. A contradigao entre o imaginario
do cultivo e o modelo de negdcios do consumo rapido permanece, no entanto, dis-
cursivamente naturalizada.

#DeManoenMano (2025): a economia circular como narrativa de
fraternidade

Figura 04 #DeManoenMano
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A campanha #DeManoenMano representa a etapa mais elaborada do dis-
curso ambiental do varejo chileno no periodo estudado. A metafora da transmissao
de mao em mao introduz a légica da economia circular em um registro narrativo de
solidariedade e continuidade intergeracional: os bens nao se descartam, mas cir-
culam, acumulam histéria e constroem vinculos entre pessoas.
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Na analise de Marrone (2007), essa narrativa exemplifica o processo pelo
qualas marcas contemporaneas se apropriamdos valores dasredes dereciprocidade
para construir uma identidade corporativa ‘calorosa’ e comunitaria. O intercambio
mercantil é ressignificado como um ato de cuidado e afeto: comprar no varejo é
participar de uma cadeia de solidariedade humana. A corporacao consolida, nessa
figura, sua identidade de eco-herdi: ndo apenas responsavel, mas fraternalmente
comprometida com a continuidade da vida social.

Corpus institucional: relatérios anuais de sustentabilidade

Os relatérios anuais de sustentabilidade constituem um género discursivo
radicalmente distinto das campanhas publicitarias, embora funcionalmente com-
plementar. Enquanto as campanhas interpelam o consumidor individual através de
estratégias emotivas e identitarias, os relatérios enderegam-se a investidores, re-
guladores, analistas de mercado e organizagdes da sociedade civil através de um
discurso técnico que mobiliza métricas, indices e compromissos verificaveis. Na
teoria de Verdn (1993), trata-se de contratos de leitura radicalmente distintos que,
no entanto, constroem uma mesma imagem enunciativa da corporagao.

A andlise actancial dos relatérios de sustentabilidade revela uma inversao
significativa em relacdo as campanhas publicitarias. Nas campanhas, o sujeito-herdi
€ o consumidor-cidadao habilitado pela empresa; nos relatérios, o sujeito-herdi é a
prépria corporagcao, que enuncia suas metas, compromissos e conquistas ambien-
tais em primeira pessoa institucional. O eco-herdi corporativo aparece aqui em sua
forma mais explicita: uma entidade que se autodeclara comprometida com a descar-
bonizagcao, a economia circular e os objetivos de desenvolvimento sustentavel da
ONU.

La participacion temprana en estos acuerdos permite trabajar no solo
aspectos técnicos respecto a los desafios y la realidad de la gestion de
residuos textiles en Chile, sino que también sirve para crear instancias de
didlogo dentro de la industria que permiten un accionar publico-privado
virtuoso y coherente. En el caso de Falabella, se destacaron las distintas
iniciativas para disminuir y aumentar la vida de los textiles de sus clientes,
asi como las acciones para facilitar la recoleccion de textiles fuera de uso.
Para 2025 se espera poder avanzar a través de campanas de recoleccion
y valorizacién de textiles, de estimaciones de metas de valorizacién, y de
sensibilizacion a los integrantes de la cadena de valor (Reporte de Susten-
tabilidad, Falabella, 2024, p. 48.[306-1, 306-2]).
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Do ponto de vista das isotopias, os relatérios mobilizam campos semanticos
distintos dos das campanhas: em vez das isotopias de ‘pureza’ e ‘comunidade’,
dominam as de ‘eficiéncia’, ‘'mensuragao’ e ‘progresso’. As métricas de redugao de
emissoes, os indicadores de gestao de residuos e as certificagdes de organismos
internacionais constroem um efeito de objetividade e rigor que naturaliza a equiva-
|éncia entre gestao corporativa e responsabilidade ambiental.

Falabella es una marca lider, como tal desempenamos un rol importante
en nuestras comunidades, en las que debemos ser fuente de inspiracién y
actor clave para hacer del mundo un lugar mas sustentable. Durante 2021,
continuamos profundizando nuestro compromiso social, medioambien-
tal, econdmico y de gobernanza, asumiendo retos y dando soporte y her-
ramientas a nuestros colaboradores para responder a las demandas que
nos plantea el mundo actual.

Este Reporte de Sostenibilidad 2021 fue realizado conforme a los estan-
dares GRI y liderado por la Gerencia de Comunicaciones y Sustentabili-
dad. En él, evidenciamos cémo Falabella ha cumplido sus metas, tanto a
nivel corporativo como en forma particular en sus instalaciones de Chile,
Pert y Colombia mediante distintas iniciativas que cubren en forma exten-
siva sus operaciones en tiendas, oficinas centrales y centros de distribuci-
én (Reporte de Sustentabilidad, Falabella, 2021, p. 3).

Na perspectiva de Barthes (1957; 1999), a linguagem das métricas funciona
como um mito quantitativo: ao expressar a sustentabilidade em nimeros, apresen-
ta-a como um fato da natureza e ndo como uma construcao discursiva.

En el pilar Planeta, estandarizamos la medicién de nuestra huella de car-
bono en todos los paises donde operamos y logramos reducir nuestras
emisiones de Gases de Efecto Invernadero en un 8% respecto al ano an-
terior, considerando tanto emisiones directas (Alcance 1) como indirectas
(Alcance 2). Avanzamos en nuestro plan de descarbonizacién mediante
inversiones en eficiencia energética y reconversién de gases refrigeran-
tes y alcanzamos un 36% de consumo energético proveniente de fuentes
renovables no convencionales. Evitamos el desperdicio de cerca de 20
mil toneladas de alimentos a través de la entrega gratuita y la valorizacién
de residuos organicos; y lanzamos el programa Mundo Circular en super-
mercados Jumbo (Reporte de Sostenibilidad, CENCOSUD, 2021, p. 3,
[GRI 2-22]).

A comparagao entre os dois subconjuntos do corpus revela, assim, a estru-
tura complementar do regime discursivo da sustentabilidade total: as campanhas
constroem o desejo eaidentidade do consumidorecoldgico; osrelatérios constroem
a credibilidade e a autoridade da corporagao ecoldgica. Juntos, esses dois géneros
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produzem um sistema enunciativo que cobre todas as posicdes de destinatario e
elimina, discursivamente, qualquer espaco para a divida sobre o compromisso am-
biental da empresa.

DISCUSSAO

Os resultados da analise permitem elaborar trés argumentos centrais sobre
o funcionamento do regime discursivo da sustentabilidade corporativa no varejo
chileno.

Em primeiro lugar, a construgao do eco-herdi corporativo como operagao
discursiva transversal. Ao contrario do que uma analise limitada as campanhas
publicitarias poderia sugerir, o varejo chileno ndo constrdéi apenas a figura do ‘con-
sumidor-cidadao ecolégico’ (Micheletti, 2003), mas também — e sobretudo nos
relatérios institucionais — a figura da prépria corporagdao como protagonista moral
da transicao ambiental. Essa construgao € semioticamente mais complexa do que o
greenwashing tradicional, pois opera através de um sistema multimodal e multicanal
que coordena registros emotivos e técnicos, produzindo um efeito de coeréncia e
consisténcia que dificulta a identificagao das lacunas entre discurso e pratica.

Em segundo lugar, a naturalizagao da equivaléncia entre varejo e sustenta-
bilidade como operacao ideoldgica fundamental. Na perspectiva de Barthes (1957,
1999), o mito opera ao transformar a histéria em natureza: a equivaléncia entre cres-
cimento do varejo e progresso ambiental ndo se apresenta como uma construgao
estratégica, mas como uma evidéncia cultural. Essa naturalizagao é particularmente
eficaz no caso chileno porque se apoia em uma histdria real de transformacoes: a
eliminagao das sacolas plasticas, a adog¢ao de programas de reciclagem, a incorpo-
ragao de critérios ESG na gestao corporativa sao iniciativas concretas que conferem
verossimilhanga ao discurso. A critica semidtica ndao nega essas iniciativas, mas
revela que sua representagao discursiva silencia dimensdes igualmente relevantes:
o volume de residuos gerado pelo modelo de consumo que o varejo promove, as
condigoes laborais nas cadeias de suprimento, a obsolescéncia programada dos
produtos comercializados.

Em terceiro lugar, a privatizagao dos discursos publicos sobre o meio
ambiente. Os atores corporativos estdo ocupando progressivamente o espago
de producao de narrativas ambientais que anteriormente correspondia a institui-
coes publicas, movimentos sociais e comunidades cientificas. Essa tendéncia tem
implicagcdes significativas tanto para a definicao das politicas ambientais quanto
para a formagao de uma opiniao publica informada sobre a crise ecolégica. Como
observa Verén (2013), quando as corporacdes assumem o papel de enunciadores
autorizados sobre questoes de interesse publico, produzem-se deslocamentos na
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gramatica dos discursos coletivos que dificultam a emergéncia de alternativas sisté-
micas. Outros estudos mas recentes (Trindade, 2024), analisan como as légicas de
visibilidade, influéncia e consumo operam nos contextos de hiperconexao digital,
transformando as condicoes de reconhecimento dos discursos de marca. No caso es-
pecifico das campanhas ambientais do varejo, essa dimensao de visibilidade digital
é fundamental: os hashtags que batizam cada campanha — #SoyCeroPlastico, #)un-
tosHacemosPlaneta, #LaBolsaVa — funcionam como dispositivos de amplificacao
que estendem o alcance do discurso corporativo para além das plataformas pagas,
convertendo os proprios consumidores em propagadores voluntarios da narrativa
de sustentabilidade.

CONCLUSOES

A analise semidtica do corpus multimodal do varejo chileno entre 2015 e
2025 permite estabelecer conclusoes relevantes tanto para os estudos do discurso
corporativo quanto para a semiética da publicidade e da cultura.

Em primeiro lugar, a incorporacao dos relatérios anuais de sustentabilidade
ao corpus de analise revela uma dimensao do discurso corporativo ambiental que
permanece invisivel quando se analisa apenas a publicidade. O regime discursivo da
sustentabilidade total opera através de uma arquitetura multicanal e multimodal que
coordena géneros distintos — da campanha emocional ao relatério técnico — para
construir uma identidade corporativa ecoldgica coerente e abrangente. Essa arqui-
tetura constitui, do ponto de vista semidtico, uma forma sofisticada de greenwashing
que excede amplamente o conceito originalmente formulado para descrever pra-
ticas publicitarias enganosas.

Em segundo lugar, a contribuicao das tradigdes semidticas brasileira, ita-
liana e latino-americana permite enriquecer a andlise para além do paradigma
greimasiano. A teoria da semiose social de Veron (1993; 2013) oferece instrumentos
para compreender a dimensao estratégica dos contratos de leitura; a semidtica de
Volli (2003) e Marrone (2007) permite analisar a construcdo de subjetividades cor-
porativas; a perspectiva peirceana de Santaella e N6th (2010) enriquece a analise
da dimensao iconica e indicial dos discursos visuais. A articulacao dessas tradicoes
constitui em si mesma uma proposta metodoldgica para o campo dos estudos semi-
6ticos da comunicagao corporativa.

Em terceiro lugar, o caso chileno oferece uma contribuicdo especifica ao
debate sobre o greenwashing na América Latina. Os estudos existentes concen-
tram-se predominantemente em contextos europeus e norte-americanos; a analise
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de um mercado varejista altamente concentrado e com uma trajetdria peculiar de ne-
oliberalizacdo — como o chileno — revela especificidades que enriquecem o debate
tedrico e empirico sobre a privatizacao dos discursos ambientais.

As pesquisas futuras deveriam aprofundar a analise da recepg¢ao desses dis-
cursos por parte de diferentes publicos — consumidores, investidores, reguladores
—, explorar a dimensao comparativa com outros mercados e examinar as tensoes
entre os compromissos declarados nos relatérios institucionais e as praticas efetivas
das empresas. A crescente regulagao em matéria de comunicagao ambiental cor-
porativa — particularmente a Diretiva UE 2024/825 contra o greenwashing e as
iniciativas regulatérias da Comissao para el Mercado Financiero do Chile em matéria
de ESG —abre também uma dimensao de andlise sobre as transformagdes do regime
discursivo estudado em um contexto de maior fiscalizacao institucional.

REFERENCIAS

ANDERSON, B. Imagined communities: reflections on the origin and spread of nationalism.
Londres: Verso, 1983.

ARNOULD, E.].; THOMPSON, C.|. Consumerculturetheory(CCT): twentyyears ofresearch. Journal
of Consumer Research, v. 31, n. 4, p. 868-882, 2005. DOI: https://doi.org/10.1086/426626.

BARTHES, R. Mitologias. Tradugcao de H. Schmucler. Buenos Aires: Siglo XXI Editores, 1999.
(Obra original publicada em 1957).

BERTHELOT-GUIET, K.; MARTI DE MONTETY, C.; PATRIN-LECLERE, V. Entre dépublicitarisation et
hyperpublicitarisation: une théorie des métamorphoses du publicitaire. Semen, n. 37, p. 1-15, 2014.

DE SIMONE, L. Instalando la ciudad del consumo: el palimpsesto urbano del primer shopping
mall chileno en el fundo San Luis, Santiago. EURE, v. 44, n. 133, p. 91-115, 2018. DOI: https://doi.
org/10.4067/50250-71612018000300091.

DE SIMONE, L.; PEZOA, M. Urban shopping malls and sustainability approaches in Chilean cities:
relations between environmental impacts of buildings and greenwashing branding discourses.
Sustainability, v. 13, n. 13, p. 7228, 2021. DOI: https://doi.org/10.3390/su13137228.

DE SIMONE, R. L. de. Metamall: espacio urbano y consumo en la ciudad neoliberal chilena.
Santiago: RilL Editores, 2015.

ECO, U. A estrutura ausente: introducao a pesquisa semiolégica. Tradugdo de P. L. Cabra.
Sao Paulo: Perspectiva, 1997. (Obra original publicada em 1968).

FLOCH, |].-M. Semiotics, marketing and communication: beneath the signs, the strategies.

Londres: Palgrave Macmillan, 2001.

GREIMAS, A. |. De la imperfecciéon. México: Fondo de Cultura Econémica, 1987.

Cruzeiro Semidtico, Sdo Paulo, v. 2, n. 2, jul.-dez., 2025




LILIANA DE SIMONE

JONES, E. Rethinking greenwashing: corporate discourse, unethical practice, and the unmet
potential of ethical consumerism. Sociological Perspectives, v. 62, n. 5, p. 728-754, 2019. DOI:
https://doi.org/10.1177/0731121419849095.

LANDOWSKI, E. Les interactions risquées. Limoges: Pulim, 2005.

MARRONE, G. Corpi sociali: processi comunicativi e semiotici della cura. Torino: Einaudi,
2007.

MICHELETTI, M. Political virtue and shopping: individuals, consumerism, and collective
action. Londres: Palgrave Macmillan, 2003.

MONTGOMERY, A. W.; LYON, T. P.; BARG, J. No end in sight? A greenwash review and
research agenda. Organization & Environment, v. 36, n. 3, p. 413-437, 2023. DOI: https://doi.
org/10.1177/10860266231168905.

PEREZ, C. Ha limites para o consumo? S3o Paulo: Estagdo das Letras e Cores, 2020.

PEREZ, C. Signos da marca: expressividade e sensorialidade. 2. ed. Sdo Paulo: Thomson
Learning, 2017. (Obra original publicada em 2004).

PEREZ, C.; TRINDADE, E. Os muiltiplos sujeitos da publicidade contemporanea. Revista
Portuguesa e Brasileira de Gestéo, v. 8, n. 4, p. 28-38, 2009.

PEREZ, C.; TRINDADE, E. Os signos do consumo no seio da vida social: das linguagens aos
fatos, dos fatos as mudancas sociais. Signos do Consumo, v. 16, n. 2, 2024. DOI: https://doi.
org/10.11606/issn.1984-5057.v16i2e233774.

PEZZINI, |. Semiotica dei nuovi media. Roma: Laterza, 2006.

SALAZAR, G.; PINTO, ). Historia contemporanea de Chile Il: actores, identidad y
movimiento. Santiago: LOM Ediciones, 1999.

SALCEDO, R. When the global meets the local at the mall. American Behavioral Scientist, v. 46,
n. 8, p. 1084-1103, 2003. DOI: https://doi.org/10.1177/0002764202250112.

SANTAELLA, L.; NOTH, W. Estratégias semidticas da publicidade. Sio Paulo: Cengage
Learning, 2010.

SEMPRINI, A. El marketing de la marca: una aproximacion semiética. Barcelona: Paidds,
1995.

SOPER, K. Re-thinking the “good life”: the citizenship dimension of consumer disaffection with
consumerism. Journal of Consumer Culture, v. 7, n. 2, p. 205-229, 2007. DOI: https://doi.
org/10.1177/1469540507077681.

STILLERMAN, ].; SALCEDO, R. Transposing the urban to the mall: routes, relationships, and

resistance in two Santiago, Chile, shopping centers. Journal of Contemporary Ethnography, v. 41, n. 3, p.
309-336, 2012. DOI: https://doi.org/10.1177/0891241611432879.

Cruzeiro Semidtico, Sdo Paulo, v. 2, n. 2, jul.-dez., 2025




NATUREZA, MITO E MERCADO: SEMIGTICA DO DISCURSO CORPORATIVO DA SUSTENTABILIDADE NO VAREJO CHILENO

TRINDADE, E. O consumidor entre mediacdes e midiatizacdo. Revista FAMECOS, v. 26, n. 2,
e32554, 2019. DOI: https://doi.org/10.15448/1980-3729.2019.2.32554.

TRINDADE, E. Visibilidade, influéncia e consumo: o processo de formagao da opinido publica de
marcas por meio das redes de hiperconexdo digital. Interface Communication Review, v. 1, n. T,
p. 1-23, 2024. DOI: https://doi.org/10.11606/issn.2965-7474 v1i1p1-23.

VERON, E. La semiosis social: fragmentos de una teoria de la discursividad. Barcelona:
Gedisa, 1993.

VERON, E. La semiosis social, 2: ideas, momentos, interpretantes. Buenos Aires: Paidds,
2013.

VOLLI, U. Semiotica della pubblicita. Roma: Laterza, 2003.

Cruzeiro Semidtico, Sdo Paulo, v. 2, n. 2, jul.-dez., 2025




