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RESUMO:

A propaganda ¢ ideoldgica ampla e globalmente. Sua funcio é a de formar a
maior parte das idéias e convic¢Oes dos individuos e, com isso, orientar todo o
seu comportamento social. A midia procura envolver as massas na consecu¢ao
de determinados objetivos e realizacdo de certos interesses. Garcia completa,
“indimeras vezes a propaganda foi totalmente utilizada niio apenas para divulgar
alguns idéias e principios, mas para incutir toda uma visao do mundo e sua
histéria”. Este estudo visa enfocar que cada vez mais o discurso publicitario se
apropria do termo “sustentabilidade” para persuadir os receptores. Diante da
impossibilidade de ocultar o quanto as a¢des mercadologicas industriais estao
prejudicando o meio ambiente, as empresas se instituem “preocupadas” com
as questoes ambientais.
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ABSTRACT

The ideological announcement is ample and global. Its function is to form
most of the ideas and certainties of the individuals and, with this, to guide
its social behavior all. The media looks for to involve the masses in the
achievement of determined objective and accomplishment of certain interests.
In accordance with Garcia, “innumerable times the announcement was total
used not only to divulge some ideas and principles, but to infuse all a vision of
the world and its history”. This study it aims at to focus that each time more
the speech advertising executive if appropriates of the term “sustentabilidade”
to persuade the receivers. Ahead of the impossibility to occult how much the
industrial marketing actions are harming the environment, the companies if
institute “worried” about the ambient questions.

Keywords: announcement; media; ideology; discurse.
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INTRODUCAO

No meio publicitairio o conceito “desenvolvimento sustentavel”
nunca foi tao explorado como na atualidade. Nos ultimos anos a idéia de
preservagdo da natureza tomou conta das midias. O tema virou moda e
passou a ser o discurso padriao das organizagoes. Mas serd que o discurso
publicitario esta contribuindo para a real sustentabilidade do planeta ou
sera que afirma cada vez mais a legitimagao mercadologica organizacional
das empresas? A abordagem da Anilise Critica do Discurso' é um
aparato teérico e metodologico que pode colaborar na analise de textos
publicitarios, pois o discurso que esta presente em tais textos auxilia a
constru¢ado e manuten¢dao das identidades dos participantes no contexto
ideolégico das relagdes sociais. Relacionando a dimensdo discursiva com
as demais praticas socias Fairclough (1995, p. 97-98) propoe a conexao de
trés tradi¢oes analiticas: fexto, pritica discursiva e pritica social. Este estudo
visa enfocar que cada vez mais o discurso publicitario se apropria do termo
“sustentabilidade” para persuadir os receptores. Diante da impossibilidade
de ocultar o quanto as agdes mercadoldgicas industriais estao prejudicando
o meio ambiente, as empresas se instituem “preocupadas” com as questdes
ambientais.

1. O discurso publicitario

O discurso publicitario ¢ desenvolvido, reproduzido e transformado
nas praticas sociais da midia. Para avancarmos na nossa andlise ¢ preciso
conhecer os instrumentos de trabalho e os objetivos da midia, para a
compreensao adequada da enorme influéncia da publicidade nos contextos
institucionais e organizacionais da vida social contemporanea. J. Thompson
(1998) teoriza a cerca do papel da midia em todos os aspectos da vida social

e cultural da modernidade. Como sugere o autor, “(...) o desenvolvimento

' A Anilise Critica do Discurso (ACD) ¢ uma abordagem linglistica sécio-semidtica
que busca, por meio da analise de textos (orais ou escritos), investigar as relagdes de
poder e as ideologias neles presentes e, por conseguinte, nas instituicbes nas quais
esses textos circulam ou sio produzidos. Fairclough afirma que: A ACD ¢ a analise
das relacoes dialéticas entre a semiose (incluindo a linguagem) e outros elementos das
praticas sociais. Sua preocupagio particular esta nas trocas fundamentais que tém lugar
na vida social contemporanea, ¢ no modo em que figura a semiose nos processos de
troca (FAIRCLOUGH, 2003, p. 181).
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da midia transformou a natureza da produgdo e do intercambio simbolicos
no mundo moderno” (THOMPSON, 1998, p. 19-21).

Ja para W. Key (1996) é por meio da doutrinagao, do controle
cultural e das construgdes ideoldgicas da percepcao que o texto publicitario
alcanga seu objetivo, seduzindo os consumidores em potencial. Segundo
Key, com a midia a percep¢ao que se tem da ‘realidade objetiva” é produto
de um ‘condicionamento sécio-politico-econdémico’. O autor enfatiza
que os receptores a quem se destinam os textos publicitarios perdem a
capacidade de distingdao entre a realidade objetiva e as fantasias criadas
sobre a sociedade. Dessa forma, os produtores dos textos publicitarios
moldam as identidades dos receptores mediante as percepgdes da realidade
que sio comuns entre ambos; apenas o que valoriza a auto-identidade
do receptor é considerado. Fazendo uso das palavras do autor, “as
pessoas mais vulneraveis a doutrinagido sao as que vivem em sociedades
tecnoldgicas manipuladas pela midia.” (KEY, 1996, p. 108). Dessa maneira,
a mensagem publicitaria com caracteristica persuasiva esta sempre em busca
de consumidores em potencial; no caso das propagandas que abordam a
sustentabilidade o objetivo ¢ direcionar os valores e a propria imagem do
‘eu’ e do ‘outro’, provocando alteragdes nas relagoes entre as identidades e
os comportamentos, como sera abordado mais adiante.

Em relagao ao discurso publicitario é possivel recorrer as ideias de
Fairclough (2001, p. 42-46), o referido estudioso aponta trés grupos de
caracteristicas ligados as praticas discursivas contemporaneas:

1. As relagoes e identidades sao cada vex mais negociadas: Atualmente,
a tendéncia é que os papéis sociais sejam reflexivamente
construidos, envolvendo maiores possibilidades de interagao, e,
por conseguinte, precisa ser dialogado e negociado para obter
legitimacao.

2. A sociedade contemporinearequer capacidades dialdgicas: Uma consequiéncia
da natureza cada vez mais negociada das relagoes é que a vida
social contemporanea requer capacidades dialégicas altamente
desenvolvidas. As mensagens publicitarias sao trabalhadas através
de estratégias de comunicac¢do, que supostamente satisfacam as

necessidades dos consumidores, seus ideais e valores; daf o apelo
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a tudo aquilo que possa se estabelecer considerando a dimensao
do “outro”, esta “conscientizagdo” no meio publicitario é cada

vez mais difundida e comercializada.

3. A promocio de bens de consumo tornou-se uma fungao comunicativa: ora, o
discurso ¢ um veiculo para a “venda de bens de consumo, servicos,
organizagoes, idéias ou pessoas” (idem, p. 44). A autopromogao
também constrdi a autoidentidade, o que faz com que seja cada

vez mais dificil ndo inserir a promogao nas relagdes interpessoais.

O discurso publicitario consegue estabelecer “uma instrumentalizagao
ampla das praticas discursivas, envolvendo a subordinagiao do sentido a
um efeito instrumental” (idem, p. 45). Entre as estratégias utilizadas para
manipular as praticas discursivas e obter melhores efeitos promocionais
temos a ‘“‘conversacionalizacio” e a “personalizacio sintética”. A
conversacionalizagao pode ser vista como uma apropriacao das praticas
promocionais por discursos que nao tinham até entdo essas caracteristicas,
como ¢é o caso da idéia de preservagao do meio ambiente. O fenémeno
da personalizagao sintética ocorre em todos os discursos estratégicos.
Nesses discursos, diversos valores subjetivos e relacionais sio manejados
de maneira instrumental (por exemplo, o uso de um tom pessoal e intimo,
uso da 3" pessoa do singular ou do plural, uso de linguagem coloquial e de
tracos da oralidade), dando a impressao de que cada uma das pessoas da
grande massa a quem esses discursos se dirigem ¢ individual e unica, e que
ha uma relagdo pessoal, informal e amigavel entre produtor e consumidor
textual (idem, p. 45). Vejamos uma propaganda do Bradesco (2008) para
exemplificar,
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(i) Vamos estar mais envolvidos e nao vamos esconder o que fazemos,
afinal somos um banco completo. O Banco do Planeta coincide
com o Ano do Planeta em 20082
O discurso publicitario (i) esta inserido no contexto de sociedades
pés-modernas, e suas caracteristicas primordiais sao a persuasao e o
convencimento através de estratégias linguisticas, recursos retéricos que
chamem a atencio do leitor/ouvinte/telespectador (cf. SANDMANN,
2003).

2. O tema sustentabilidade o publicitario

A preocupagio com a sustentabilidade surge na década de 60,
quando comega a ficar evidente que a exploragao excessiva para a produgao
e acumulagao de riquezas traz o esgotamento da natureza e prejuizos para
a continuidade da vida em razdo da extingao de florestas e animais (cf.
FONTES (et al.), 2008, p. 12). O surgimento da sociedade modernizada,
de consumo, baseada na produgao em larga escala de produtos e servigos,
foi favorecido pelo desenvolvimento tecnolégico e econdomico. Desde o
inicio desse processo, as grandes corporagoes, sustentadas por agdes de
marketing, nio medem esforgos para promover a ampliagao e a cria¢ao de
novos mercados globalizados.

Atualmente a divulgacdo de grandes marcas se atrela intensamente a
situagao do planeta. Os dados a respeito do aquecimento global sao o mote
de muitos publicitarios,

[...]

O aquecimento global é um fenémeno que pode
passar despercebido, quase sorrateiro, como um virus que
lentamente instala-se no corpo e quando nos damos conta
¢ tarde demais.

]

> Disponivel — em:  http://wwwpropagandasustentavel.com.br/site/showasprpost
id=30 acessado em 28.08.2010. Jacques Meir ¢ publicitario, Consultor de Marketing ¢
Construtor de Marcas do Grupo Padrio e Diretor Geral da Mr Brand. Foi Ditetor
Geral e de Criagdo da andzng estratégia e pmpaganda Essas 1nformagoes estao dJspomvels

aces%ado em: 10/09/2010
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Porque na verdade essa abordagem do aquecimento
global ainda nos faz guardar distincia segura do
problema. Explico. E justamente nessa distincia segura
que mantemos do assunto, que o comercial valoriza e
exagera, que rapidamente absorvemos a mensagem e a
esquecemos. Parece complicado? Vejamos. O ser humano
nao tem aparelho mental para lidar com essa noc¢ao de
“aquecimento global” deixar ursos perdidos em pedagos de
gelo. Nos apiedamos do urso mas imediatamente focamos
em coisas mais comezinhas do cotidiano.

[...]

Nada contra ursos e natureza. Mas o problema do
aquecimento global precisasermostrado semanalogias,
para que as pessoas enxerguem-se no problema e
vejam o que perderio se deixarem as causas, supostas
e /ou cientificamente comprovadas, se intensificarem.
O bicho-homem ¢ movido a autointeresse. Ou mostramos
as perdas reais que eu vocé e 0s outros sofreremos ou
teremos mensagens bonitas, apropriadas mas longe de
serem contundentes.

]

Essas sdo palavras de Jacques Meier (2009)°, aqui tais palavras servem

para exemplificar a maneira como o apelo a problemas relacionados a

situagao ambiental do planeta ¢ utilizado pela publicidade para motivar os

consumidores a aderir a uma determinada marca. Isso torna perceptivel que,

as propagandas publicitarias de grandes empresas acabam criando valores

para agregar a seus produtos a difusio de idéias a respeito do que deve

ser feito para persuadir o receptor através da proposta de “transformar” a

realidade. O texto a seguir exemplifica o que quero dizer,

3 Disponivel em: http:

em 10/09/2010

www.propagandasustentavel.com.br/site/show.asp?post_id=164 acessado
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(i) O Unibanco acaba de langar sua nova campanha institucional.
E resolveu mostrar, a exemplo do Bradesco, Itau e do ABN
AMRO Real (esta ja sénior nas iniciativas e na divulgacao delas),
que também se importa com a sustentabilidade.

Dessa maneira, as empresas criam para si o ehos sustentavel, através
de propagandas que chamem a atencio dos consumidores para juntos
(empresa e consumidor) assumir o compromisso para “solucionar” o
problema do planeta.

Mas, o que se coloca no discurso publicitario de muitas empresas
¢, propriamente, a idéia que as pessoas comuns, trabalhadores, executivos,
comerciantes, donas de casa sao as culpadas pelo aquecimento global,
deixando imperceptivel que a industria é, na verdade, quem se estabelece
como a grande devastadora dos recursos naturais. Em 2007 o grupo Abril
langou a campanha Planeta Sustentivel, com um manual prescritivo para os

consumidores que diz,

(ii)) Neste Manual, vocé pode testar se vocé é realmente sustentavel.
Para isso, em cada dica, é s6 assinalar SIM ou NAO que,
automaticamente, o nivel de esforco e de impacto de cada acao
sera registrado.

No manual® surgem uma série de “dicas”, tais como: a utilizacao de
materiais reciclados e reutilizaveis, a coleta e destinacao correta dos residuos
solidos; racionalizacdo do uso da agua e de energia elétrica; utilizagao de
alimentos organicos, entre outras. Esses manuais sao muito comuns em
muitas empresas.

Grande parte dos anuncios carece de uma abordagem mais ampla
sobre o problema de degradagao ambiental, pois nenhuma propaganda
esclarece que sio os grandes produtores industriais os verdadeiros agentes
causadores dos danos e consequiéncias desastrosas alongo prazo na natureza.
Enquanto esses manuais circulam nas maos do simples trabalhador das
ruas, a midia se esquece de divulgar impactos ambientais extremamente
nocivos 4 saide do planeta como é o caso do vazamento de petréleo no

Golfo do México neste ano de 2010.
4 Disponivel em: http://planetasustentavel.abril.com.br/manual/ acessado em: 29.08.2010
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Entio o real interesse dos propagandistas ¢é apresentar o0s

consumidores como culpados, sendo a tnica forma de se eximir da culpa

aderir ao consumo de produtos e servigos de empresas que se “preocupam’

com o meio ambiente. Vejamos o texto a seguit, retirado do site Aztude

sustentavel >,

(iv)

Nio dependemos de ninguém para colaborarmos com
o meio ambiente, cada um de nds pode fazer a sua parte e
evitar esses desastres ecologicos, com consciéncia e medidas
simples que além de ajudar o meio ambiente diminuem nossos
gastos financeiros.

Temos como exemplo dessas medidas o reaproveitamento da
agua. A agua da maquina de lavar, por exemplo, pode ser
reaproveitada para lavar o quintal e a agua que escorre das
lougas limpas pode ser aproveitada para aguar plantas.

[...]

(grifos do autor)

A nogao de mediagao nos estudos de comunicagao remete, portanto,

ao lugar onde se constroem as significacbes. Bucci (2002) define esse

processo como

[...] o processo pelo qual a significagdao é problematizada
na comunica¢ao com vistas ao estabelecimento de um campo
comum. Ela coincide, nesse sentido, com a ideologia como
processo: seu lugar é o imaginario. A media¢do negocia o
significado entre os sujeitos. (BUCCI, p. 233-234)

Nesse processo de negociagao de significados, a nogao de apropriagao

se torna bastante relevante, entendida como o processo através do qual o

receptor se deixa levar por um conteudo significativo de uma mensagem

midiatica e torna esse conteudo préprio. Chamando atengao para isso, é

ossivel observar cada vez mais freqiente o denominado “marketing verde
ivel ob d is f1 teod inado “marketing verde”,

incitando nao a redugao do consumo, defendida por especialistas na area,

5 Disponivel:http:

reaproveitamento-da- aguaz acessado em 29. 08 2010
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mas aderéncia a “moda verde”. Isso é o que fazem atualmente algumas
empresas de cosméticos. Vejamos o que encontramos nas propagandas da
empresa Naturd’,

(v) Desenvolvimento sustentavel ¢ uma questao que estia na nossa
esséncia, € se expressa na maneira como pensamos e fazemos
negocios. A natureza do nosso trabalho revelou logo cedo
que o cuidado com a terra e com as pessoas que vivem dela
sao ingredientes fundamentais para a conservagao do meio
ambiente e para o desenvolvimento local, que juntos, mantém
o equilibrio da cadeia da vida.

Os produtos da empresa sao apresentados nas pegas publicitarias
como quimicamente compostos de matérias primas naturais. Entre os
aspectos que compoem as pecas publicitarias estao fotos de paisagens, da
fauna e da flora, principalmente sementes. A chave para compreender esses
textos, portanto, esta antes de tudo na compreensao dos meios semioticos
visuais que sao usados para reunir esses elementos heterogéneos em um
todo coerente, formando um texto com uma mensagem bem estruturada.
No discurso que faz de si mesma a empresa assevera: “mobilizamos
redes sociais capazes de integrar conhecimento cientifico e sabedoria das
comunidades tradicionais, promovendo a0 mesmo tempo, o uso sustentavel
da rica biodiversidade da botanica brasileira’”.

A empresa de cosméticos O Boticirio também aderiu ao tema
sustentabilidade depois de perder espaco no mercado para a concorrente
citada anteriormente. Para entrar no mesmo “esquema’ de sustentabilidade
a empresa criou um Blog para tratar apenas dos seus interesses ambientais,

vejamos um pequeno trecho que se encontra no site®,

¢ Disponivel: http://scfnatura.net/Produtos/Default.aspx acessado em 29.08.2010.

7 Disponivel: http://scf.natura.net/SobreANatura/ acessado em 29.08.2010.
8 Disponivel: http://www2.boticatio.com.br/mundomaisbelo/ acessado em 29.08.2010.
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(vi) O Boticario sempre acreditou nabeleza que transforma e contagia.
A beleza que esta nas pessoas, nas relagoes e na natureza. Por
isso, além da realizacao e apoio a projetos de interesse social e
ambiental, no Boticario a sustentabilidade permeia a condugao
dos negodcios da empresa.

Ao analisar o rétulo dos produtos ¢ perceptivel o apelo intensivo ao
meio ambiente, as cores sdo rebuscadas para tonalidades que aproximam a
idéia de natureza, e alguns produtos se apresentam como elaborados a partir
de matéria prima natural; ¢ o caso da lo¢ao Camomila com Malva, hidratante
que tem um gira sol estampado no rétulo. A imagem do produto surge de
imediato em um Banner dando boas vindas aos internautas que visitam o
site da empresa.

Em se tratando do ramo de cosméticos, mais trecentemente a
empresa Lorea/ também aderiu a0 movimento sustentavel. Neste ano de
2010 langou um encante publicitario com uma série de produtos naturais.
A campanha publicitaria da empresa ¢ intitulada Série Nature ¢ tem como
slogan “ingredientes naturais beneficios reais”. O encarte faz forte apelo a
cor verde e na sua primeira pagina enfatiza: “série nature se compromete

com o amanha”. No site da empresa consta o seguinte
bl

(vii) Nao basta ser uma empresa altamente eficiente e lider mundial em
cosméticos. A nossa ambicao reflete a nossa responsabilidade
de sermos uma das empresas mais exemplares do século XXI.
Em 2009, tivemos um progresso significativo em muitos
aspectos de desenvolvimento sustentavel, ajudando a tornar o
mundo mais bonito.

Esses exemplos sao simplificativos para mostrar a forca de
expansao da propaganda ideolégica. Nas palavras de Garcia (2005) a
propaganda foi empregada historicamente pelos mais diversos grupos e
lideres. Ideologicamente a propaganda serve para manter o status quo e
garantir o poder. A midia procura envolver as massas na consecu¢ao de
determinados objetivos e realizagao de certos interesses. Segundo Garcia
(2005), inimeras vezes a propaganda foi utilizada nao apenas para divulgar
alguns idéias e principios, mas para incutir toda uma visao do mundo e
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sua historia, aqui falamos de idéias e respeito do papel de cada individuo
e sua famfilia, da posi¢ao dos grupos e classes na sociedade; a propaganda
como meio de comunica¢ao de massa serve para impor valores e padroes
de comportamento como os mais adequados e mais justos.

Garcia (2005) afirma que geralmente a propaganda ¢ realizada de uma
classe social para outra que tem interesses diversos, a simples difusio da
ideologia ja ndo ¢é suficiente para gerar adesdao. Nesse caso, 0 grupo emissof,
antes de difundir suas idéias, elabora-as para que se adaptem as condigdes
dos receptores, criando a impressao de que atendem a seus interesses. Mas a
verdade ¢ que as idéias contém apenas os objetivos do emissor, e a impressao
contraria s6 é possivel se, a0 se reportar a realidade, as mensagens ocultem
ou deformem alguns de seus aspectos. Nesse caso, convencidos de que as
propostas atendem as suas necessidades, os receptores nao tém razao para
discordar delas. A elaboragao, dessa forma, esconde quais sio os interesses
reais existentes por tras daideologia, a0 mesmo tempo que oculta a realidade
vivida pelos receptores, para que estes nao possam formular outras idéias
que melhor correspondam a sua posi¢ao. Neste caso, a propaganda nao
tem mais o carater de conscientiza¢dao, mas de mistificagao, manipulagao e
engano.

A forma mais utilizada na elaboragio das ideologias
¢ a umiversalizacao. As idéias, que na realidade se referem
aos interesses particulares de uma classe ou grupo, sao
apresentadas como propostas que visam a atender a todos e

satisfazer as necessidades da maioria.

Interpretar e explicar como esses textos promocionais intermedeiam
as praticas discursivas e as praticas sociais mais amplas de constru¢ao de
mercados consumidores, de identidades sociais e de relacbes de poder
nao ¢ tarefa facil. A propaganda ideoldgica é ampla e global, sua fungao
¢ a de formar a maior parte das idéias e convicgdes dos individuos e, com
isso, orientar todo o seu comportamento social. De acordo com Garcia
(2005) a midia tende a afirmar que certas realizagdes visam ao bem estar da
populacdo em geral e outras extremamente prejudiciais, ocultando-se que
os maiores beneficiados sao os detentores do grande capital mercadologico.
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3. A persuasao no género discursivo publicitario

A venda de um produto, a sedugdo e o convencimento nao sao as
Unicas funcoes

de uma propaganda (BERTOMEU, p. 16). Os textos publicitarios
tém varias outras funcdes, dentre elas “entreter, informar, desinformar,
preocupar ou prevenir” (COOK, 1992, p. 5). Pode-se afirmar, contudo,
que a principal delas é persuadir consumidores em potencial a comprar
determinado produto ou servigo.

Consumidores e vendedores/produtores se ignoratiam mutuamente
se a propaganda nao existisse € nao criasse esse vinculo entre eles
(BERTOMEU, 2002, p. 16). Levinson (1994, p. 219-222) argumenta que
existem ‘palavras magicas’ que “devem” ser utilizadas no texto publicitario.
Concordando com essa posi¢ao algumas das palavras magicas muito usadas
pela publicidade que tem como tema a sustentabiliadade sdo: natureza,
preservagdo, reciclado, beneficios, meio ambiente, verde, dgua, proteina, extrato, além do
proprio vocabulo sustentabilidade. Essas palavras, unidas ao termo aquecimento
global poderiam ser reunidas em um grupo semantico de especial importancia
pata este tipo de discurso publicitario’.

Nos textos publicitarios, a ligagao entre as oragoes e os perfodos visa a
producdo de um modo retorico especifico, a zodalidade se relaciona a fungao
interpessoal da linguagem. Considerando a proposta de Fairclough (2003),
a analise da modalidade tem como propdsito definir os graus de afinidade
relacionados a representagdo discursiva das relagoes (sentido relacional) e
das identidades sociais (sentido identificacional) e ao controle das formas
de construgao da realidade (doutrinagao) nos textos publicitarios. A analise
dos marcadores de modalidade — como verbos modais (preservar, reciclar),
tempos verbais, advérbios, adjetivos, cores e /lzyout — é um poderoso
mecanismo de constru¢ao discursiva ideolégica.

Mediante a selecao de itens lexicais como nomes de frutas, améndoas,
sementes, flores, arvores, entre outros, as propagandas atraem os receptores
e assim constroem uma relacado de responsabilidade partilhada, que é

7 Além dos aspectos semidticos, é de interesse na andlise da publicidade examinar as
escolhas lexicais, as lexicaliza¢oes selecionadas na produgo textual, e se hd atribui¢oes
de novos significados, as palavras ja existentes (relexicaliza¢oes) ou criacio de palavras
(Halliday, 1978: 164-182; Fairclough, 2001, p. 236).
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estabelecida entre os produtores desses textos de comunica¢iao de massa e
seus consumidores. O grande objetivo da propaganda é acomodar o receptor
de uma forma que lhe transmita confianga. Fairclough (1989, 1995a) discute
esse fenomeno como ‘personalizacdo sintética’ uma estratégia discursiva
em que pela selecdo lexical o enunciador procura falar a mesma linguagem
do receptor-alvo, simulando significados interpessoais. A simulagio da
amizade oculta o poder da empresa em relagiao aos consumidores.

Nos andncios das empresas de cosméticos citada anteriormente as
pecas publicitarias geralmente apresentam alta modalidade com orientagao
sensorial nas cores que lembrem a natureza, geralmente as preferéncias estao
nos tons verdes (arvores), amarelos (flores, frutas e sementes) e vermelhos
(terra). Além disso, algumas empresas fazem questao de imprimir o anincio
num papel reciclado. Dessa maneira, o género discursivo do anudncio
caracteriza uma heterogeneidade semidtica, mesclando cores, linguagens
(oral, escrito, visual) e estabelecendo uma interdiscursividade (descricao,
com os precos dos produtos, e depoimentos) que extrapola a pratica social
da publicidade para moldar o pensamento dos receptores da mensagem.
Se a mensagem pautada no discurso de preservagao do meio ambiente tem
como foco uma possivel conscientizagao ficara claro o poder de sedugao
e de manipulag¢ao da publicidade que explora a interdiscursividade para

ocultar a venda da imagem dos produtos.

CONSIDERACOES FINAIS

Einegavel que os meios de comunicacio desempenham um importante
papel enquanto multiplicadores de informacdes de carater educativo.
Diversas pesquisas revelam que ¢ através da midia, e principalmente da
televisao, que a maior parte das pessoas recebe informagdes sobre o meio
ambiente (CRESPO, 2003; RAMOS, 1996; NELSON, 1994; ISER, 2000).
No entanto, alguns estudos tém apontado também uma série de fragilidades
nas formas como o meio ambiente aparece na midia, em funcio da
espetacularizacao, da superficialidade com que os assuntos sao tratados, e
até mesmo da falta de espaco para abordagens mais complexas em torno
das questoes apresentadas (ABREU, 20006; SILVA, 2005; SIQUEIRA, 1999;
RAMOS, 1996; GAMBA, 2003).

O que notamos com o exposto nesse trabalho é que no mecanismo
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de legitimacao de seus discursos organizacionais, as empresas fazem uso
intenso do conceito de sustentabilidade e passam a promover a¢ées muitas
vezes calcadas em estratégias de marketing, relagoes publicas apenas visando
a promog¢ao de sua imagem junto a sociedade. No género discursivo do
anuncio se caracteriza uma heterogeneidade semiotica, mesclando cores,
linguagens (oral, escrito, visual) e estabelecendo uma interdiscursividade
(descrigao dos produtos e depoimentos) que extrapola a pratica social da
publicidade para moldar os modos de vida dos consumidores. O poder de
seducao e de manipulagao da publicidade explora a interdiscursividade para
ocultar a venda da imagem dos produtos.

Conforme a analise critica do discurso a idéia de sustentabilidade
¢ produto da manipulagao ideolégica que alimenta a voragem capitalista
para criar novos mercados, constituindo as intimidades de acordo com
a rearticulacio das praticas sociais. Embora tenha realizado critica ao
discurso publicitario, é preciso considerar que alguns profissionais mantém
comprometimento ético,

[...] alardear grandes feitos dentro da bandeira da sustentabilidade
pode parecer demagogia. Afinal, pode niao ser nada mais que obrigacao.
Se um banco utiliza papel reciclado, nao vejo nada mais que obrigagao. Ja
que anos a fio, consumiu-se papel em cheques, contratos, comprovantes,
extratos sem qualquer contrapartida. O custo de aquisi¢ao foi saldado, mas
o custo ambiental, o passivo permanece aberto. Assim, propaganda acerca
de uma politica de reposi¢ao de perdas soa realmente demagodgica.

Estas palavras foram postadas por Jacques Meir em 13/11/2007 no
site Propaganda Sustentavel'’. Faco uso de tais palavras, pois considero que a
ideia de sustentabilidade envolve perspectivas materiais, ambientais, sociais,
ecoldgicas, legais, culturais e politicas. Podemos compreender que as agdes
voltadas para a obten¢ao de uma conscientizagao para o desenvolvimento
sustentavel requerem a participagdo de diversos atores sociais, incluindo
governo, imprensa, grupos de pressio e demais membros da sociedade.

10 Disponivel em: http:
em: 28.08.2010.
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Mas, o que parece ocorrer nas estratégias empresariais é um claro processo
de transferéncia de parte da responsabilidade com o meio ambiente para o -
consumidor.
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