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Langamo-nos no ativismo, langamo-nos na producdo de bens
materiais, langamo-nos na agitacao e, bruscamente, descobrimos que
perdemos ou esquecemos alguma coisa, talvez algo que jamais
tenhamos tido, mas do qual sentimos necessidade. E é por isso que
realizamos todas essas buscas um tanto hesitantes: procuramos gurus,
recorremos aos iogues, buscamos o zen-budismo. N6s procuramos,
infelizmente, de uma forma um tanto grosseira e comercializada,
aquilo que nos falta. E o que nos falta também ¢é a relacdo entre o
N0SSO espirito e 0 N0sso corpo.

Edgar Morin, em Planeta: a aventura desconhecida



RESUMO

Este trabalho se situa na interseccdo de trés &reas: a sustentabilidade ambiental, a
ecopropaganda e os estudos do imaginario. Partimos da nocdo de que o discurso e a producao
simbolica sobre a sustentabilidade, a qual se mostra na propaganda, provém do museu
humano de imagens que é o imaginario. Este ultimo é formado por simbolos que se
constituem a partir da experiéncia do ser humano no mundo. Tal producdo é dinamizada por
narrativas simbdlicas, que equacionam dilemas existenciais e servem como modelos de
comportamento, as quais podemos chamar de mitos. Nosso objetivo foi investigar as imagens
e 0 imaginario que permeiam a producdo publicitaria com apelo de sustentabilidade na revista
Veja, durante os anos de 1992, 2002 e 2012, épocas das conferéncias das Na¢Oes Unidas para
0 Meio Ambiente e Desenvolvimento. Para isso, identificamos as imagens presentes nos
anuncios dos trés anos, mapeamos as possiveis recorréncias e transformagfes dessas imagens
ao longo dos 20 anos e sua relacdo com o contexto sociocultural e, por fim, verificamos se
estas constelagdes simbolicas se constituem em mito. A metodologia empregada foi a
mitocritica, que busca encontrar as metaforas obsessivas presentes nas obras culturais — nesse
caso, a propaganda. Ao longo dos trés anos, percebemos a trajetoria de um her6i que, em
1992, se levanta, em 2002, brada suas vitorias e, em 2012, torna-se monarca. Este herdi é a
industria de transformacéo (fabricantes de alimentos, cosméticos, automoveis etc.), amparado
pelos governos e administracdo publica, bem como pelas institui¢des financeiras. Por fim,
vimos que essas empresas utilizavam a natureza e o meio ambiente como subterfugios para
falar de si, 0 que nos deu vestigios para supor que o mito de Prometeu, o titd que,
supostamente por amor a humanidade, enganou Zeus, dinamizava o imaginario da producéo
publicitaria nesse periodo. A presenca desse mito foi percebida quando os aniincios exaltavam
os feitos das empresas ou produtos com tecnologia avancada, tal qual fez Prometeu ao dar luz
aos homens, e quando se utilizavam de recursos linguisticos para desviar nossa atencdo sobre
0 impacto que elas mesmas causavam ao planeta.

Palavras-chave: Sustentabilidade ambiental. Imaginario. Mito. Publicidade e Propaganda.
Ecopropaganda.



ABSTRACT

This work lies at the intersection of three areas: environmental sustainability, ecopropaganda
and imaginary studies. We start from the notion that speech and symbolic production on
sustainability that are shown in the propaganda comes from the human museum of images
that is the imaginary. This last one is formed by symbols that are constituted through the
experience of human being in the world. This production is dynamised by symbolic
narratives, which equate existential dilemmas and serve as behavioral model, which are
named myths. Our objective was to investigate the images and the imaginary that surrounds
the advertising production with sustainability appeal at Veja magazine, during the years 1992,
2002 and 2012, period of the United Nations Conference on Environment and Development.
To this, we identified the shown images in the advertisements of the three years, we mapped
possible recurrences and transformations of these images through the 20 years and its relation
with the sociocultural context and, at the end, we verified if these symbolic constellations
constitute a myth. The methodology used was the myth criticism, which seeks to find the
obsessive metaphors presented in cultural works — in this case, the advertising. Over the three
years, we see the path of a hero, who, in 1992, rises, in 2002, hails his victories and, in 2012,
becomes a monarch. This hero is the transformation industry (food, cosmetic, automobile
factories etc.), supported by the government and public administration, as well as by financial
institutions. In the end, we saw that these enterprises used the nature and the environment as
subterfuges to talk about themselves, what gave us vestiges to suppose that the Prometheus
myth, the titan that, supposedly by love for humanity, cheated Zeus, used to dynamise the
imaginary of the advertising production in this period. This myth’s presence was perceived
when the advertisements exalted the enterprises accomplishments or products with high
technology, as it did Prometheus giving light to men, and when they used linguistic resources
to divert our attention about the impact themselves caused to the planet.

Keywords: Environmental sustainability. Imaginary. Myth. Advertising. Ecopropaganda.
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1 INTRODUCAO

Vivemos num momento de mudanca de pensamento, de visdo de mundo, uma
mudanca na relacdo entre a humanidade e o planeta. Relagdo esta que é paradoxal, ja que a
mesma Terra que nos da a vida, que prové nossos meios de subsisténcia, também € a Terra
que, desde os primordios, nos pune com terremotos, tornados e avalanches. Relacdo que muda
através dos tempos, dos lugares e das culturas, manifestando aqui e ali tensionamentos entre a
humanidade e o planeta. Relagdo esta que, em um primeiro momento, inspirou minha
pesquisa na area ambiental e que hoje permeia 0s questionamentos deste trabalho,
especialmente quando se manifesta na cultura (como se vé em diversas obras culturais®).

Desde crianca venho sendo educado em contato com essa nova forma de pensar, mas
foi especialmente no meu primeiro estagio do curso de Publicidade e Propaganda que me
tornei ainda mais atento a questdo ambiental. Em 2007, ao estagiar como auxiliar de
marketing do Instituto do Bem-Estar?, ONG porto-alegrense que defende a preservacdo do
meio-ambiente, justica e bem-estar social, passei a conhecer mais os envolvidos na questao:
Orgdos publicos, ONG’s, iniciativa privada, movimentos sociais de cunho ambiental etc. Em
um ou outro momento, deparava-me com anincios das mais variadas empresas, que se valiam
da nocdo de sustentabilidade como apelo. Esse tipo de abordagem é o que se pode chamar de
ecopropaganda.

Surge entdo o interesse efetivo em pesquisar as formas que a ecopropaganda adota
para transmitir a mensagem com apelo de sustentabilidade ambiental. Pensando a propaganda
enquanto um espago de manifestacdo de valores morais, de modos de agir e de padrbes de
comportamento, nasce a ideia de uma pesquisa que compreenda as maneiras de a propaganda
apresentar a nocdo de sustentabilidade ambiental.

Em 2009, como bolsista voluntério de iniciacdo cientifica®, fui apresentado & Teoria
do Imaginario, a qual causou um verdadeiro rebolico nas minhas concepcbes com relacdo a

sustentabilidade ambiental e ao uso que a propaganda faz dessa noc¢do. Do contato com esta

! Por exemplo, o filme “Avatar”, a animagdo “Pocahontas” e até mesmo em “Waterworld”, bem como na obra
literaria de Dr. Seuss, especificamente, “The Lorax”, obra de 1971, que ganhou adaptacGes para a TV e para o
cinema.

2 Mais informagdes em www.ibembrasil.org.

* Bolsista de 2009 a 2010 no projeto “O estado da arte da pesquisa em Fotografia no Brasil: imaginarios, ciéncia
e senso comum”, coordenado pela Prof.2 Dr.2 Ana Tais Martins Portanova Barros.
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teoria, percebi que o imaginario, esse museu dindmico de imagens, permeia a producédo
cultural humana, inclusive a producédo da comunicagdo persuasiva — a propaganda.

O que vemos nos anuncios ndao tem um sentido univoco e, muitas vezes, eles se valem
de apelos ndo racionais para convencer. Eis ai uma questdo que me chamou atencdo desde
essa época: por mais que esses anuncios falem a nossa consciéncia, apresentem apelos
racionais, toda a construcdo do argumento, a forma de apresentacdo do texto e os elementos
visuais também nos dizem algo que é de ordem do simbolico, que remete a uma forma de
simbolizacdo, a qual ndo é necessariamente linguistica. Essa dimenséo, que podemos chamar
em um primeiro momento de mitica, é a que sedimenta a produgdo simbdlica de nossa época e
também a producdo cultural de outros periodos da historia da humanidade.

Como veremos com mais detalhes adiante, partimos da ideia de que a producdo
cultural humana é constituida e dinamizada por forgas organizadoras, 0s mitos, 0s quais
interferem nas préaticas religiosas, no conhecimento cientifico e em outras manifestacdes
culturais. As concepgdes de sustentabilidade ambiental e a ecopropaganda, sob essa lente, sdo
permeadas por esses mitos. Esses questionamentos culminaram no meu trabalho
monografico®, o qual trouxe novas questdes a serem discutidas em um projeto de dissertagdo
de mestrado. Podemos dizer, portanto, que este trabalho tangencia trés grandes questdes: a
questdo da sustentabilidade ambiental, a questdo da ecopropaganda e a questdo do mito.

Pelo menos nas Ultimas quatro décadas, a preocupa¢do com a preservacdo do meio
ambiente passou a ser tematica global. Na Conferéncia de Estocolmo, em 1972, e, em
especial, nas Conferéncias das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento
(R10-92, RIO+10 e RIO+20, em 1992, 2002 e 2012, respectivamente), lideres globais
passaram a discutir as consequéncias do progresso do capitalismo e do avanco da técnica, de
forma que se desse o desenvolvimento, mas de forma sustentavel, ou seja, sem reduzir as
perspectivas das geracfes sucessoras.

N&o podemos dizer que essas conferéncias modificaram a cultura ou a forma de pensar
das sociedades, mas € em razdo desses encontros que acOes intergovernamentais foram
tomadas, como, por exemplo, a criagdo da Agenda 21, um conjunto de agles — incluséo
social, sustentabilidade urbana e rural etc. — a serem realizadas pelos paises participantes. As

* SANTOS, F. O mito da sustentabilidade na propaganda televisiva: o imaginério (re) produzido pela
empresa Aracruz Celulose. 2011. 58 f. Monografia apresentada ao Departamento de Comunicacdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, para a obtencéo do titulo de Bacharel em Comunicacédo Social -
habilitagdo Publicidade e Propaganda. Disponivel em: < http://hdl.handle.net/10183/33540>. Acesso em: 12 jun.
2013.
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conferéncias, portanto, inauguraram um comprometimento global com o meio-ambiente,
interferindo, também, no comportamento dos cidaddos dessas nagoes.

O tema, portanto, ganha centralidade, ja que diz respeito ndo s6 as acdes das empresas,
aos governos, mas também as acdes cotidianas dos individuos — estes Ultimos responsaveis
também pela manutencdo dos recursos naturais, através da separacdo e gestdo do lixo
domeéstico, do controle do consumo (consumo consciente), da op¢do por transportes com
baixa emissdo de gases poluentes, da busca por alimentos organicos, etc.

O campo da Comunicacdo também se intercruzou com esse tema, em especial o0
Jornalismo: os veiculos passaram a ter editorias especificas sobre 0 meio ambiente, bem como
edicOes especiais e publicacdes focadas somente na questdo ambiental. A publicidade e o
marketing, em seguida, também passaram a levar em conta a preservacdo do planeta.
Apresenta-se, desde entdo, uma grande quantidade de anincios usando como apelo 0 meio
ambiente, a preservagdo da natureza, o destino do planeta, enfim, a sustentabilidade
ambiental.

Contudo, as mais variadas empresas passaram a usar termos como sustentabilidade
para se referir a0 meio ambiente, apresentando uma suposta preocupagdo com a natureza sem
nem mesmo desenvolver atividades sustentiveis. O termo sustentabilidade, nesses casos, foi
usado simplesmente como um recurso discursivo do apelo publicitério, visando basicamente a
persuasdo. Hoje, essa pratica publicitaria — perversa — é chamada de green washing, que
consiste, basicamente, em apresentar o anunciante como preocupado com a sustentabilidade
ambiental, sendo que esse discurso ndo resulta em préticas.

Diante disso, desde 2012, o CONAR, Conselho de Autorregulamentacao Publicitaria,
no Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria, passou a definir limites para o uso de apelos
relacionados a sustentabilidade ambiental (Anexo U), demonstrando ainda mais cuidado com
0 que é veiculado e restringindo a possibilidade de green washing.

Deparamo-nos, pois, com uma gama de diferentes fendbmenos que interferem nao so6
no meio ambiente, mas também no que podemos chamar de social e cultural. A
ecopropaganda seria apenas uma parte de uma longa trajetoria, iniciada em um ponto de
virada, um momento em que a preservacdo do meio ambiente passou a preocupar nao sé 0s
lideres mundiais, os pesquisadores das areas diretamente relacionadas ao ambiente natural,
mas também os outros setores da sociedade. Quando essa no¢do chegou ao campo da
comunicacdo, ela j& havia sido disseminada por toda a sociedade. Compreender esses
fendmenos, de como se dao as relagdes entre 0 que € apresentado na ecopropaganda e essa

mudanca de percepcdo a respeito do meio ambiente que pertence a uma esfera maior da
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cultura é de grande importancia para o campo da pesquisa em Comunicacdo. Importante na
medida em que o conhecimento produzido acerca da ecopropaganda servira de base para a
atuacdo dos futuros profissionais da area. Um publicitario consciente a respeito das questdes
ambientais podera orientar seu cliente a produzir pegas de comunicacdo de maneira a evitar 0
green washing.

Por mais que 0s anuncios apresentem argumentos de cunho racional, a propaganda nos
convida a experimentar uma dimensdo emocional, afetiva. O que pode tornar um andncio
mais comovente ou impactante que outro? O processo ndo é tdo simples, mas a formula é
endossada pela pratica do publicitario: sdo pitadas de conhecimento sobre a empresa
anunciante, conhecimento sobre o repertdrio cultural do publico-alvo do anuncio, um tanto de
imaginacdo e outro tanto de sorte. O planejamento publicitario consegue prever certas
reagdes, mas ndo tem controle sobre a repercusséo de certos antncios veiculados®. E claro, a
propaganda é um processo de comunicacdo direcionado, que visa 0 convencimento, através da
retorica textual, verbal e visual. A questdo aqui € que ela engendra uma miriade de processos
inconscientes, 0s quais interagem no momento da persuasao.

Sendo assim, 0 processo ndo é estritamente unidirecional (anunciante — consumidor).
Depende de pesquisa de campo no publico-alvo para maior eficacia dos andncios e, em
determinados casos, € esse feedback que faz o anunciante modificar toda sua estratégia de
comunicacéo®. Essa pesquisa, realizada a priori, e avaliacéo, feita apds o primeiro contato,
buscar compreender qual é o perfil desse publico-alvo. Que lugares essas pessoas frequentam?
Que hébitos tém no cotidiano? Como esses individuos consomem? Que cddigos linguisticos,
que simbolos sdo partilhados por eles? Quais comportamentos eles tém? Enfim, a pesquisa
(de mercado) é praticamente um exame da cultura vigente para que o andncio fale ao publico

no momento certo e da forma mais adequada. Nesse jogo entre ideologias, discursos, imagens

® Um caso recente é o da “Luiza no Canad4”: um antncio de um empreendimento imobiliario que se tornou
famoso em todo o Brasil através da internet. (AZEVEDO, Bruno. Ha dois dias no Brasil, Luiza se diz assustada
com sucesso na web. Gl Sdo Paulo. 19 jan. 2012. Disponivel em: <http://gl.globo.com/sao-
paulo/noticia/2012/01/ha-dois-dias-no-brasil-luiza-se-diz-assustada-com-sucesso-na-web.html>. Acesso em: 12
jun. 2013), (LUIZA ESTA NO CANADA' vira hit na web e familia antecipa volta dela ao Brasil. G1 Paraiba.
17 jan. 2012. Disponivel em: <http://g1.globo.com/pb/paraiba/noticia/2012/01/luiza-esta-no-canada-vira-hit-na-
web-e-familia-antecipa-volta-dela-ao-brasil.htmI>. Acesso em: 12 jun. 2013).

¢ A multinacional Pepsico, através da agéncia AlmapBBDO, teve que modificar sua estratégia de campanha por
ter veiculado, em margo de 2009, anuncios da marca Doritos que continham possiveis ofensas contra grupos
homossexuais. Nagquele mesmo ano, a empresa teve que produzir outros filmes em decorréncia das dendncias
feitas pelo CONAR (CONSELHO DECIDE suspender propaganda do Doritos apds pedido de associacdo de
gays. Folha Online. 17 abr. 2009. Cotidiano. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u552247.shtml>. Acesso em 12 jun. 2013). Os novos videos
foram langados em seguida (GIANTDORITOS. Histérica. 2009. 1 post (32s.). Disponivel em:
<http://youtu.be/jezZIWxthF90>. Acesso em: 12 jun. 2013) (GIANTDORITOS. Tunado. 2009. 1 post (32s.).
Disponivel em: < http://youtu.be/JRVRKa_Hry8>. Acesso em: 12 jun. 2013).
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(permeados pelo imaginario) que circulam na cultura e a propaganda (técnica, teoria e pratica)
abre-se um proficuo campo de pesquisa.

No que diz respeito a pesquisa em Propaganda, que posicdo epistemoldgica tomar
guando se quer compreender ndo s6 aquilo que é dito ou subentendido na obra cultural, mas
também questbes que remetem aos processos inconscientes e a sentidos que transcendem o
discurso? Diante dessa questdo, a Teoria do Imaginario pode nos servir como base para
investigar a producdo de sentido de um produto cultural (a ecopropaganda, nesse caso)
considerando as ideologias vigentes e a cultura atuante (coergdes), de um lado, e as
motivacOes simbolicas (pulsdes inerentes aos individuos, provenientes do inconsciente), de
outro.

Partimos do pressuposto de que as imagens se formam a partir do contato dos seres
humanos com o ambiente cdsmico e social e sua variedade serd constituida pela dindmica
entre as motivacdes simbolicas e as coergdes (DURAND, 1995). Essas imagens, quando
compartilhadas pelos individuos, constituem um arcabouco o qual podemos chamar de
imaginario. E esse museu ndo se esgota: € nele que encontramos o capital pensado pela
cultura humana, desde os escritos e obras culturais da antiguidade até as producdes atuais,
como o cinema, a fotografia e a literatura, por exemplo. Veremos isso com mais detalhes
adiante, mas, de antemdo podemos considerar que aquilo que é dito e mostrado na (eco)
propaganda se apresenta enquanto imagens (simbdlicas), que compreendem também essa
dimensé@o emocional transcendente e apontam para 0s anseios que brotam do inconsciente.

A percepcdo de que essas imagens simbolicas remetem ao ser e estar do ser humano
no mundo traz a consequéncia de que aquilo que € produzido hoje pela nossa cultura (em
especial, pela propaganda) tem relacdo com o que ja foi dito e produzido pelas culturas
arcaicas. Assim, chamadas e slogans, personagens e figuras de campanhas publicitarias, por
exemplo, podem guardar vestigios de grandes mitos da cultura helénica ou judaico-crista,
tanto difundidas no Ocidente. Este trabalho, portanto, busca investigar as forcas que
mobilizam a producdo de sentido a partir da propaganda.

Aqui entramos em outro pressuposto essencial a esse trabalho: essas forgcas que
mobilizam sentidos sdo os mitos. Grosso modo, concebemos 0s mitos enquanto narrativas
dotadas de figuras de linguagem, alegorias e até contradicbes que fornecem as bases do
comportamento humano. Como destaca Eliade (2011), o homem moderno busca na historia
humana o seu modelo de comportamento e 0s equacionamentos para 0s problemas impostos
pelo universo natural e social; ja o homem arcaico busca essas bases nos mitos. Estes,

segundo o autor, contam uma historia sagrada, de como Entes Sobrenaturais fizeram surgir o
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mundo, o cosmos. Durand (2002) nos apresenta 0s mitos enquanto constelagdes de imagens
simbolicas (formadas da relacdo entre os individuos com o0 meio natural e social) e arquétipos
(imagens primordiais, presentes no inconsciente coletivo), compostas em narrativa de maneira
a explicar o mundo e transmitir modelos de pensamento e comportamento. S&o esses mitos
que dinamizam o museu de imagens que é o imaginario, na medida em que se modificam as
intensidades entre coercdes e motivacdes simbdlicas.

Se fizermos uma pequena digressdo, partimos da nocdo de que essas imagens
simbolicas nascem do ser/estar do ser humano no mundo. Esse ser humano é dotado de
pensamento reflexivo e passa a se dar conta de sua perecibilidade. Assim, a inexorabilidade
da morte traz as primeiras angustias presenciadas pelos individuos — e € a partir dessas
angUstias que os humanos vdo compor seus modos de enfrentamento. E frente & morte que se
erige todo um universo simbolico e uma necessidade de explica¢do dos fendmenos exteriores
ao ser, percebidos através da sensibilidade corpérea.

Os mitos, portanto, se mostram enquanto narrativas que explicam o mundo e buscam
suprimir as angustias provenientes do medo da morte. Ora, a no¢do de sustentabilidade
ambiental também se constroi a partir da consciéncia da morte: da percepgdo de que o ser
humano é finito e que precisa garantir a sobrevivéncia das proximas geragoes, se levanta uma
nova forma de ver o mundo. O exemplo d’O Rei Ledo é muito valido nesse momento: o pai
conta ao filho que em algum momento ele pode morrer e que o filho, herdeiro do reino,
precisa aceitar essa pungéncia de maneira a dar continuidade ao ciclo da vida.

O caréater sagrado dos mitos é evidenciado e vivenciado até hoje, nas festas sagradas
de final de ano, por exemplo, nas quais rememoramos 0 nascimento de Jesus Cristo, no Natal,
e 0 encerramento de um ciclo e inicio de outro, no Reéveillon. Ao olhar para os diversos
iconoclasmos ocorridos no Ocidente, desde o crescimento da religido hebraica sob a égide de
um Deus Unico, ndo representado por idolos esculpidos, até os desenvolvimentos da ciéncia
(do positivismo ao estruturalismo), que buscava o afastamento do pensamento onirico-
imagético, Durand (2011) nos diz que ao expulsarmos a imagem pela porta, ela retorna pela
janela. E isso é percebido nas celebra¢@es anuais, no surgimento de idolos criados pela cultura
de massa, nas manifestagBes culturais, como a musica, fotografia e cinema, por exemplo. A
propaganda, ao explorar essa dimensdo emocional também nos leva a esse universo imagético
relacionado ao imaginario. E mais: nela também se manifestam aglomerados de imagens
simbolicas, ou seja, mitos. Sdo esses mitos que subjazem aos apelos e as ideias centrais dos

anuncios e corroboram para a persuasao.
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A ecopropaganda € palco onde se apresentam diversas correntes de pensamento sobre
0 meio-ambiente através de slogans, imagens visuais e sons. Esses elementos se relacionam a
esferas maiores da cultura e manifestam imagens simbélicas que sdo dinamizadas pelos mitos.

Nossa pesquisa pretende contribuir para o debate sobre a sustentabilidade ambiental,
especialmente no que tange aquilo que é dito na propaganda de apelo ecoldgico. Nosso foco
ndo é discutir se a mensagem veiculada nos anuncios pode ser verificada na pratica ou se
constitui green washing. Partimos, sim, da ideia de que o que é transmitido na propaganda é
fruto da relagdo dinamica entre a pulsio do inconsciente antropolégico’ e o contexto
sociocultural — o que define o imaginario, segundo Durand (2002).

O que buscamos aqui s@o as imagens simbolicas e 0s mitos, 0s gquais apontam para
uma atitude frente aos desafios da existéncia, desvelam um imaginario que é predominante
em determinada época, a partir do jogo entre as puls@es, inerentes aos individuos, e as
coercdes que advém do decurso da histéria e do contexto. E é justamente a partir desse
contexto de uma consciéncia ecoldgica global, da crise de percepc¢éo, do green washing, que
se configuram coercdes, as quais vao se modificando durante a passagem do tempo.

Grande parte das pesquisas que envolvem a sustentabilidade ambiental na
Comunicacéo faz referéncia a uma conscientizacdo, ao despertar para uma acdo coletiva em
favor do meio ambiente. Percebemos nesses estudos um foco sobre a agdo humana no planeta,
dando importancia especialmente as agdes conscientes, mantendo a discussdo dentro do
espaco da coercdo. Ao investigarmos 0s mitos, as imagens simbolicas e, mais amplamente, o
imaginario presente nessas producGes humanas, estamos abrindo um flanco para estudos e
novas interpretacdes a respeito dos caminhos do inconsciente que influenciam a producéo de
sentido. Corroboramos a no¢do de que ndo somente uma conscientizacdo € necessaria para a
mudanca de atitude com relacéo ao planeta, mas também uma sensibilizagdo: a compreenséo
do inconsciente e do espago das pulsdes que influenciam a producédo de discursos e imagens.

Sobre as pesquisas que se desenvolvem sobre a questao da sustentabilidade ambiental,
hd muito tempo, temos algumas contribuicdes de autores como I. Prigogine (1984), S.
Moscovici (1975), B. Latour (2004), bem como, recentemente, alguns dos escritos de F.
Guattari (2011), E. Morin e F. Capra. Em especial, no que diz respeito a sustentabilidade
ambiental, Morin (1997) nos traz em “Cultura de massas no século XX: o espirito do tempo”

a reflexdo sobre a crise ecoldgica, bem como Capra (1996), em “O Ponto de Mutacao” e “A

"Vale salientar que esse sujeito, no qual ocorre o trajeto antropolégico, é parte de uma coletividade — existe uma
partilha simbdlica entre sujeitos das mais variadas culturas. Quando nos referirmos ao sujeito ou a subjetividade
ao longo deste trabalho, estaremos tratando-o como ser cultural e ndo estritamente individual.
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Teia da Vida”, disserta sobre uma crise de percepc¢éo, que parte da ciéncia para a humanidade.
Especificamente sobre os rumos que essa noc¢do tomou, temos as reflexdes de Caporal e
Costabeber (2002).

A. Trigueiro (2009), W. Bueno (2011) e I. Girardi (2001), por exemplo, j& estudam a
influéncia dessa mudanca de pensamento na producado jornalistica, bem como a maneira com
que a area da comunicacdo vem tratando do tema. Contudo, especificamente na area de
Publicidade e Propaganda (estudos que circulam sobre a questdo da ecopropaganda),
somente uma obra se destaca: “Ecopropaganda”, de G. Giacomini Filho (2004), uma obra que
faz um mapeamento das estratégias, técnicas e formatos de propaganda de apelo de
sustentabilidade ambiental, mas que ndo problematiza a questdo com relacdo a cultura.
Encontramos, de maneira esparsa, alguns artigos em periddicos de tematica ambiental,
focados especificamente nos efeitos nocivos da ecopropaganda, como é o caso de muitos
publicados na Revista Eletronica do Mestrado em Educacdo Ambiental da FURG®. A
escassez de referéncias nessa area se mostra como um grande desafio para a pesquisa em
Publicidade e Propaganda.

No que diz respeito a questdo do mito, temos as contribuicdes de M. Eliade (2011)
para a discussdo do que é mito e do que ele trata, C.G. Jung (2002) que embasa a nogdo de
inconsciente coletivo e G. Bachelard (2002), no que tange a concep¢do de imaginacéao
material e a poética (que lanca as bases da Teoria do Imaginario). Em especial, temos como
base as pesquisas de G. Durand (2002), no que diz respeito as nog¢fes de imagem simbolica,
imaginario e mito, bem como aos procedimentos metodoldgicos da pesquisa empirica. No
Brasil, Imaginario e Comunicagdo encontram no GT de Imagem e Imaginarios Midiaticos da
Compoés® seu l6cus de discussdo. A. T. M. P. Barros (2010) e M. Contrera (2010), por
exemplo, j& desenvolvem pesquisas que busquem essas relagfes entre mitos e imaginarios a
partir dos meios de comunicagao.

Em uma breve aproximacdo ao banco de teses da Capes, buscando termos como
“sustentabilidade”, “imaginario”, “publicidade” e “propaganda”, ndo encontramos quaisquer
trabalhos que contemplassem as trés areas. Dos trabalhos que tratam da combinacéo de duas
dessas areas, encontramos cerca de oito teses e dissertagdes. Um nimero bastante pequeno
para um assunto de tamanha importancia. Ja na area do Jornalismo (ou melhor, Jornalismo

Ambiental), por exemplo, a pesquisa esta mais avancada: em uma busca simples, utilizando

8 Endereco eletronico da Revista: <http://www.seer.furg.br/remea>.

® Endereco eletrénico do GT: <http://www.compos.org.br/ler_gts.php?idGt=MzE=>.
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os termos *“jornalismo” e *“sustentabilidade”, encontramos pelo menos 100 teses e
dissertagoes.

Em nossa questdo de pesquisa, consideramos a ecopropaganda enguanto producao
cultural humana e também um espa¢o de manifestacdo de imagens simbdlicas. Quando estas
se organizam em narrativa, formam mitos os quais, por sua vez, dinamizam a cultura maior
em que a propria propaganda esta inserida. Assim, o mito tem um papel fundamental na
construcdo de visdes de mundo. Com o advento do pensamento voltado a sustentabilidade
ambiental, quais imagens simbdlicas surgem na ecopropaganda veiculada pela revista Veja?
Quais sdo suas recorréncias e transformacdes entre as décadas de 1992, 2002 e 2012? Estas
imagens simbolicas se organizam em mito? Se sim, de que mito se trata? A partir de suas
caracteristicas, quais sdo os vetores que ele pode mobilizar na visdo coletiva sobre a
sustentabilidade?

Nosso objetivo geral € investigar as imagens e o imaginario que sustentam a
ecopropaganda veiculada pela revista Veja nos ultimos 20 anos. Para a consecucdo desse
objetivo, tracamos alguns objetivos especificos: (1) identificar as imagens simbdlicas
presentes na producdo publicitaria com apelo de sustentabilidade ambiental veiculada na
Revista Veja nos anos de 1992, 2002 e 2012; (2) mapear as possiveis recorréncias e
transformacdes dessas imagens simbdlicas ao longo dos 20 anos cobertos pela amostragem;
(3) relacionar o contexto sociocultural de veicula¢do dos anincios com as imagens simbdlicas
apresentadas; e (4) verificar se as constelagdes de imagens simbolicas constituem um mito ou
ndo e, em caso positivo, identificar o mito e suas caracteristicas catalisadoras de visfes de
mundo.

Este trabalho, portanto, quer trazer sua contribuicdo para as trés questdes as quais se
relaciona: para a discussdo da sustentabilidade ambiental, no que tange a uma sensibilizacéo
para as questdes do meio-ambiente e da ecologia, as quais, ao lado dos mitos, fornecem
equacionamentos frente ao devir do tempo; para a problematizacdo do mito, enquanto forca
motriz na criacdo de estudos a respeito da preservacdo da natureza, bem como entendido
enquanto constelagdo simbolica que se manifesta na ecopropaganda; e para a questdo da
ecopropaganda, de forma a sensibilizar para a dimensdo emocional, emergida do inconsciente,
que perpassa a propaganda, bem como para a compreensdo de que esta € também um palco

em que se apresenta a preocupagao com o meio-ambiente.
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2 IMAGEM, IMAGINARIO E MITO

“Long live the new flesh”', bradava o personagem Max Renn na cena final do filme
Videodrome™, de David Cronemberg, lancado em 1983. O filme, de maneira alegérica, traz
referéncias ao nosso cotidiano atual, cercado pelas telas de TV e pelas tecnologias. Essa
“nova carne”, sugerida em diversas cenas do filme'?, nos leva ao pensamento central dos
estudos de McLuhan (2007): de que os meios de comunicacdo sdo extensdes do homem.
Nossa relagdo com os meios esta de tal forma arraigada, que prolongamos nossos sentidos nas
estruturas eletromagnéticas.

Ao colocar 0 nosso corpo fisico dentro do sistema nervosos prolongado, mediante os
meios elétricos, nds deflagramos uma dinamica pela qual todas as tecnologias
anteriores — meras extensdes das maos, dos pés, dos dentes e dos controles de calor
do corpo — serdo traduzidas em sistemas de informagdo. A tecnologia
eletromagnética exige dos homens um estado de completa calma e repouso

meditativos, tal como convém a um organismo que agora usa o cérebro fora do
cranio e os nervos fora de seu abrigo (MCLUHAN, 2007, p. 77).

Sentimos 0 mundo atravessados pelos meios de comunicagdo. Somos cercados de
estruturas elétricas, fios e telas, seja nos aparelhos de televisdo, nos computadores e, mais
recentemente, nos celulares smartphones e tablets. No filme Videodrome, por exemplo, o Dr.
O’Blivion vive somente pelas imagens transmitidas através das telas — & um cérebro fora do
cranio, no dizer de McLuhan, interage a partir de toda uma estrutura elétrica.

Daqui é possivel supor que os individuos da sociedade contemporanea estdo inertes,
em estado meditativo, cercados pela técnica e deixam fragmentos de si nas novas tecnologias:
nos videos amadores gerados pelas cameras (e, posteriormente, inseridos na rede, através do
YouTube, por exemplo), bem como nos textos e fotos expressos nos perfis do Facebook. As
redes sociais, em especial, sdo 0s meios pelos quais estendemos nossa percepcdo e
interagimos com outros seres humanos sem sequer termos contato corporal — as telas nos
tocam, as tecnologias nos permitem tocar, sentir. A técnica, tdo presente em nossas vidas,

passa ditar os modelos de comportamento e faz fluir as mais diversas ideologias, ela passa a

10 “y/ida longa & nova carne”.
1 VIDEODROME. 2013. Disponivel em: <http://en.wikipedia.org/wiki/Videodrome>. Acesso em: 05 jul. 2013.

12 podemos citar, por exemplo, cenas em que Max vé& um corte em sua barriga e insere uma fita de video no
buraco do corte, tal qual se faz no aparelho de videocassete, bem como o momento em que Max segura um
revolver e sua médo se mescla com a arma, esta Ultima se tornando parte de seu corpo. Também, vemos a figura
do Dr. Brian O’Blivion, um homem que se apresenta somente pela tela da TV — homem que na verdade estava
morto, mas que “vivia” pelas projecdes geradas por fitas de video gravadas anos antes.
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mudar o pensamento dos seres humanos inseridos nos espagos urbanos. A consequéncia desse
fendmeno é a auto-referéncia: o sistema € soberano, buscamos na técnica os subsidios para o
nosso pensamento e nossa subjetividade.
Esse carater auto-referente se apresenta em todo sistema ideoldgico que
enlouqueceu, seja pela falta de reflexdo e autocritica, seja pela falta de capacidade de
interagir com outras esferas da existéncia (tais como o sentimento, a intuicdo, o
devaneio, o sonho) [...]. Tudo se reduz a sonhar o sonho das maquinas, como anteviu

D. Kamper (O trabalho como vida), como sonhos pré-sonhados (CONTRERA e
BAITELLO JR, 2010, p. 4).

Chegamos a um momento em que praticamente todas as esferas da vida humana séo
permeadas pela tecnologia. Praticamente todos os fendmenos passam a ser — ou pelo menos
tentam ser — explicados pela ciéncia. “Esvaziadas as possibilidades magico-simbdlicas das
coisas do mundo, a busca do sagrado e do sentido se transfere para 0s processos, de onde a
centralidade dada a tecnologia nos ultimos seculos” (CONTRERA e BAITELLO JR, 2010, p.
2). Especialmente na nossa cultura ocidental, o pensamento empirico/técnico/racional
sobrepujou o simbdlico/mitolégico/mégico (MORIN, 1996) de tal forma que o primeiro,
sozinho, passou a equacionar questdes que dizem respeito aos dilemas existenciais: as
angustias que dizem respeito ao futuro, ao medo da morte — a neurociéncia, por exemplo,

passou a responder cientificamente a muitos dos sentimentos e sonhos dos seres humanos.

2.1 O LUGAR DA IMAGEM: ALGUMAS INTERROGACOES

Diante desse contexto, como podemos pensar a producdo simbdlica e que espacgo
podemos dar a imaginacdo? Em especial, no que tange a este trabalho, que lugar dar a
imagem nesse contexto? Por mais que o pensamento racional tenha ganhado tamanha
notoriedade e até mesmo centralidade, novas técnicas e instrumentos de producdo de imagens
passam a ser desenvolvidos. O advento de processos automatizados de producdo, manifestos
na fotografia, no final do século XIX, e no cinema, no inicio do século XX, inaugurou um
tipo peculiar de imagem: a imagem técnica.

Trata-se de imagem produzida por aparelhos. Aparelhos sdo produtos da técnica
que, por sua vez, € texto cientifico aplicado. Imagens técnicas sdo, portanto,

produtos indiretos de textos — o que lhes confere posicdo historica e ontoldgica
diferente das imagens tradicionais (FLUSSER, 2011, p. 29).

Antes de chegar a reflexdo a respeito da imagem técnica, Flusser (2011, p. 21)
apresenta a concepcdo de imagem (tradicional): “[...] s@o superficies que pretendem

representar algo. Na maioria dos casos, algo que se encontra la fora, no espaco e no tempo”.
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Temos aqui a ideia de mediacdo: 0 mundo ndo é acessivel ao homem sendo pelas imagens
(FLUSSER, 2011). E essas imagens dependem de abstracfes produzidas pela imaginacao.
Esta Gltima seria a capacidade humana de codificar e decodificar fenbmenos de quatro
dimensGes e abstrai-los para o plano da superficie — a esse movimento Flusser (2011) da o
nome de “decifrar imagens”.

Esse processo se liga ao que o autor chama de scanning, o “vaguear pela superficie”,
seguindo a estrutura da imagem, constituida pelos seus elementos, e impulsos intimos do
observador. No scanning, cada elemento da imagem € visto ap6s o outro (FLUSSER, 2011),
mas o tempo que se estabelece ndo é linear, € o tempo do eterno retorno: existem, internas a
imagem, relacBes de causa e efeito que se tornam reversiveis — nela podemos ir e voltar a um
mesmo ponto. Desse processo, chegamos ao significado da imagem, que “[...] é o contexto
magico das relagbes reversiveis” (FLUSSER, 2011, p. 23). E a partir do scanning que
produzimos significados a respeito das imagens, gerando entdo o seu carater magico.

Contudo, Flusser (2011) alerta: imagens deveriam servir como mapas do mundo, mas
passam a serem biombos, ou seja, as imagens tém poder de se contrapor a realidade. O mundo
nos é apresentado a partir de cenas, fixadas nas superficies das imagens, mas ndo nos damos
conta disso: ao invés de decifrarmos as imagens, vivenciamos 0 mundo a partir delas. Em
contrapartida diante disso, emerge a escrita linear, contraria ao carater magico da imagem.

Flusser (2011) nos diz que a escrita passou a assumir a funcdo da imagem no que diz
respeito a atividade de dar significado as coisas do mundo. Mas, “[...] ao inventar a escrita, 0
homem se afastou ainda mais do mundo concreto quando, efetivamente, pretendia dele se
aproximar” (FLUSSER, 2011, p. 25). Surge, segundo o autor, a Textolatria, momento em que
0 texto passa a ser a unica representacao capaz de interpretar o mundo.

Diferentemente da imagem tradicional, a qual depende exclusivamente da habilidade
de um individuo (de um desenhista ou pintor, por exemplo), a imagem técnica, por sua vez, é
produto indireto de textos: se forma a partir de processos 6ticos, quimicos e mecanicos (raios
emitidos do universo que sdo captados pelo aparelho). A consequéncia da captacdo
automatica, permitida pelo aparelho, da a imagem um carater objetivo: “[...] o observador
confia nas imagens técnicas tanto quanto confia em seus préprios olhos” (FLUSSER, 2011, p.
30). A imagem técnica é reflexo da realidade?

Ha muito se estuda, em especial na &rea da Fotografia'®, a questio da imagem

enquanto reflexo do real. Em relacéo ao cinema, varios autores™* contribufram para a pesquisa

3 Podemos citar aqui, além de Flusser (2011), Barthes (1969), Dubois (1993), bem como Machado (1984);
autores que se atém a discussao do carater iconico, indicial e simbdlico da imagem fotogréfica.
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em imagem no que diz respeito ao Realismo. Diante disso, podemos confiar na seguinte
observacao: “[...] a aparente objetividade das imagens técnicas é ilusoria, pois na realidade
sdo tdo simbolicas quanto o sdo todas as imagens. Devem ser decifradas por quem deseja
captar-lhes o significado” (FLUSSER, 2011, p. 31).

Dessa forma, a imagem técnica, enquanto produto indireto de textos, passa pela
decifracdo, de maneira que produza uma consciéncia magica de segunda ordem — ela é tdo
simbolica quanto as imagens tradicionais, mas é produzida a partir de uma estrutura diferente,
gue conta com o aparelho, mas ndo se livra do sujeito (operador da cdmera). Tais imagens
passam a compor um novo universo: as imagens nos cercam, vivemos nossas vidas
permeados por elas, mas sdo geradas a partir da operacdo de um aparelho, o qual se constitui
de textos.

Podemos dizer, a partir disso, que a imagem tradicional é produto direto da
subjetividade de um individuo que a produz — acedemos a magica da imagem de forma direta
— e a imagem técnica, que é permeada pelo aparelho, nos leva primeiro a logica prescrita na
camera e depois a subjetividade do produtor da imagem — produzindo, portanto, a magica de
segunda ordem.

Aumont (2010) nos apresenta um panorama geral de um tipo especifico de imagem: a
imagem visual. Ela se forma a partir de instrumentos: a pintura e o desenho, como exemplos
da imagem tradicional, e a fotografia e o cinema, como exemplos da imagem técnica. O
sujeito produtor da imagem aplica instrumentos sobre uma base material com o intuito de
representar algo. Existe, para o autor, uma intencionalidade por parte de quem produz a
imagem que nos leva a afirmar: a imagem s6 se produz para que Se passe uma mensagem.

No dizer de Aumont (2010, p. 205): “[...] a imagem sé existe para ser vista, por um
espectador historicamente definido (isto é, que dispde de certos dispositivos de imagens)”.
Ora, tal percepgdo é endossada por Flusser (2007, p.152), quando nos diz que “[...] uma
imagem é, entre outras coisas, uma mensagem: ela tem um emissor e procura por um receptor.
Essa procura é uma questdo de transporte. Imagens séo superficies”. Acedemos a mensagem
de forma mais evidente a partir da imagem tradicional, a partir do traco, das cores, dos
instrumentos e superficies utilizados. Contudo, por mais “real” e automatica que seja a
imagem tecnica, as variaveis como o engquadramento, a profundidade de campo, as luzes e

captacdo de cores ajudam a compor a mensagem, de forma que o espectador consiga recebé-la

4 Podemos citar aqui as contribuicdes de Aumont (2004), Xavier (2005) e Manovich (2000), por exemplo. O
primeiro se preocupa com o carater pictorico que filme tem possibilidade de ter, o segundo trabalha com as
nocdes de opacidade e transparéncia no cinema e o terceiro discute questdes a respeito das producgdes
cinematograficas atuais, repletas de efeitos especiais.
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e interpreta-la (decifra-la). Sdo esses elementos que serdo esmiugados por Aumont (2010) ao
pensar a respeito da imagem.

Deparamo-nos aqui com uma das grandes discussfes a respeito da imagem: sua
polissemia. Sim, a imagem é passivel de diversas interpretagdes. Diferentemente dos textos,
que tém sua intencionalidade mais ou menos evidente, ja que se vale do fio do discurso para
apresentar uma ideia ou argumento, a imagem tem a si mesma — & nos elementos visuais e
suas relacdes que acedemos ao espaco e tempo, bem como a mensagem pretendida pelo
emissor.

A representacdo do espaco e do tempo na imagem € quase sempre, portanto, uma
operacdo determinada por uma intencdo mais global, de ordem narrativa: o que se
trata de representar € espaco e tempo diegéticos, e o proprio trabalho da

representacdo esta na transformacdo de diegese, ou de fragmento de diegese, em
imagem. (AUMONT, 2010, p. 259)

A diegese diz respeito ao espaco/tempo representado na imagem: que codigos,
simbolismos eram partilhados pelos personagens representados, o que a indumentaria, 0s
cenarios dizem a respeito da época que a imagem quer tratar. Dessa forma, para se chegar as
interpretacdes da imagem, Aumont (2010) d& dois subsidios: a semiologia e a iconologia. A
primeira se refere ao reconhecimento de diferentes niveis de codificacdo da imagem, o0s quais
demandam uma decodificacdo, uma decifracdo — as perguntas que sdo feitas a imagem nesse
tipo de abordagem sdo: que tipos de codigos entram em relagdo dentro da estrutura visual da
imagem? Ja a iconologia busca interpretar a imagem a partir de trés niveis: natural (diz
respeito a simples observacdo da percepcdo visual), convencional (¢ o0 momento em que se
atribui valor & imagem) e essencial (que se refere as interpretagdes acerca do que o individuo
que realizou o gesto — a imagem — quis dizer).

Contudo, tanto Flusser (2011) quanto Aumont (2010) pensam a imagem a partir de sua
técnica: o primeiro observa a presenca dos meios automaticos de captacdo de imagens, bem
como nossa relacdo com esses aparelhos, e o segundo faz um mapeamento das possibilidades
gue a imagem técnica tem de produzir significado. Ambos tratam da existéncia de um sujeito
— que produz e que recebe a imagem — mas ndo se interessam por Processos psiquicos
inerentes. Aumont (2010) até cita certos aspectos psicoldgicos e antropoldgicos que tangem a
percepcao, mas ndo se aprofunda. As abordagens a respeito da imagem giram em torno da
técnica, mas ndo dao valor a quem realmente da significado a ela: o sujeito. Sendo assim,
como pensar a imagem, dando ao sujeito o seu lugar sem destituir seu carater cultural? Como

pensar o espaco que a imagem ocupa sem se ater exclusivamente ao espaco que ela
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representa? Como compreender a imagem levando em conta o ser e estar do ser humano no
mundo (tanto no que diz respeito a sua producao e sua recepcao)?

Podemos encontrar algumas respostas no trabalho do historiador da arte e antrop6logo
da imagem Hans Belting (2010). Ao propor uma antropologia da imagem, o autor passa a se
questionar a respeito de que lugar assume a imagem. Em um levantamento inicial de questdes,
Belting (2010) afirma que as pesquisas atuais se mantém ainda no estudo da imagem técnica —
no discurso atual, as imagens estdo carentes de meio e de corpo. 1sso quer dizer que, por mais
gue se apresentem discuss@es acerca do papel do sujeito ou do lugar ontoldgico que a imagem
ocupa, 0s autores atuais se asseguram na pesquisa sobre a imagem e sua relagdo com o
aparelho.

O autor nos diz: “[...] a criacdo de imagens no espaco social, algo que todas as culturas
tém concebido, € outro tema, o qual refere-se a atividade de percepcdo sensorial de qualquer
pessoa ou a producdo de imagens interiores” (BELTING, 2010, p. 15, traducdo nossa). Sendo
assim é preciso compreender a imagem ndo sé pela técnica com que ela é produzida, mas
também é preciso compreendé-la levando em conta o espagco social que ela ocupa e a
producéo individual de imagens. O que definiria um estatuto para a imagem?

Em um primeiro momento, Belting (2010) se contrapGe a posicdo de Baudrillard
(1991), o qual concebe a imagem enquanto assassina do real®. Para Baudrillard, devemos
deixar de confiar nas imagens, de forma que a referéncia da qual a imagem emerge se esvai —
é 0 que podemos chamar de simulacros. Belting vai chamar tal discussdo, na qual Baudrillard
esta inserido, de crise de representacdo. Para isso, recorre a histdria para perceber que tal crise
comeca ja no momento da analogia total, da vivacidade da fotografia e do cinema. Que
abordagem tomar considerando a criagcdo de imagens no espaco social e a cultura em que elas
sdo produzidas, bem como as percepgdes inerentes aos individuos?

Para equacionar esse problema, Belting (2010) apresenta uma tipologia que abrange a
imagem sem recorrer a técnica e sem fixa-la no carater intencional da imagem como
mensagem: sdo as imagens enddgenas e as imagens exdgenas. As primeiras sdo proprias do
corpo, interiores aos individuos, sdo as imagens mentais — sdo geradas a partir do contato do

ser humano como o meio. J& a segunda se refere as imagens do meio, exteriores aos

1> Baudrillard nos fala a respeito de um simulacro, permitido pelas imagens, de forma que o homem ndo viva a
realidade, mas sim a hiper-realidade, gerada a partir da convivéncia com as imagens. “Entdo todo o sistema
perde a forca da gravidade, ele proprio ndo é mais que um gigantesco simulacro - ndo irreal, mas simulacro, isto
é, nunca mais passivel de ser trocado por real, mas trocando-se em si mesmo, num circuito ininterrupto cujas
referéncia e circunferéncia se encontram em lado nenhum” (BAUDRILLARD, 1991, p. 13).
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individuos, coletivas e fisicas — sdo as manifestacGes coletivas das percepg¢des dos individuos.
Desse dualismo constitui-se o que Belting (2010) denomina a imagem.

O que Flusser (2011) e Aumont (2010) consideram imagem (constituida a partir de sua
superficie, disponivel para ser vista), para Belting (2010) é somente uma das instancias em
que ela atua (a imagem exdgena, que circula no meio). Diversos trabalhos passam a
questionar a percepg¢do, na medida em que novas tecnologias surgem, como € o caso de
Flusser (2010), mas ndo ddo valor ao corpo, lugar em que a imagem também ganha seu
sentido. “Os meios digitais da atualidade modificam nossa percep¢do, igualmente como
fizeram todos os meios técnicos que os antecederam; porém, esta percep¢do permanece ligada
ao corpo” (BELTING, 2010, p. 31, traducdo nossa).

O préprio autor reconhece que tal distincdo € feita simplesmente para demarcar as
caracteristicas das tipologias da imagem. O que ocorre na realidade é uma verdadeira mescla
de imagens enddgenas e exdgenas, ja que o corpo, local da imagem enddgena, esté inserido
num meio por onde se proliferam as imagens exdgenas. Ao examinar a historia, Belting
(2010) nos ensina que existe uma luta de forcas entre imagem e meio: as imagens se
manifestam também de acordo com o meio (histérico, cultural, social). Isso nos leva a
proposi¢do de que imagens enddgenas e exdgenas se manifestam de acordo com a relagéo
entre 0 corpo e 0 meio.

Ambas, imagens endogenas e imagens exogenas, sdo evidentemente mediadoras de
sentidos e enquanto as imagens exdgenas veiculam esses sentidos em mensagens
inter-pessoais, as enddégenas sdo portadoras de mensagens intrapessoais. A leitura
dos sentidos que essas imagens carregam ocupou desde sempre a atencdo dos
agrupamentos sociais: até mesmo a leitura das imagens oniricas constituia tema
central das sociedades arcaicas que entendiam que o0 sonho possuia carater oracular e
deveria, portanto, ser compartilhado com todo o grupo. Assim, havia menos
dissociagdo entre o universo das imagens enddgenas e exdgenas, alimentando e

garantindo os processos de simbolizacdo. (CONTRERA e BAITELLO JR, 2004, p.
6)

Ao nos aproximarmos da relacdo entre a imagem e 0 homem dos séculos XX e XXI,
voltamos novamente & questdo apresentada anteriormente: estamos téo arraigados a técnica e
t40 saturados de imagens exdgenas™® que até mesmo a pesquisa em imagem se pauta por ela,
como € o caso de Flusser (2007; 2011) e Aumont (2010). Estamos tdo presos ao pensamento
racional e técnico que em ambos 0s autores citados acima encontramos a ideia de que a

imagem deva ser decifrada, que existe algo subentendido e que o receptor deve conhecer esse

1640 resultado é que 0 homem dos séculos XX e XXI se vé continuamente solicitado a responder as imagens do
mundo, mas ndo pode organiza-las no seu proprio mundo interior, cadtico e subnutrido de vinculos internos,
perdendo o contato com suas proprias histdrias. Assim, 0 homem contemporaneo esta cada vez mais saturado de
imagens exdgenas e subnutrido de imagens enddgenas” (CONTRERA e BAITELLO JR, 2004, p. 7).
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sentido para que ndo seja enganado pela imagem ou para que a compreenda de maneira mais
completa. Ora, ndo estariam tais posi¢cOes desconsiderando a influéncia dessas imagens
enddgenas, tdo poderosas, apresentadas por Belting (2010)?

Belting (2010), por sua vez, considera uma continuidade que liga a imagem sacra, a
imagem da Antiguidade Classica e a imagem constituida a partir da técnica, por exemplo. O
autor percorre a histdria para demonstrar que o lugar da imagem é o corpo. E justamente no
corpo dos seres humanos que a imagem se cria e ganha sentido. “Em nossos COrpos unimos
uma predisposicdo pessoal (género, idade e historia de vida) com uma de tipo coletivo
(entorno, esperanca de vida e educagdo)” (BELTING, 2010, p. 75, tradugdo nossa). Por mais
que Belting ndo se aprofunde, ele nos sugere a existéncia de um espa¢o que vincula tanto
imagens endogenas e exogenas, espaco este que se liga também a imaginacao: o imaginario.

A imaginacdo ficou vinculada a uma capacidade do sujeito, mas o imaginario esta
ligado a consciéncia, e em consequéncia também a sociedade e suas imagens de
mundo, de onde sobrevive uma historia coletiva dos mitos. Desta forma, o
imagindrio de distingue dos produtos nos quais € expresso como a base de imagens e
0 acervo de imagens comuns, a partir das quais sdo extraidas as imagens de ficcéo, e

através das quais estas podem ser encenadas (BELTING, 2010, p. 93-94, traducdo
Nnossa).

E em direcdo a este acervo de imagens comuns, onde residem as imagens do mundo e
onde sobrevivem as histdrias dos mitos, que nossa pesquisa caminha. Num contexto em que a
pesquisa sobre a imagem se reduz a imagem técnica, precisamos estar amparados por um
referencial tedrico que leve em conta o ser e estar do ser humano no mundo, bem como as
irrupcbes do inconsciente na nossa relacdo com as imagens. Na medida em que formos
avangando, é preciso demarcar 0s desenvolvimentos a respeito da imagem, do imaginario e

suas relagdes.

2.2 IMAGINARIO E IMAGEM SIMBOLICA

E frequente 0 uso do termo imaginario nas pesquisas em Comunicacdo. Na maioria
das vezes, o termo refere-se a algo oposto ao real, remete a quimera e a fantasia, ou esta
relacionado a algo abrangente que remete a imaginacdo. Wunenburger (2007), por exemplo,
nos fala sobre algumas das possiveis concepcbes que 0 termo “imaginario” pode ter:

E possivel falar de imaginario de um individuo, mas também do de um povo,
expresso no conjunto de suas obras e crencas. Fazem parte do imaginario as
concepcdes pré-cientificas, a ficcdo cientifica, as crencas religiosas, as producGes
artisticas que inventam outras realidades (pintura nao-realista, romance etc.), as
ficcdes politicas, os esteredtipos e preconceitos sociais etc. (WUNENBURGER,
2007, p. 7)
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Sim, a nocdo de imaginario compreende uma gama de manifestacGes culturais. E,
justamente por ter essa concepcao tdo ampla, no fim, o termo passa a se referir a algo que nao
se consegue precisar bem, sendo que grande parte dos trabalhos na area da Comunicacéo
simplesmente faz mencdo a ele e ndo se aprofunda (BARRQOS, 2010). Assim, aborda-se o
imaginario de forma superficial, ndo se levando em conta a influéncia que ele possa exercer
sobre 0o que chamamos de real e ndo se adentrando o0s campos do inconsciente
antropolégico®”’.

Contrera (2010, p. 18) também aponta para a necessidade de uma abordagem que leve
em conta o inconsciente Nos processos comunicativos:

A maior parte dos estudos sobre comunicacdo ndo ignora as questdes psicologicas
da subjetividade, alguns ainda consideram as questdes da afetividade e do desejo,
mas ndo é comum encontrarmos nessas reflexdes um interesse maior acerca da
natureza e da influéncia nas relacbes comunicativas desses seres imaginais que
habitam em grande parte o inconsciente. Tudo ocorre como se pudéssemos, para
respeitar a classificagdo de é&reas de saber impostas por uma Vvisdo

compartimentalizada do mundo e do ser humano, tratar dos processos comunicativos
sem refletir sobre suas motivacfes e demandas inconscientes.

Partimos aqui da concepcdo de Durand (2011, p. 6), que compreende 0 imaginario
como um museu “[...] de todas as imagens passadas, possiveis, produzidas e a serem
produzidas”. Pretende-se trabalhar com a imagem simbolica, aquela nascida no trajeto
antropologico, que € “[...] a incessante troca que existe ao nivel do imaginério entre as pulsdes
subjetivas e assimiladoras e as intimacdes objetivas que emanam do meio cdsmico e social”
(DURAND, 2002, p. 41). Estando no trajeto, a imagem simbdlica ndo é isolavel,
imobilizavel, ela estd em movimento. Isso elimina confusdes possiveis entre a imagem
simbdlica, a imagem técnica e a imagem visual. A imagem simbolica €, portanto, o resultado
de um acordo entre as motivacdes simbélicas™®, subjetivas, e a situacéo histérica, objetiva.

Cabe aqui indicar que a imagem ndo é simplesmente relacionada a simulacdo de um
objeto na mente, a uma representacdo do real; sendo simbolica, seu significado esta nela
mesma, e ndo alhures. Ela ndo liga simplesmente uma representacdo a um referente, ela é. A

ligacdo da imagem com o referente é tido como um processo posterior de racionalizacdo. Essa

" A nocdo de inconsciente antropolégico remete a psicologia das profundezas e & nocdo de inconsciente
coletivo: “Uma camada mais ou menos superficial do inconsciente € indubitavelmente pessoal. Nés a
denominamos inconsciente pessoal. Este porém repousa sobre uma camada mais profunda, que ja ndo tem sua
origem em experiéncias ou aquisices pessoais, sendo inata. Esta camada mais profunda é o que chamamos
inconsciente coletivo.” (JUNG, 2002, p.15)

'8 Motivacdo simbélica é, grosso modo, a necessidade inata dos individuos de produzirem sentido frente &
finitude e a morte (DURAND, 2002).
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concepcdo nos traz a consequéncia de que o simbolo deixa de ser arbitrario e passa a
considerar as motivagdes simbdlicas que o conceberam.
O simbolo, ndo sendo ja de natureza linguistica, deixa de se desenvolver numa s
dimensdo. As motivacOes que ordenam os simbolos ndo apenas ja formam longas
cadeias de razdes, mas nem sequer formam cadeias. A explicagdo linear do tipo

deducdo légica ou narrativa introspectiva ja ndo basta para o estudo das motivacées
simbdlicas (DURAND, 2002, p. 32).

Assim, a explicacdo ldgica e linear ndo é suficiente para compreender a imagem
simbolica. Sua percepcdo ndo se da de forma linear, mas sim, se apresenta num impeto,
fazendo emergir o que podemos chamar de imaginacdo simbolica. Segundo Durand (2002),
esta se refere justamente a quando o significado ndo pode ser apresentavel, quando o signo se
despe de seu referente, ou seja, a imaginagdo simbolica nos leva a um sentido (significado) e
ndo exatamente a um objeto (coisa sensivel).

Apesar de cada cultura criar seus simbolos de acordo com seus contextos, parece
haver, num nivel mais profundo, uma recorréncia que matiza as diferencas e promove a
irmandade simbdlica. A partir de suas experiéncias, Jung (2002) percebeu que alguns de seus
pacientes partilhavam de sonhos e simbolos semelhantes sem sequer terem tido contato,
indicando para um inconsciente que vai além do inconsciente individual. Também, o estudo
das culturas primitivas nos mostra o surgimento de simbolos semelhantes entre povos que nédo
tinham contato. Para equacionar isso, postula-se a existéncia de um inconsciente
antropoldgico, em um nivel mais profundo, que permeia linguagem, comportamento e cultura.
Serda util, aqui, a nogdo de arquétipo: imagens primordiais, inerentes ao inconsciente coletivo,

sem qualquer formulacdo consciente.

E o inconsciente que fornece a forma “arquetipica”, “vazia” em si mesmo, que para
se tornar sensivel a consciéncia “é preenchida de imediato pelo consciente com a
ajuda de elementos de representacdo, conexos ou analogos”. O arquétipo é, pois,
uma forma dindmica, uma estrutura organizadora das imagens, mas que transvaza
sempre as concrec¢des individuais, biogréficas, regionais e sociais, da formacéo das
imagens. (DURAND, 1995, p. 56).

Assim, percebe-se o fluxo do trajeto antropoldgico, que vai do inconsciente ao
consciente. As imagens simbolicas, apesar de suas singularidades, vao trazer vestigios do solo
arquetipal do qual se nutrem. Nesse trajeto, os simbolos se manifestam a partir de esquemas.
Um esquema é “uma generalizacdo dindmica e afetiva da imagem, constitui a factividade e a
ndo-substantividade geral do imaginario” (DURAND, 2002, p.60), ou seja, sd0 0S esquemas

gue formam as bases dinamicas do imaginario, nas quais os simbolos se manifestam. Esses
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esquemas estimulam o agrupamento das imagens por isomorfia, formando constelacGes que,
por sua vez, se organizam em grandes estruturas dinamicas.

Precisamos diferenciar o imaginario da imaginagdo. Apesar de ambos terem uma base
morfolégica semelhante, a imaginacdo remete a formacdo de uma imagem na mente dos
individuos. Ja o imaginario é autdbnomo: relaciona-se aos processos psiquicos da imaginacao,
mas habita uma constelacdo transcendental — extravasa o individuo e passa a relacionar-se
com o vinculo social e cultural.

O imaginario ndo é dissociado do empirico; ele, sim, tem origem no corpo, experiéncia
material que acompanha o ser humano desde o nascimento. J& que o imaginario é o resultado
de um acordo entre as motivacGes simbolicas e a situacdo histdrica, a forca da natureza se
impde aos seres humanos e estes, a partir da percepcdo, vao criar imagens. Essas primeiras
imagens correspondem ao que podemos chamar de universo da angustia (DURAND, 2002),
remetendo aos primeiros medos experimentados pelos seres humanos — medos estes que se
desenvolvem a partir da percep¢do da iminéncia da morte, de que o ser humano ¢ finito e
efémero. Essas imagens simbolicas, formadas a partir do trajeto antropoldgico, sdo as
respostas dos seres humanos a morte incontornavel. Podemos dizer, na companhia, no
minimo, de Bergson (2005)*°, Durand (1995), Ricoeur (1983)° e Morin (1996) que a
consciéncia da morte, o ser e estar do homem no mundo, é o estopim para a manifestacéo de
toda essa miriade de imagens simbolicas.

Durand (2002) se apropria da reflexologia de Betcherev para amparar sua teoria. Tal
referéncia detectou, a partir de diversas pesquisas experimentais, que no0ss0S gestos
reflexoldgicos se relacionam as imagens que produzimos. Essas imagens estariam agrupadas
em trés dominantes principais: a postural, a digestiva e a copulativa. S8o as necessidades
humanas de se colocar em pé, de se nutrir e de copular que vao ser basilares para a producéo
simbdlica humana. E com referéncia a reflexologia que Durand (2002) vai apresentar os trés
grandes regimes, ligados a cada um dos gestos reflexologicos, que vao se levantar contra as
coercBes impostas pela existéncia, percebidas através dos simbolos teriomorficos,

nictomoérficos e catamorficos.

19 Bergson (2005), em meio a reflexdes sobre a evolugdo, discute as relagdes entre a natureza e o espirito, sendo
a criacéo habilidade inata dos seres humanos e se funda na relagdo entre o ser e a natureza.

20 Ricoeur (2005), partindo dos estudos da linguistica, reconhece a relacéo cindida entre o eu subjetivo e o
mundo objetivo, sendo que a metafora (linguistica) também remete a essa relacéo.
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O conjunto de simbolos? teriomérficos traz & tona o esquema do animado, que é “o
resumo abstrato espontaneo do animal, tal como ele se apresenta a imagina¢cdo” (DURAND,
2002, p. 73). Esse esquema compreende ndo sé as imagens de animais, mas suas acdes e
comportamento. Em especial, esses simbolos fazem emergir uma sensibilidade ao movimento,
caracteristica propria do animal selvagem. Também se desvela 0 medo da besta, do Dragéo.
Qualquer acdo e capaz de desencadear uma reacdo brusca, que tem como consequéncia a
angustia. Esse movimento remete a mudanca, a fuga, a inquietacdo, geralmente bruscas e
angustiantes (DURAND, 2002).

Durand (2002) nos explica que o medo da escuriddo é o principal motivador
psicologico dos simbolos nictomorficos. A visdo é o sentido que vai apreender esses signos.
Dessa forma, o escuro, as trevas, a cor negra, aquilo que nao se consegue enxergar conduzem
a um mal-estar. “O diabo é quase sempre negro ou contém algum negror” (DURAND, 2002,
p. 92). O inferno geralmente € morbido e escuro, 0 que se Vé, por exemplo, nas descri¢cdes do
Rio Aqueronte (o reduto dos mortos da Mitologia Grega) no qual, também, a agua assume um
carater morbido. A partir desse encadeamento, se apresentam 0 sangue, 0 sangue menstrual, a
made terrivel, feiticeiras e os perigos da sexualidade.

A queda constitui, segundo Durand (2002), a motivacdo da constelagcdo dos simbolos
catamorficos. “O engrama da queda €, com efeito, reforcado desde a primeira infancia pela
prova da gravidade que a crianca experimenta quando da aprendizagem penosa do andar”
(DURAND, 2002, p.112). Para se erguer, o ser humano, bipede, é confrontado com a
iminéncia da queda, que pode remeter também a possessdo pelo mal e, consequentemente, a
inveja, coOlera e assassinio. A queda também pode ser apresentada como uma entrega aos
desejos carnais e sexuais, representada pela carne sexual, abismo moral, tentacdo e pecado
(DURAND, 2002).

Assim, percebe-se que o imaginario vai se constituindo a partir das imposi¢des do
ambiente a humanidade: a imposicdo da gravidade faz surgir uma constelacdo simbolica
relacionada a queda, as limitagfes da visdo humana fazem com que se erija a constelacdo
relacionada a escuriddo e, ao perceber a fragilidade do corpo humano frente ao ambiente
hostil, a constelagéo relacionada ao animal feroz vai se desenhando. De forma a enfrentar esse
mundo, essa morte iminente, manifestam-se outros simbolos, dependendo das motivacbes
simbolicas e dos esquemas, dando origem ao que Durand (2002) denomina como regimes

heroico, mistico e dramético.

2! Simbolo aqui ser4 considerado como sindnimo de imagem simbélica.
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O regime heroico é uma resposta antitética aos simbolos do universo da angustia.
Desenha-se a partir da dominante postural, ou seja, da motivacdo humana de se levantar, de
estar em pé. Também compreende “[...] as matérias luminosas, visuais, € as técnicas de
separagdo, de purificagdo, de que as armas, as flechas, os gladios sdo simbolos frequentes”
(DURAND, 2002, p. 54). Portanto, a estrutura heroica é antitética e autista, compreende 0s
simbolos relacionados a separagédo e a autoafirmacéo. Contra a queda, manifesta-se a subida,
0 Voo, a flecha; contra a escuriddo, a visdo e a luz sdo emergentes; e, contra o animal feroz, as
armas, a batalha, a purificacdo séo simbolos frequentes (DURAND, 2002).

O regime mistico responde ao universo da angustia de forma amena e eufemizada.
Esta ligada a descida digestiva e “[...] implica as matérias da profundidade; a agua ou a terra
cavernosa suscita os utensilios continentes, as tacas e os cofres, e tender para os devaneios
técnicos da bebida ou do alimento” (DURAND, 2006, p. 54). Os simbolos relacionados a
introspeccéo e aos devaneios sdo contemplados por essa estrutura. Percebe-se que a estrutura
mistica nega completamente a separacdo presente na heroica, fazendo com que a queda se
transmute em descida, a escuriddo se torne noite e o animal feroz seja despido de sua face
amedrontadora (DURAND, 2002).

O regime ritmico ou dramatico é, grosso modo, um acordo entre as outras duas
estruturas. Nao € puramente antitese nem exatamente antifrase; compreende a harmonizacao
dos contrérios. Liga-se a uma dominante copulativa e seus simbolos “[...] projetam-se nos
ritmos sazonais e no seu cortejo astral, anexando todos os substitutos técnicos do ciclo: a roda
e a roda de fiar, a vasilha onde se bate a manteiga e o isqueiro, e, por fim, sobredeterminam
toda a friccdo tecnoldgica pela ritmica sexual” (DURAND, 2006, p. 55). Para Durand (2002),
os simbolos relacionados a0 movimento, ao tempo, ao ato sexual, ao androgino sdo
pertencentes a essa estrutura simbdélica.

As imagens podem ser as mais variadas, mas € possivel que cada uma seja analisada
com relagio a uma ou outra estrutura simbolica. E claro que existem simbolos polivalentes,
como a agua, por exemplo: pertencente a estrutura heroica quando se refere a purificacdo; e
também remete a estrutura mistica quando € apresentada como forca da natureza; ao se ligar a
noc¢do de ciclo, a d&gua assume um simbolismo dramético. Nesse caso, 0 que vai ser decisivo
para se definir a relacdo com a estrutura é o contexto em que o simbolo esta apresentado. Nas
producdes humanas, podemos perceber que as imagens se ligam por homologia: a partir de
alguns elementos comuns, as imagens se imbricam de forma a construirem constelacfes. Tais
constelacdes também vao se juntar e formar outros conjuntos. As estruturas (ou regimes) sao

justamente grandes aglomerados simbdlicos organizados por homologia. Os elementos —
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discursivos ou imagéticos — vao apontar o caminho para 0s regimes do imaginario que sdo

mobilizados a partir da obra cultural.

2.3 O TRAJETO DE SENTIDO E A ARVORE DE IMAGENS

Uma questdo de grande importancia para o estudo que se quer trazer aqui é: de que
imagens estaremos nos aproximando ao lidarmos com a ecopropaganda? Sera que a imagem
presente na propaganda tem a mesma pregnédncia simbolica de uma imagem sacra, por
exemplo? Assim, partilhamos da ideia de que existe um trajeto que as imagens percorrem,
desde as bases do inconsciente até o exterior e que existem niveis diferentes, imagens com
possibilidades diferentes de interpretacéo.

Ao buscarmos esse trajeto de sentido, que é constituido e que constitui as imagens,
encontramos em Durand (2002) a nocdo de trajeto antropolégico. Em um polo, percebemos
uma necessidade inerente do homem de produzir sentido as suas a¢des, uma motivacdo
simbdlica; em outro polo, se encontram as coercdes, as imputacfes do contexto historico, das
relacdes sociais e das influéncias do meio natural. E desse trajeto que se forma o que podemos
chamar de imagem simbolica (DURAND, 1995) — e € essa imagem simbolica que vai permear
a percepcao, as nossas visdes de mundo, enfim, nossa vida simbélica. Wunenburger (2002, p.
16, traducdo nossa) também se debruca a respeito desse trajeto, dessas relagdes entre as
Imagens internas e externas:

Com efeito, o real sé é pensavel sob forma de uma imagem porgue a consciéncia
reencontra 0 mundo no ato perceptivo, 0 mundo ndo passa de uma totalidade de
imagens em poténcia que se reportam de repente a um centro de percepcao: o Self.

A percepcdo constitui assim uma espécie de ajuste de dois sistemas de imagens,
aquele do Self e aquele do mundo.

Para o autor, portanto, existem dois sistemas de imagens, que entram em contato e se
equilibram. Esse “ponto de equilibrio” se da ao longo de um espectro de imagens, organizado
em niveis, entre a pujanca da motivacdo simbolica, repleta de imagens que brotam do
inconsciente, por um lado, e a coer¢do do mundo externo, preenchida pelas imagens que ja
circulam no meio social e cultural. Ora, tal percepcdo de uma diferenca de nivel entre as
imagens nos permite dar conta de suas especificidades, visto que a imagem que circula na
propaganda, por exemplo, ndo é a mesma que é compartilhada nos cultos religiosos, nem
mesmo as imagens mentais, inerentes aos individuos. E claro, existem ligagées que permeiam

esses diversos tipos de imagens, mas estas sao distintas em seus estratos.
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Para ilustrar essa distincdo de nivel entre as imagens, Wunenburger (2002) lanca méo

da metafora da arvore, em trés niveis distintos: a arborescéncia, 0 tronco e as raizes. A

primeira camada, mais superficial, diz respeito a essa profusdo de imagens observadas,

imagens que circulam no meio - € a imagem iconica, visual. Tal qual as folhas das arvores,

essas imagens tém uma grande quantidade, mas com um vinculo mais ténue com o tronco -

essas folhas (imagens) podem cair ou se multiplicar, elas se modificam de forma mais rapida.

O tronco dessa arvore corresponde a um nivel mais profundo de significacdo, um nivel de

simbolo, ndo arbitrario e sim motivado, dinamizado pelo trajeto antropoldgico; é o nivel da
imagem simbdlica:

A imagem simbdlica pode a partir de entdo ser assimilada menos aos ramos, as

folhas de uma érvore, que equivalem a relacdo da imagem com o mundo exterior, do

que a seu tronco, na medida em que ele ilustra os caminhos de passagem entre o alto

e 0 baixo reciprocamente. Esta face interna da imagem revela portanto que existe

uma arquitetura cognitiva de imagem que, uma vez liberada de seu envelope

exterior, contétm um fio condutor vital, uma espécie de seiva nutritiva do
pensamento (WUNENBURGER, 2002, p. 19, tradugdo nossa).

Um dltimo nivel, mais profundo, diz respeito as raizes. Sdo as imagens primordiais,
gue circulam no inconsciente coletivo: os arquétipos - formas internas elementares das
imagens sem qualquer formulagdo consciente. Podemos observar, portanto, o0
desenvolvimento do trajeto: das raizes (arquétipos), passando pelo tronco (imagem simbdlica)
e se dirigindo até as folhas (imagem visual). Podemos perceber também que, ao longo desse
caminho, a imagem passa por sucessivas perdas de sua pregnancia simbdlica, ja que, a cada
vez que a imagem é transposta em uma estrutura de icone, ela passa a se fechar, tendendo a
uma significacao univoca.

No que diz respeito a propaganda, e , em especial, a imagem na propaganda, podemos
perceber que as imagens manifestas nos anincios e nas mais diversas pe¢as guardam relacéo
com a imagem simbdlica (que se refere ao tronco da “arvore de imagens”), mas pertencem a
arborescéncia, sdo as folhas, as copas dessas arvores. Para transmitir a mensagem de forma
mais rapida e eficiente, os anuncios se valem de imagens que ja tem um sentido saturado, com
pouca pregnancia, especialmente os estere6tipos. Sdo desses valores comuns, ja difundidos,
que a propaganda vai buscar suas referéncias para a criacdo. E claro, o que é manifesto nas
pecas publicitarias esta contido nesse museu de imagens, no imaginario, mas se situa em um
nivel superficial. E a partir desse nivel que vamos fazer as inferéncias a respeito da

sustentabilidade na ecopropaganda.
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2.4 MITO: O DINAMO DO IMAGINARIO

Como vimos, nossa cultura ocidental, permeada pela racionalidade e pela técnica,
relegou a imagem e o imaginario a epifania e ao devaneio. A imagem é polissémica, mas para
alguns autores parece haver a necessidade de decifra-la, como se ela escondesse uma possivel
verdade que ndo nos é acessivel diretamente. Da mesma forma, o imaginario € tido como
manifestacdo Unica e exclusivamente da imaginacao, ligado a processos individuais, como o
sonho e a quimera. No que diz respeito ao mito, tal desvalorizacdo também ganhou forca.
Morin (1996) nos traz a ideia de que, para nossos antepassados cacadores-coletores, existia
uma consonancia, uma colaboracao entre os pensamentos de tipo empirico/técnico/racional e
simbdlico/mitoldgico/mégico. O autor nos explica que, no decorrer da historia, esses modelos
de pensamento se separaram, fazendo antrop6logos do comeco do século pensar que tais
povos primitivos eram privados de racionalidade. Contudo, as ciéncias sociais passaram a
reintegrar o mito na pesquisa.

E, efetivamente, nos desenvolvimentos finais da histdria ocidental que se constitui
uma oposicao entre a razdo e 0 mito e que se opera a ruptura entre ciéncia e religido.
Os formidaveis desenvolvimentos cientificos e técnicos ndo causaram porém o
declinio das religides nem a morte dos mitos e, paradoxalmente, é na sua pretensdo a

reger e guiar a humanidade que a Razéo e a Ciéncia se vao achar clandestinamente
parasitadas pelo mito (MORIN, 1996, p. 145).

Tal presenca do mito em nosso cotidiano também € estudada por Morin (1996). As
mitologias e magias de curandeiros, videntes, feiticeiros, fantasmas e lobisomens, por
exemplo, ainda habitam nossos espacos urbanos. Também nossa experiéncia afetiva e, em
especial, a poesia é permeada pelo mito, ganhando configuracGes estéticas. A psicanalise, nos
que diz respeito a existéncia de uma esfera simbolica, e as grandes religiGes, mais
especificamente as ligadas a ideia de salvacdo, da mesma forma incorporaram o discurso
mitico. Morin (1996) também nos fala a respeito da ideologia do Estado/Nacao, bem como de
aspiracfes emancipadoras: “[...] dotou-se de um Messias redentor (a classe operaria), de um
Guia omnisciente e infalivel (o Partido), de uma certeza absoluta (a ciéncia marxista) para
resolver todos os problemas fundamentais da humanidade” (MORIN, 1996, p. 157).
Encontram-se contaminados pelo mito os ideais como os de Democracia, Liberdade e
Socialismo e também os conceitos essenciais das doutrinas racionalistas e cientificas. Essas
ideologias, bem como a estética e as magias do cotidiano das cidades ganham animo a partir
das crencas, por mais racionais e empiricas que sejam.

Eliade (2010; 2011) também se dedicou a perceber as irrupcdes do sagrado, as

hierofanias, que se manifestam ainda hoje. Segundo o autor (ELIADE, 2010), para 0 homem
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religioso 0 espaco ndo € homogéneo, apresenta roturas, falhas e por¢des mais significativas
que outras, areas sagradas e areas profanas. Podemos dizer que templos, igrejas, locais de
culto e até mesmo de festas religiosas guardam tal sacralidade. E através da linguagem mitica
que estes lugares, esses ritos sao acessiveis. A partir da observacdo desse cosmos, desse
sagrado, cujo surgimento e desenvolvimento séo explicados pela mitologia, seremos levados a
uma definicdo da nogéo de mito.

Ao nos aproximarmos dessa nocao, adotamos a posicdo de Durand (1998; 2002),
evidenciada ao longo deste projeto, e complementar a de Eliade (2011, p. 11), que define, de
forma ampla, essa nogdo: “[...] 0 mito é uma histdria sagrada; ele relata um acontecimento
ocorrido no tempo primordial, o tempo fabuloso do “principio’.”. Esse mesmo autor nos diz
gue o mito é uma realidade cultural muito complexa, passivel de abordagens com diferentes
perspectivas??. E uma histéria real, na medida em que fornece subsidios para 0s
comportamentos, para as festas, para os rituais e que também permeia 0 pensamento
empirico/técnico/racional, no dizer de Morin (1996).

Durand (1998) apresenta as caracteristicas do mito. A primeira delas € que o mito é
um discurso, o qual pGe em jogo personagens, cenas e a¢oes, que se ligam ao ndo-natural, mas
assumem um caréter sagrado. Em segundo lugar, o mito é segmentavel em mitemas®. Em um
terceiro ponto, podemos caracterizar 0 mito por sua pregnancia simbolica, segundo Cassirer
(apud DURAND, 1998), uma crenca mobilizada por ele. Por Gltimo, o mito guarda uma
I6gica dilematica: “[...] o que significa, em suma, uma ldgica que faz com que se mantenham
juntos, se néo as contradicGes, pelo menos os opostos” (DURAND, 1998, p. 95).

De que forma os mitos se relacionam com as estruturas, os regimes do imaginario?
Como podemos compreender os mitos tendo como base a Teoria do Imaginario? A partir dos
desenvolvimentos de Durand (1995; 1998; 2002), os trés regimes do imaginario podem ser
tomados como indicadores de caminhos para a compreensao dos simbolos presentes nas
producdes culturais humanas. Pecas de teatro, composi¢des musicais, obras de arte, textos
jornalisticos, filmes, andncios publicitarios vdo apresentar imagens — visuais e textuais — que
se relacionam com as estruturas do imaginario. Quando esses simbolos se imbricam de forma

a compor uma narrativa, surge um:

22 Até mesmo Barthes (2010), fortemente influenciado pela semiologia, passa a estudar os mitos. Mas o autor
ndo se dispde a observar a continuidade dos mitos na contemporaneidade. Para ele, 0 mito é um sistema
semiologico segundo, uma metalinguagem da prépria lingua. Tal procedimento tende a reduzir o mito ao
discurso, ndo levando em conta as imagens simbolicas que o permeiam.

2 Os mitemas sdo0 pequenas unidades semanticas, denominadas segundo Lévi-Strauss (apud DURAND, 1998, p.
95).
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[...] sistema dindmico de simbolos e arquétipos que, sob o impulso de um scheme,
tende a compor-se em narrativa. O mito é ja um esboco de racionalizacdo, uma vez
que utiliza o fio do discurso, no qual os simbolos se resolvem em palavras e 0s
arquétipos, em ideias. O mito explicita um scheme [...], ou grupo de schemes, e
promove uma narrativa historica ou lendaria, uma doutrina religiosa ou um sistema
filosofico (COELHO NETO, 1997, p. 251).

Esses mitos subjazem as sociedades e determinam a producdo simbdlica humana, tal
qual foi evidenciado por Eliade (2010; 2011) e Morin (1996). Dessa forma, partimos da nogéo
de que toda a producdo humana, inclusive a producdo cientifica e a propaganda, é permeada
por mitos, e estes, consequentemente, estdo subordinados a uma ou mais estruturas simbélicas
— passiveis de investigacdo. Diferente da fabula e de outras historias que sdo inventadas, 0s
mitos sao verdadeiros, na medida em que se apresentam enguanto equacionamentos frente a
morte e servem como modelos exemplares de ritos e atividades humanas (ELIADE, 2011),
como alimentagéo, casamento, trabalho e educagéo, por exemplo.

Contudo, ndo encontramos os mitos helénicos, por exemplo, em sua forma pura na
contemporaneidade. O que percebemos sdo fragmentos desses mitos, ora indicando esquemas
de valores em uma cultura, ora fornecendo explicacOes para dilemas existenciais em outras.
Esses vestigios do mito, através dos mitemas, apontam para a sua perenidade (DURAND,
1998). Ja que o0 mito € um sistema dinamico de imagens simbolicas, ao longo do tempo ele
sofre derivacgdes e desgastes (DURAND, 1998).

Inicialmente, podemos compreender a derivagdo enquanto uma agao de ressignificacdo
de um mito. “Eu diria que o mito é, em Ultima analise, um quadro, se ndo formal, pelo menos
esquematico e que ele é incessantemente preenchido por elementos diferentes” (DURAND,
1998, p. 97). Séo as culturas que vao dar o recheio dessas formas, de forma a produzir sentido
para uma ou outra cultura em particular; contudo, essas narrativas simbdlicas vdo guardar
residuos de um mesmo esquema semantico que, por conseguinte, remete a um mito fundador.

Esses mitos se mantém ao longo do tempo, nunca desaparecem. O que pode acontecer
é o desgaste, “[...] 0 que significa que existem, no movimento temporal do mito, periodos de
inflacdo e de deflacdo. Existem periodos de intensidade e periodos de apagamento, de
ocultacdo” (DURAND, 1998, p. 97). Basicamente, esse desgaste ocorre, ora por excesso de
conotacdo (quando os mitos perdem seus nomes proprios ou atributos especificos), ora por
excesso de denotacdo (DURAND, 1998). Isso nos leva a consequéncia de que 0s mitos,
compreendidos a partir da nossa cultura contemporanea, flutuam: ndo manifestam em seu
estado puro, mas pairam sobre a cultura, motivando acgdes e fornecendo resposta a dilemas

existenciais, dos quais a relacdo entre 0 homem e o0 meio ambiente faz parte.
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A partir da metafora da bacia semantica, Durand (apud WUNENBURGER, 2007, p.
46) vai apresentar a evolucao ciclica dos mitos huma cultura:
[...] no comeco de um periodo, diferentes materiais, com frequéncia advindos de
ressurgimentos, formam como um “jorramento” cultural; a partir dai uma “divisdo
das &guas” que equivale a correntes, escolas, tradigdes, orgulhosas no momento de
“confluéncias”, antes que apareca 0 nome do rio que fixa a elevagdo em poder do
mito. A historia permite entdo a estabilizacéo, isto é, a “organizacdo das margens”

antes que o0s materiais voltem a ser expostos a uma disseminacdo semelhante ao
“esgotamento dos deltas”.

Os mitos dinamizam a producgdo cultural de forma ciclica. Existem simultaneamente
pelo menos dois mitos atuando sobre a producdo simbolica, de maneira que um é assumido
pelas instituicbes, bem como atua nos modos de pensamento vigentes. O outro, atuante no
inconsciente antropoldgico, pleno de forca contestatdria, forcando passagem para sua
emergéncia. Durand (2011) estuda com mais afinco as fases da bacia seméntica, as quais
podemos acompanhar na medida em que o0s mitos patentes (institucionalizados) se

disseminam e os latentes (forcando passagem do inconsciente) irrompem.
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3 SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL E ECOPROPAGANDA

Desde quando e por que a sustentabilidade ambiental se tornou um tema téo
importante? Pode-se perceber que, por tras de toda essa difusdo, existe uma longa cadeia de
estudos sobre ciéncia, meio-ambiente e sociedade. Uma mudanca, em parte dramatica, de
pensamento. Uma mudanca de paradigma.

Um dos fatores que obrigaram a humanidade a assumir uma outra postura em relacao
ao meio-ambiente e ao desenvolvimento das sociedades foram o0s desastres naturais. Nos
ultimos trinta anos, estes se tornaram cada vez mais frequentes e muitas vezes com proporcao
global, danificando a biosfera de maneira intensa e podendo trazer danos irreversiveis ao
planeta. Consequentemente, uma mudanca de visdo de mundo se fez necessaria. E o que
CAPRA (20086, p. 23) chama de crise de percepcao:

Ha solugdes para os principais problemas de nosso tempo, algumas delas até mesmo
simples. Mas requerem uma mudanca radical em nossas percep¢des, no nOSSO
pensamento e nos nossos valores. E, de fato, estamos agora no principio dessa

mudanca fundamental de visdo do mundo na ciéncia e na sociedade, uma mudanca
de paradigma tdo radical como foi a revolugéo copernicana.

De inicio, instaura-se uma crise cientifica. Os métodos e técnicas, advindos do
mecanicismo do século XIX, até entdo largamente utilizados, se tornam obsoletos para a
resolugdo de problemas comuns. Passam a existir ainda mais variaveis a serem consideradas
nos empreendimentos cientificos. No caso do meio-ambiente, o arcabougo tedrico presente na
fisica, na quimica e na biologia nédo é suficiente para lidar com as novas questdes e, por isso, €
preciso uma mudanca nesses métodos e técnicas de pesquisa e, mais profundamente, uma
mudanca no paradigma®*.

Latour (2004) e Morin (2003; 1997) ja nos mostraram que quaisquer
desenvolvimentos cientificos em direcdo ao meio ambiente estdo ligados a agdes politicas
relacionadas — a celeuma com relagdo ao meio ambiente ndo diz respeito somente a area de
estudos da ecologia, mas também se apresenta como um problema social. Guattari (2011)
acredita no equilibrio entre trés ecologias: a do meio ambiente, a da sociedade e a da
subjetividade humana. Somente a harmonizacdo destas trés instancias conseguira dirimir os

conflitos ambientais.

24 Para Kuhn (2009, p.13) “[...] paradigma é o conjunto de métodos e técnicas, praticas e concepgdes cientificas
partilhadas por uma comunidade cientifica. E o paradigma que vai permear a percepcdo do cientista de
determinada comunidade, bem como seu conjunto de empreendimentos e suas linhas de pesquisa”.
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Feyerabend (2007) percorreu a astrofisica, em especial a teoria heliocéntrica, de
Copérnico, e a lei dos corpos, de Galileu, para indicar as influéncias de fatores fora da ciéncia
que influenciaram as mudancas de paradigma, como por exemplo, a atuacdo politica do
cientista, bem como os lacos afetivos diante da comunidade cientifica. Esses lagos afetivos —
ou a falta deles — e a acdo politica prejudicaram, por exemplo, a aceitacdo da hipdtese de
Gaia, desenvolvida pelo ambientalista e consultor do programa espacial da NASA James
Lovelock. Desde os anos 1970, o autor vinha trabalhando na hipétese, mas ela s6 veio a tona
depois dos anos 1990. Lovelock (1995, p. 30) define Gaia como “uma entidade complexa que
abrange a biosfera, a atmosfera, 0s oceanos e o solo da Terra; na sua totalidade, constituem
um sistema cibernético de realimentacdo que procura um meio fisico e quimico 6ptimo para a
vida nesse planeta”. Ndo s6 os seres vivos, mas todas as aguas e solos do planeta constituem
um todo vivo, que se modifica, se molda de forma a buscar o equilibrio. Também, Serres
(1994) alerta para a importancia da natureza nas decisdes humanas que levam em conta a
coletividade, bem como a influéncia das sociedades no ambiente natural. Embasado na area
do direito, o autor afirma que ndo podemos mais fazer leis nem agir em favor da humanidade
sem considerarmos o poder da natureza, sob o risco de a humanidade perecer.

A crise do homem com o meio-ambiente ndo se deteve somente na area técnico-
cientifica. Ela passou a ser tematica de discussdo global, imbricada na ciéncia, tanto as
Ciéncias Naturais quanto as Ciéncias Econémicas e Sociais, a Educacdo e a Politica. E a partir
dai que se delineia o conceito de sustentabilidade que, de forma geral, é satisfazer as
necessidades de uma sociedade sem diminuir as perspectivas das geragdes futuras (BROWN
apud CAPRA, 2006, p. 24)®. A ECO-92, Conferéncia das Nacbes Unidas para o Meio
Ambiente e o Desenvolvimento, foi um dos primeiros palcos para a discussdo dessas
questbes. Realizada em 1992, na cidade do Rio de Janeiro, a conferéncia estendeu a discussao
sobre sustentabilidade e definiu o conceito de desenvolvimento sustentavel.

Atualmente, ndo s6 os movimentos ambientalistas, mas também as industrias utilizam
0 conceito das mais variadas formas. Segundo VEIGA (2010, p. 12), o termo sustentabilidade
“[...] passou a servir a gregos e troianos quando querem exprimir vagas ambicdes de
continuidade, durabilidade ou perenidade. Todas remetendo ao futuro”. Sustentabilidade
passou a ser instrumento de visibilidade institucional, manifestando-se especialmente nas

pecas de comunicacdo. Somos apresentados ao que se pode chamar de marketing verde, um

> Tomaremos o termo sustentabilidade para nos referirmos & sustentabilidade ambiental, de acordo com a
formulagdo de Brown (apud CAPRA, 2006). O termo também é utilizado em outras areas, como a Engenharia e
a Arquitetura, que o remetem a nogéo de durabilidade.
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conjunto de estratégias mercadoldgicas que ndao buscam a real atengdo empresarial as causas

ambientais, mas sim o ganho de consumidores e, consequentemente, de lucro para a empresa.
O marketing verde, ou “green washing”, como preferem os autores norte-
americanos, representa o conjunto formidavel de acfes, posturas e estratégias
utilizadas por determinadas organiza¢des ou mesmo governos para legitimar um
pretenso compromisso com a questdo ambiental. Na verdade, ele se restringe a
praticas de comunicacdo/marketing voltadas para gerar visibilidade institucional ou,

no caso de empresas, para suas marcas e esta dissociado de uma auténtica cultura e
gestdo ambientais (BUENO, 2011, p. 2).

O marketing verde esta relacionado ao que se pode chamar corrente ecotecnocratica da
sustentabilidade. Esta reconhece a escassez dos recursos, mas continua a propor um
crescimento econémico continuado. Dessa forma, a querela entre o desenvolvimento humano
e as barreiras impostas pelo ambiente, presume-se, serdo resolvidas pela adocdo de um
otimismo tecnoldgico e de artificios econdmicos (CAPORAL e COSTABEBER, 2000, p. 5).
Os indices econdmicos que medem o desenvolvimento, a cobranga de taxas ou impostos pela
deterioracdo ambiental, os créditos de carbono, cedidos aos paises que poluem menos, sdo
algumas das estratégias aplicadas advindas dessa corrente de pensamento.

Contudo, esse modelo de desenvolvimento sustentavel ndo abre espago para a
discussao de questdes mais profundas, como a preservacgédo da biodiversidade, justica social e
até mesmo a diversidade cultural. Esse modelo € um prolongamento do modo de producéo
capitalista, no qual o foco principal € o lucro dos donos dos meios de producao, ratificando a
homogeneizacdo do padrdo agricola dominante.

Em oposicdo, a corrente tedrica ecossocial parte de uma andlise que leva em conta 0s
aspectos socioambientais da realidade agricola. Tem como pressuposto uma dupla dimenséo
de solidariedade: “a solidariedade diacrénica, com respeito as geracfes futuras, mas sem
esquecer a solidariedade sincronica, que deve ser estabelecida entre as geragOes presentes”
(CAPORAL e COSTABEBER, 2000, p. 5). Esta linha de pensamento abre espaco também
para a discussdo de usos de diferentes tecnologias agricolas, tanto as mais rudimentares
guanto as mais avancgadas, de forma a obter o sustento sem devastar o planeta. Acima de tudo,
0 que esta corrente busca ¢ uma mudanga profunda nas estruturas das sociedades, em busca de
um novo modo de producdo que leve em consideracdo os impactos ambientais.

Uma questdo fundamental permeia todas as discussdes dessas mudancas de
paradigma: “Para onde vamos?” é a pergunta que traz a tona os questionamentos sobre a
condi¢gdo humana. A criagdo do conceito de sustentabilidade, os debates sobre o modo de
producdo, a preocupacdo com a educacdo ecoldgica da nova geracdo de adultos sdo

manifestacdes da certeza da morte e da necessidade de salvacdo. E, nesse caso, 0 pensamento
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é em longo prazo e vai além do individuo: ele se estende as geragdes futuras e ascende a
consciéncia de que a existéncia do ser humano passou a ser dependente da existéncia da
Terra. Dessa forma, o ser humano ndo s6 tem a missdo de salvar-se e & sociedade, mas

também o planeta e as geracOes futuras.

3.1 ECOPROPAGANDA: O PALCO DAS IDEIAS SUSTENTAVEIS

Sendo assim, a propaganda se apresenta como parte do aparato ecotecnocratico, como
difusora da cultura empresarial, 0 que se pode ver, por exemplo, em andncios institucionais
das mais variadas empresas. Giacomini Filho (2004) propde um modelo para interpretar a
cultura empresarial®®, a partir de quatro categorias: ambientalistas, ajustadas, pragmaticas e
acomodadas.

As empresas ambientalistas tém uma atividade que ndo traz risco ambiental, mas
investem em atividades de preservacdo. As ajustadas realizam atividades de maior risco
ambiental, mas trabalham com agdes para diminuir o impacto sobre o meio-ambiente, como é
0 caso de algumas industrias quimicas. As empresas pragmaticas nao tém operacGes com
riscos ambientais e nem mesmo realizam gestdo ecoldgica ou outra acdo voltada a questdo
ambiental. As acomodadas sdo empresas que operam com riscos ao meio-ambiente e mesmo
assim ndo possuem atividades de gestdo de recursos ambientalmente responsaveis.

A partir de entdo, Giacomini Filho (2004) traca relagdes entre a cultura organizacional
e aquilo que é dito nas pecas de comunicacdo. O autor traz quatro maneiras através das quais
0 anunciante pode se posicionar.

O primeiro tipo de posicionamento, “Verde e Assumido” (GIACOMINI FILHO, 2004,
p. 184), diz respeito as empresas que possuem acdes de gestdo ecoldgica de recursos e que
trazem em suas pecas publicitarias essa nogéo bastante evidente.

O posicionamento “Verde, mas ndo espalhem” (GIACOMINI FILHO, 2004, p. 185) é
utilizado por empresas que possuem uma cultura organizacional voltada a preservacdo do
meio-ambiente, mas ndo a mostra em suas acOes de comunicagdo, seja por questdo de
principios da prépria empresa, seja para ndo estimular o habito consumista (abominado por

empresas ecoativistas).

2% Cultura Empresarial é “[...] um neologismo muito utilizado por empresarios e por profissionais de marketing e
comunicacdo para designar uma série de posturas arraigadas na organizagdo, tais como conhecimentos,
hierarquizacdo de informac6es e entendimentos que, essencialmente, moldam as manifestagdes comportamentais
de pessoas e orientam suas decisées” (GIACOMINI FILHO, 2004, p. 101-102)
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O posicionamento “Eu, verde?” (GIACOMINI FILHO, 2004, p. 185) refere-se aquela
empresa que ndo possui cultura organizacional preocupada com o meio-ambiente e nem
mesmo se apresentam assim nas suas agdes de comunicacao.

O dltimo posicionamento apontado é o “Vejam-me verde” (GIACOMINI FILHO,
2004, p. 185), apresentado por empresas que ndo tém uma cultura organizacional verde, mas
se mostram como verdes ou ecoldgicas em suas pecas publicitarias. “E a organizacio que s6
anuncia em datas alusivas ao meio-ambiente ou coloca na publicidade expressdes ambientais
gue ndo sdo sustentaveis, de certa forma manipulando a credibilidade do consumidor”
(GIACOMINI FILHO, 2004, p. 185).

Pode-se perceber que este Ultimo posicionamento é o que podemos chamar de “green
washing”, jd que veste a empresa com uma embalagem verde, apresentando-a como
benfeitora e preocupada com a natureza, mas a acdo dela sobre o meio-ambiente proporciona
riscos a este ultimo, fazendo com que este discurso ndo se verifique na pratica organizacional.
A partir de seus posicionamentos, as empresas vao apresentar em seus anuncios diferentes
formas de abordagem (apelos) que tratam da questdo ambiental.

O autor também nos traz uma classificacdo dessas abordagens em cinco categorias:
denunciativa, engajadora, vendedora, institucional e ecossustentavel (GIACOMINI FILHO,
2004, p. 188-189). A primeira, denunciativa, refere-se aos anuncios que denunciam danos ou
crimes contra a natureza.

A abordagem engajadora busca associados, voluntarios ou contribuicbes para
determinada causa ecoldgica; é geralmente utilizada como parte de uma campanha mais
abrangente. A terceira abordagem traz seu foco em um produto ou servico verde (que
contribui para a preservacdo do meio-ambiente); é vendedora por que justamente estimula o
consumidor a conhecer esse produto ou servico.

O tipo de apelo institucional refere-se bastante ao trabalho do Relag¢Ges Publicas, que
ndo busca a apresentacdo de um produto ou servico ecolégico nem denunciar problemas
ambientais, mas, sim, incrementar a reputacdo de uma organizacdo que tenha um
posicionamento ecologico.

A abordagem ecossustentavel busca um relacionamento com o cliente, ou seja,
objetiva ndo s6 o consumo do produto ou servi¢o, mas também o interesse do consumidor
pela atividade da empresa, sua atuacdo no mercado e na sociedade, bem como o despertar
para uma cultura ecologica.

E evidente que essas abordagens ndo sdo estanques; diversos andncios podem

apresentar apelos tanto de uma quanto de outras categorias. E evidente que o slogan aparece
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no anuncio ecoldgico também. SO que este passa a trazer abordagens relacionadas as
categorias apontadas por Giacomini Filho (2004).
O slogan é um dos itens mais importantes de uma campanha ou peca publicitaria,
podendo-se observar algumas empresas utilizando termos ecologicos no seu
conteido, como é o caso da companhia que distribui g&s em S&o Paulo: “Comgas,
naturalmente melhor”, ou da empresa de manufatura de madeira Ecoleo (certificada

pela SmartWood): “A primeira revenda de madeira Certificada na América Latina”.
(GIACOMINI FILHO, 2004, p. 191)

O que é dito em cada andncio, portanto, tem sua raiz no posicionamento da empresa
anunciante. Esta se insere num contexto e estabelece relagcdes ndo sé com seus publicos-alvo,
mas também com o meio-ambiente. Todo esse contexto de um despertar para uma consciéncia
ecoldgica global gerou uma nova forma de comunicagdo entre as instituicdes e a sociedade;
um jogo de forgas entre as praticas organizacionais e as demandas ndo s6 dos movimentos
ambientalistas, mas de consumidores cada vez mais conscientes de seu papel na busca pela

sustentabilidade.

32 O IMAGINARIO DA SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL E DA
ECOPROPAGANDA

PEUS! O PLANETA ESTA L LIYO!
QUAL FO1 A (LTIMA VEZ QUE
vocE PEU BANHO NELEZ No pILVIO.

weaee Umsa badoquial quer com

Quando Morin (1996) nos ensina a respeito da continuidade do pensamento
simbolico/mitologico/magico na ciéncia, e também quando Durand (2011) nos fala da questédo
da imagem e a presenca do mito na civilizacdo ocidental, passamos a perceber as insurgéncias
dos mitos na sociedade. Podemos notar que a abordagem ecotecnocratica se insere na esfera
da acdo: ela ndo busca questionar os pilares do modo de producdo capitalista, mas toma as
providéncias — na pratica — quanto a sustentabilidade ambiental. J& a corrente ecossocial busca
questionar as estruturas que sustentam o Capitalismo, atuando em uma instancia ideoldgica.

Em outro momento (SANTOS, 2011), tracamos a relagcdo entre as teorias sobre a

sustentabilidade ambiental e o imaginario que nelas circula. Podemos dizer, em resumo, que a
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corrente ecotecnocratica da sustentabilidade remete ao universo heroico, na medida em que
apresenta dispositivos legais e tecnoldgicos aplicados ao meio ambiente de forma a dirimir o
conflito dos humanos com o planeta, atestando um autismo proprio desse universo. Ja a
corrente ecossocial e a Ecologia Profunda se relacionam ao regime mistico, justamente por
propor questionamentos mais profundos a respeito da preservagédo da natureza, pressupde uma
relacdo mais intima com a terra.

A celeuma a respeito da preservacdo do meio ambiente ganha adeptos dos mais
racionalistas aos mais fervorosos ideologicamente. A tematica é global, do grande empresario
e do chefe de governo até o cidaddo comum. Se passarmos a levar em conta a
complementaridade entre o pensamento racional e o mitico, talvez possamos complementar as
pesquisas atuais a respeito do meio ambiente, que, em sua maioria relegam a imagem, o
imaginéario e o mito ao engodo e ao embuste.

Ao considerarmos 0s mitos enquanto constelagdes simbdlicas (que arranjados em
narrativa fornecem explicacGes para as lacunas da relacdo do ser humano com o mundo) e que
as teorias cientificas sdo permeadas por constelagfes simbdlicas, podemos dizer que as teorias
a respeito da sustentabilidade também guardam mitos. A crise de percepcao, apresentada por
Capra (2006), indica uma mudanca de pensamento e, concomitantemente, a mudanca de fase
de uma bacia seméantica. E mais: a ecopropaganda é um locus onde as nocdes referentes a
sustentabilidade, imagens simbolicas e mitos se manifestam.

Por fim, é importante perceber que o advento da nogédo de sustentabilidade ambiental
remete a percepcao da iminéncia da morte e de que a humanidade corre risco do perecimento.
E também nessa irreversibilidade da morte que o imaginario se constitui, ja que ¢ a partir das
imagens, dinamizadas pelo trajeto antropoldgico, que o0s seres humanos encontram
equacionamentos para os dilemas existenciais. E nesse jogo entre a motivagdo simbdlica
(necessidade inata de produzir sentido) e a coer¢do imputada pelo meio cdésmico e social que

se fundam as maneiras pelas quais o ser humano se relaciona com o mundo.
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4 O LABIRINTO DAS IMAGENS

O heroi cretense Teseu, antes de entrar no labirinto do Minotauro para enfrentar a tal
fera, recebe de Ariadne, sua pretendente a esposa, um novelo de linha. A moga, muito
perspicaz, lhe da o novelo com a intencdo de que, na medida em que ele se desloca mais e
mais através do labirinto, desenrole o fio e entdo ndo se perca. A metodologia pode ser
considerada o nosso fio de Ariadne: na medida em que avangamos em direcdo ao corpo
empirico, é a metodologia que garantird nossa orientacao.

Em especial, em se tratando de uma hermenéutica simbdlica (WUNENBURGER,
2007), lidamos lado a lado com nossa subjetividade e as imagens pululam, elas mesmas
formando um labirinto. As definicdes para a coleta do corpus, as a¢cdes em direcdo as imagens
simbdlicas e as interpretacfes a respeito do mito sdo os procedimentos que compdem 0 NOSSO
fio. No caso desta pesquisa, &€ com os procedimentos apresentados a seguir que conseguiremos
realizar interpretacdes em relacdo as constelacdes simbdlicas das pecas publicitérias

selecionadas como corpus e entdo atingirmos nosso objetivo geral.

4.1 EM BUSCA DO CORPO EMPIRICO

Retomando nosso objetivo geral, buscamos investigar as imagens e 0 imaginario na
ecopropaganda dos Ultimos vinte anos. Para que possamos observar as transformagdes dessas
imagens ao longo do tempo, precisamos de um corpus que se desenvolva por pelo menos uma
década. Essa delimitacdo temporal de uma década nos permite verificar, por exemplo,
possiveis desgastes e/ou derivacdes dos mitos, bem como as maneiras pelas quais a mudanca
de contexto modifica a produgdo publicitaria.

O primeiro desafio se coloca a nossa frente: que objetos podem compor o corpo
empirico da pesquisa de forma a dar a ver as transformacdes dos possiveis mitos, sabendo que
esta pesquisa deve se desenvolver no prazo maximo de dois anos? Para tentar equacionar esse
primeiro desafio, tivemos que realizar o primeiro corte — e esse corte foi temporal. Elegemos
0s anos de 1992, 2002 e 2012 para fazer a busca das pecas publicitarias. Esses anos foram
escolhidos por compreenderem as Conferéncias das Nac¢des Unidas para 0 Meio Ambiente e
Desenvolvimento, os eventos Rio92, Rio+10 e Rio+20.

Uma questdo se levanta: desde os anos 1970 a ONU realiza essas conferéncias (em
especial, a Conferéncia de Estocolmo, em 1972, considerada o marco inicial da discussdo

global a respeito da sustentabilidade ambiental); por que eleger os ultimos vinte anos?
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Apresentaremos a verificacdo empirica dessa questdo mais adiante, mas podemos afirmar que
a sustentabilidade ambiental ja havia sido apreendida pelo Jornalismo, mas ainda ndo havia se
tornado tematica da propaganda no Brasil em meados dos anos 19707

O segundo desafio que se apresenta a selegdo do corpo empirico € a natureza do meio
em que essas pecas publicitarias sdo veiculadas. Sabemos que a propaganda se manifesta a
partir dos mais variados meios: impressos, eletrdnicos e até mesmo na rua, pairando sobre o
cotidiano. A intencdo inicial era de selecionar um corpus bastante variado, com VT’s,
anuncios de revista, jornal, propaganda out-of-home?® e pecas de merchandising®. Contudo,
varios desses meios passaram a trazer diversas dificuldades.

Cabe aqui colocar mais uma questdo: ao pensarmos no imaginario de uma época, e
gue esse imaginario remete a uma corrente de pensamento global, voltada para a
sustentabilidade ambiental, a qual envolve um grande nimero de pessoas (uma massa), a
cobertura® e a penetracdo® do meio devem ser consideradas. Realizamos, portanto, nosso
proximo corte: escolhemos os meios de comunicacdo de massa, como a TV aberta de
cobertura nacional, em detrimento da TV a cabo, revistas e jornais de circulacdo nacional, e
ndo publicagcdes que se dirijam a publicos especificos. J& descartamos — pelo menos para o
prazo de trabalho que temos — a propaganda out-of-home.

Em relacdo a obtencdo de material audiovisual, encontramos dificuldades
especificamente no tamanho da amostra e acesso aos andncios. A TV aberta veicula uma
programacdo diéria, sendo que a propaganda veiculada nesse meio dispde dos espacos nos
breaks comerciais, com cada anuncio durando aproximadamente trinta segundos e cada break,
pelo menos, cinco minutos. Se coletassemos anuncios de 1992, 2002 e 2012, veiculados na

TV aberta, teriamos um corpus bastante expressivo, mas cuja analise necessitaria de um prazo

27 A partir da leitura flutuante nas edicBes de 1972 da revista Veja, universo de pesquisa deste trabalho, pudemos
notar que as matérias da revista j& pensavam a respeito da sustentabilidade ambiental, mas a propaganda ainda
tinha contetdo alheio as tematicas da revista.

%8 A propaganda out-of-home é constituida de pecas que atingem o publico-alvo fora do espaco de suas casas.
Exemplos desse tipo de abordagem séo os adesivos e cartazes colocados em shoppings, bem como outdoors,
cartazes colocados nas ruas.

2% O merchandising é conhecido como um tipo de agdo de comunicacéo voltado para o ponto de venda, também
incluida na categoria out-of-home. As pecas de comunicagdo (cartazes, posteres e panfletos) colocadas no local
de compra do produto ou prestacdo do servi¢o podem ser consideradas merchandising.

%0 0O termo cobertura se refere & cobertura geogréfica de um meio de comunicacao.

31O termo penetragdo diz respeito ao habito de consumo de determinado meio de comunicagdo por parte dos
espectadores.
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maior do que o comportado pelo cronograma da pesquisa. Também, por ser uma grande
quantidade de material, as emissoras de TV aberta ndo tém acervo dos andncios veiculados (a
programacao da emissora é arquivada, mas a propaganda veiculada néo).

Os impressos, por sua vez, oferecem mais facilidade de acesso. Contudo, precisam ser
selecionados de acordo com certos critérios. Publica¢fes diarias, como a maioria dos jornais
de circulacdo nacional, vdo gerar um grande numero de anuncios, 0 que, novamente,
demandaria mais tempo de pesquisa. Pareceu-nos, assim, que seria a revista a melhor opcéo
de corpus. O veiculo escolhido foi a Revista Veja, por ter uma tiragem de mais de um milhdo
de exemplares®, o que a coloca em primeiro lugar no ranking de tiragem das revistas
brasileiras, e por ter circulacdo nacional. A Revista Veja fornece, ainda, uma grande vantagem
a pesquisa: dispde de um acervo on-line, com todas as edicdes desde 1968, ano de sua
fundacao.

Foi justamente nesse acervo online que separamos 0s anos de 1992, 2002 e 2012 para
fazer a busca dos anuncios. A partir dessa busca, nos deparamos com a questao da propaganda
dos anos 1970, citada anteriormente: uma breve leitura flutuante dos aniincios do ano de 1972
(ano da Conferéncia de Estocolmo), e uma leitura mais aprofundada no més de junho (més do
evento), nos mostrou que a propaganda se apresentava alheia ao conteido da revista. Varias
imagens visuais de natureza (animais, plantas, arvores, rios e montanhas) apareceram em
diversos anuncios, mas ndo com o enfoque buscado (da ecologia, da preservacdo da natureza
etc.). Podemos dizer que a propaganda dessa época — pelo menos na revista Veja — ndo falava
sobre sustentabilidade ambiental.

Um protocolo de busca foi montado com o intuito de mapear o que se publicava a
respeito da sustentabilidade ambiental nos trés anos. Especialmente em 1992, a tematica ainda
néo tinha ganhado tal refino lexical, o tema da preservacdo do meio ambiente ainda ndo era
tratado (pelo menos pela propaganda) com a denominacgéo de “sustentabilidade ambiental” ou
“sustentabilidade”. Sendo assim, ao longo dos trés anos, buscamos especialmente no texto dos
anuncios termos como “ecologia”, “meio-ambiente”, “sustentabilidade”, “desenvolvimento
sustentavel”, “Ri092”, “Rio+10”, “Rio+20”, “respeito & natureza”, “preservacdo da natureza”,
bem como outros termos que compusessem esse universo semantico. Nesse protocolo,
também foram identificadas as datas dos anuncios, nome dos anunciantes e o formato (pagina

dupla, uma pagina, paginas separadas, meia pagina ou um terco de pagina).

2 TABELA Geral. Publiabril, 2013. Acesso em: 05 jul. 2013. Disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/circulacao-geral >.
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Tabela 1: protocolo preliminar — busca do corpus

LOCALIZACAO

ANO | EDICAO N° DATA ANUNCIANTE FORMATO b
(paginas)

Alguns anuncios ndo foram selecionados para constituir o corpo empirico. Por
exemplo, anuncios que tratavam o meio ambiente, a natureza enquanto fonte de recursos, mas
que ndo traziam (em seu texto ou em seus elementos visuais) qualquer relagdo com a
preservacdo da natureza. Anuncios de automoveis, em especial, traziam um selo do
PROCONVE, Programa de Controle de EmissGes Veiculares, um programa criado pelo
CONAMA, Conselho Nacional de Meio Ambiente, no intuito de fiscalizar a producdo de
automéveis de forma que sejam capazes de controlar a emissdo de gases poluentes®. Esses
anuncios nédo serdo considerados, pois as empresas anunciantes (montadoras de veiculos) tem
a obrigacdo de apresentar tal selo, devido a determinacdes legais. Esse elemento ndo é parte
das estratégias de campanha do anunciante ou sequer faz parte da ideia central dos anuncios e,
portanto, ndo se configura enquanto elemento essencial na apresentacdo dos simbolos
relacionados a sustentabilidade ambiental.

Feita a busca, chegamos a um corpus composto de 233 anuncios: 92 em 1992, 45 em
2002 e 126 em 2012. Aqui, ja nos deparamos com algumas questdes: que possiveis razdes
levariam a essa diminui¢do no numero de anuncios em 2002? E também: o que podemos dizer
a respeito do imaginario que permeava a propaganda de 2012, 0 ano com maior nimero de
anuncios?

Talvez, a baixa recorréncia de anuncios em 2002 possa ser explicada com base no fato
de que a Rio+10 ndo foi realizada no Brasil — e mais: o evento, com sede em Johanesburgo,
na Africa do Sul, teve muito mais um carater de avaliacio dos compromissos definidos em
1992 do que um avanco no debate do tema, reconhecido, portanto, por uma timida
participacdo nos ciclos de discussao da questdo ambiental. Ja a quantidade de anincios em
2012 aponta para um possivel crescimento da sensibilizacdo a respeito da preservacdo da
natureza. E claro que essas hipoteses sd0 meras especulacdes, demandando, portanto, uma
pesquisa ndo so das estratégias discursivas dos anuncios veiculados, mas também um exame
da propria cultura que gerou tais estratégias. No caso deste trabalho, pretendemos realizar a

mitocritica, procedimento que leva em conta a dindmica entre os mitos e a cultura.

% PROGAMA de Controle de Emissdes Veiculares. IBAMA, 2013. Acesso em: 26 jun. 2013. Disponivel em:
<http://www.ibama.gov.br/areas-tematicas-ga/programa-proconve>.
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4.2 FONTE METODOLOGICA: A MITOCRITICA

Agora que temos 0 material coletado, a partir da leitura flutuante dos anuncios, guiada
pelo protocolo preliminar aplicado aos trés anos compreendidos pela amostragem, podemos
proceder a investigacdo das imagens e do imaginario que sustentam a ecopropaganda desse
periodo. Retomando nosso referencial tedrico, iremos ao produto cultural (nesse caso, 0s
anuncios coletados) em busca das imagens simbdlicas, que, ontologicamente, se constituem
da relacdo entre o ser humano com o mundo. Estas imagens, ao serem compartilhadas,
formam conjuntos (constelagbes). Os pequenos conjuntos simbolicos, enquanto menores
unidades de significacdo (mitemas), passam a fazer parte de uma narrativa maior, o mito, uma
narrativa sagrada, que, como vimos, fornecem os alicerces para 0 comportamento humano.

Contudo, esse mito sofre desgastes e derivacdes (ele é podado, bem como ganha novos
personagens e cenarios), dependendo das coerc¢Bes impostas pela cultura vigente. O que vai
nos dar o fio (de Ariadne) para encontra-lo sdo 0os mitemas. Estes serdo nossos primeiros
contatos com o mito e vao nos dar os subsidios para trazer as relagbes com as imagens
simbolicas. Durand (1998, p. 115) nos ensina: “Desde 0 momento em que ha flutuaces nos
mitemas, pode falar-se em derivacdo, e ha sempre flutuagdes. O mito nunca se conserva no
seu estado puro”.

A ecopropaganda, no nosso caso, passa a apresentar mitemas que se coadunam com
mitos, os quais circulam na sociedade e sdo passiveis de investigacdo. Cabe salientar que o
mito busca seu arsenal simbdlico no imaginario o qual, por sua vez, se organiza atraves de
trés regimes figurativos. E a partir da dindmica dos mitos que conseguiremos apresentar o
“mapa” do imaginario que permeia a ecopropaganda, ou seja, compreender que estruturas
figurativas (heroica, mistica ou dramética) sdo mobilizadas com mais intensidade pelos mitos
circulantes na producéo publicitaria com apelo de sustentabilidade ambiental.

Nossa fonte metodologica é a mitocritica, que consiste, basicamente, em recensear 0s
mitemas que se apresentam em determinada obra cultural. Coelho (1997, p. 252) nos traz uma
definicdo bastante clara e abrangente do que é a mitocritica. Diz o autor que esta metodologia
busca “[...] levantar os temas ou ‘metaforas obsessivas’ de origem mitica nelas presentes, a
fim de armar as redes de convergéncia simbdlica que dessem conta das relacdes (do jogo)
entre esses temas (ou mascaras), Seus personagens e cenarios”.

O primeiro passo, portanto, é examinar peca a pec¢a, anincio a anincio, em busca das
imagens simbolicas. Estas sdo justamente as “metaforas obsessivas” apontadas por Coelho.

As ilustracdes, as fotografias, os textos e, mais especificamente, os personagens, as agoes
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deles, os locais apresentados nos anuncios se ligam — por homologia — aquelas imagens
primordiais, organizadas nas estruturas simbolicas apresentadas por Durand (2002). A
identificacdo dessas metaforas obsessivas da conta do primeiro objetivo especifico, nosso
passo inicial em direcdo ao mito.

Seguindo adiante, reconhecemos que 0s elementos constitutivos de um andncio entram
em sinergia com uma ideia central — o apelo, pode-se dizer — que conduz toda a retdrica,
visual e textual (no caso da propaganda de revista). Sdo essas redes de convergéncia
simbdlica, no dizer de Coelho, que vao dar os indicios de que regime do imaginario serd
mobilizado pelo apelo de cada anuncio. Cabe aqui sublinhar a importancia de se observar o
que Durand (1998, p. 247), em consonancia com Lévi-Strauss, chama de redundancia:

E a “redundancia” (Lévi-Strauss) que assinala um mito, a possibilidade de arrumar
0s seus elementos (mitemas) em “pacotes” (enxames, constelacdes, etc.) sincrénicos
(isto é, possuidores de ressonancias, de homologias, de semelhancas semanticas)
ritmando obsessivamente o fio “diacronico” do discurso. O mito repete e repete-se
para impregnar, isto €, persuadir. E por esta razdo banal que ha mais hipbteses de

delimitar elementos “miticos” num romance longo do que num conto curto, hum
soneto ou até num simples titulo.

A percepcao dessa redundancia de imagens simbdlicas é essencial a mitocritica, na
medida em que tais imagens sdo polissémicas, emanam sentidos os mais variados. O fogo, por
exemplo: associado a figura da fénix (passaro mitologico que, ao morrer, entrava em
combustdo, mas renascia das cinzas) se coaduna a um universo mitico voltado ao ciclo, mas
apresenta outro sentido quando se liga ao fogo da inquisigéo, o fogo que purifica.

Também, na citacdo acima, podemos ver outra questdo importante: supondo que temos
maior possibilidade de encontrar elementos miticos em uma obra vasta, como um romance, do
gue em contos curtos ou até titulos, nos deparamos com a discussdo da propria delimitacdo do
corpus. No nosso caso, vale a pena considerar todos 0s anincios em cada ano? Sim, podemos
dizer que “[...] quanto mais vasto for o terreno de informagdo, mais frutifera é a mitocritica,
mas que quanto mais a andlise se enriquece, mais ela dificulta as sobreposicdes, as
pseudomorfoses, as mesticagens semanticas” (DURAND, 1998, p. 248).

Em se tratando de um anudncio, que dispbe de um terreno semantico menor do que uma
obra literaria, por exemplo, é preciso ter uma expressiva quantidade de pecas para realizarmos
a mitocritica. Em contrapartida, € o tempo de pesquisa que vai impor o corte do corpo
empirico — nesse caso, os trés anos escolhidos — de forma a dar a ver as imagens simbdlicas
que circulam na comunica¢do persuasiva que trata do tema ecol6gico. Como temos uma
amostragem de trés anos esparsos, com 10 anos de diferenca cada um, poderemos alcangar, a

partir da observacédo das constelacGes simbolicas, as recorréncias de determinados temas, bem
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como, possivelmente, algumas de suas transformacdes, possibilitando o cumprimento do
segundo objetivo especifico.

Ao considerarmos a imagem simbdlica enquanto um resultado da relacdo dinamica
entre as pulsdes subjetivas dos individuos e as coer¢des objetivas que intervém sobre eles, e
gue 0 mito seria uma organizagdo dessas imagens, mas que se cristaliza no contexto como
catalisador de visbes de mundo, um exame do contexto cultural em que tais imagens se
formam é de primaz importancia para a sua interpretacao.

Dessa forma, para os trés anos compreendidos na amostragem, faremos a seguinte
pergunta: (1) o que se discutia a respeito da sustentabilidade ambiental? (2) o que as imagens
encontradas dizem a respeito do imaginario flutuante em cada ano? Essa investigacdo também
nos ajudara a perceber se a propaganda conseguia apresentar a no¢do de sustentabilidade
ambiental da mesma forma que a Ri092 e suas sucessivas reedicoes.

Apl6s o recenseamento e a percep¢do das redes de relagdes entre as imagens
simbolicas, a proxima fase é examinar o contexto sociocultural em que esses anuncios foram
veiculados. Esse contexto (mapeado pelos fatos sociais, pelas abordagens a respeito da
sustentabilidade ambiental e pelas nuances da pratica publicitaria em cada um os trés anos)
nos dara indicios dos mitos que circulam na sociedade e que interferem na producdo
simbolica. Ao fazermos isso, estaremos contemplando nosso terceiro objetivo especifico.

Nosso ultimo passo metodoldgico é chegar ao mito. Retomando o referencial teorico:
consideramos 0 mito enquanto uma historia sagrada, que fornece os modelos de acéo ritual
humana, histdria esta que sofre desgastes ao longo do tempo. Contudo, ele se mantém através
das metaforas obsessivas que circulam nas obras culturais.

A mitocritica, [...] estabelece que toda a “narrativa” (literaria, como é obvio, mas
também em outras linguagens: musical, cénica, pictorial, etc.) possui um estreito
parentesco com o sermo mythicus, o mito. O mito seria, de algum modo, 0 “modelo”
matricial de toda a narrativa, estruturado pelos esquemas e arquétipos fundamentais
da psique do sapiens sapiens, a nossa. E, portanto, necessario, procurar qual (ou

quais) o mito mais ou menos explicito (ou latente) que anima a expressao de uma
“linguagem” segunda, ndo mitica (DURAND, 1998, p. 246).

O mito exerce uma for¢a que anima a producdo simbdlica dessa narrativa ndo mitica,
de maneira que as imagens que transitam nas obras culturais guardam uma relagdo com mitos
das antigas civilizagcdes. Nossa Ultima pergunta aos anuncios dos trés anos € a seguinte: que
imagens simbdlicas, que redes de constelacdes simbolicas, indicam a existéncia de certos
mitos? Se tais imagens formam mitos, que mitos séo esses? E, por fim, que “licdes” esses

mitos deixam, manifestas a partir dos anincios com apelo de sustentabilidade ambiental? Ao
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respondermos essas perguntas, poderemos considerar cumprido nosso ultimo objetivo
especifico.

Para organizar o recenseamento dessas imagens simbolicas, de forma que a mitocritica
seja 0 mais proficua possivel, é preciso constituir melhor o fio que nos guiara até elas. A
seguir, veremos como operacionalizar o levantamento de metaforas obsessivas nos andncios

com apelo de sustentabilidade ambiental na revista Veja.

4.3 OFIO DE ARIADNE: PROTOCOLO METODOLOGICO

Ariadne deu a Teseu o novelo de linha para que ele ndo se perdesse no labirinto. A
moca deu o novelo, mas quem enfrentou o desafio foi o jovem herdi. No caso desta pesquisa,
0s preceitos da mitocritica servem como guias para 0 nosso caminho no labirinto de imagens
do corpo empirico, mas precisamos saber onde encontrar essas imagens simbolicas,
precisamos por em pratica essas recomendacoes.

Vamos investigar, portanto, que elementos dos andncios interagem de modo que
florescam imagens simbdlicas. Em seguida, precisamos identificar que imagens simbolicas
sdo essas e que relacOes elas estabelecem entre si. Ao final, poderemos chegar a investigacdo
dos mitos que perpassam 0s anuncios. NO nosso caso, a ecopropaganda nos anos de 1992,
2002 e 2012. Em razdo disso, produzimos um protocolo a ser aplicado a cada um dos
anuncios. Esse protocolo dard origem a uma tabela para cada ano da amostragem.

Tabela 2: protocolo final - mitocritica

E ELEME ELEME! E
ANO- ANUNCIANT! MENTOS VISUAIS MENTOS TEXTUAIS UNIVERSO ABORDAGEM SOBRE
EDICAO/ rincipais titulo chamadas IMAGENS MiTICO &
“ . P R ‘p pose |secundarios , .| assinatura | SIMBOLICAS SUSTENTABILIDADE
PAGINAS [nome| categoria |(sujeitos/| = . cores | (chamada |secunddrias PREDOMINANTE|
. (agbes)| (fundo) - (slogan) AMBIENTAL
objetos) principal) |/destaques

Como estamos trabalhando com andncios impressos, dividimos a investigagdo a partir
das seguintes categorias: elementos visuais e elementos textuais. Também, tracamos a
localizacdo do andncio (ano, edicdo e paginas), bem como o nome e a categoria da empresa
anunciante. Assim que esses elementos forem coletados, procederemos a localizagcdo dos
mitemas, 0s quais nos indicardo o universo mitico predominante no andncio (heroico, mistico
ou dramatico). Os elementos visuais e textuais também vao nos dar indicios acerca de qual

abordagem sobre a sustentabilidade esta sendo utilizada em cada um dos andncios.



56

Vamos agora detalhar o que cada secao do protocolo visa encontrar e de que maneira

podem auxiliar na consecuc¢do dos objetivos de pesquisa.

a) Anunciante

Em um primeiro momento, serdo caracterizadas as empresas que assinam 0s anincios.
Além do nome da empresa, a categoria a qual pertence sera identificada. A categoria da
empresa diz respeito a atuacdo social dela, a que produtos ela vende e quais servicos ela
presta. Partiremos da CNAE®, Classificacdo Nacional das Atividades Economicas, em sua
estrutura geral, para perceber quais categorias de anunciantes tiveram o intuito de tratar da
questdo da sustentabilidade ambiental nas suas pecas publicitarias. A deteccdo de que
empresas trataram do tema em cada ano nos auxiliara na compreensao do contexto em que

esses anuncios foram veiculados.

b) Elementos visuais

Descreveremos 0s elementos visuais a partir da divisdo de pequenos grupos:
elementos principais (sujeitos/objetos), pose (a¢des), elementos secundarios (fundo) e
esquema de cores. Os elementos principais sdo aqueles que se ancoram na ideia principal do
anuncio: anancios com fotos, por exemplo, geralmente apresentam alguém realizando alguma
acao, ou algum objeto com destaque. A pose diz respeito a acdo, ao gesto do corpo desses
sujeitos/objetos e sua localizagdo no espaco do andncio.

Os elementos secundarios séo aqueles que tangem os elementos principais — podemos
dizer que estes compdem o fundo do andncio. Também, o esquema de cores serd importante,
na medida em que sdo as cores que complementam o sentido apresentado pelo texto e pelos
elementos visuais. Andncios alltype® também serdo considerados (nesse caso, os elementos
principais serdo as fontes utilizadas para veicular o texto, bem como seu tamanho e posicdo

nos andncios).

c) Elementos textuais
Os elementos textuais, por sua vez, serdo descritos sob a seguinte divisdo: titulo

(chamada principal), chamadas secundarias/destaques e a assinatura (slogan) do anunciante.

% CNAE - Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas — Versdo 2.0. 2013. Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/economia/classificacoes/cnae2.0/cnae2.0.pdf>. Acesso em: 01 jul.
2013.

% Nome dado a antincios que utilizam somente o texto como elemento visual, usados especialmente em midia
impressa.
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Sdo os elementos textuais que afunilam o sentido do anuncio, de modo que transmitam o
apelo principal. Esses elementos obedecem a certa hierarquia, de maneira que a mensagem
chegue na medida certa ao publico-alvo. Dessa forma, o titulo — ou chamada principal — é o
nosso primeiro contato com o texto da peca; geralmente é nele que encontramos a ideia
central. Algumas pecas apresentam chamadas secundarias, subtitulos, destaques, 0s quais
amparam o apelo transmitido pelo titulo.

Certas pecas publicitarias, em especial as do ano de 1992 do nosso corpus, possuem
alguns blocos de texto que também convergem para a ideia central do apelo. Esses blocos de
texto sdo complementares a ideia central, mas ndo sdo apreendidos pelo publico na primeira
passada do olhar. Quando esses blocos sdo lidos, o leitor ja foi tomado pelo resto do anuncio.
Por isso e pela delimitacdo de tempo de realizacdo da pesquisa, esses elementos textuais
(textos corridos, organizados em blocos) ndo serdo considerados no protocolo de pesquisa.

Ao final do anlncio, temos o slogan® e a assinatura da empresa anunciante. J4
dedicamos uma secdo do protocolo para nos aproximarmos da empresa, mas € importante
prestarmos atenc&o ao slogan do antncio. E ele que vai dar subsidios para compreendermos a

abordagem da empresa com relagdo a sustentabilidade ambiental.

d) Imagens simbdlicas
Nessa secdo serdo apresentados, de forma resumida, as imagens simbolicas
encontrados a partir dos elementos visuais e textuais. Vale lembrar que ndo é a quantidade de
elementos que conta, mas sim a relacdo que elas guardam entre si. A partir dessa relagéo,
podemos ver a homologia simbdlica dos elementos destacados nos anuncios, comparando-a

com a classificacdo isotopica das imagens simbolicas sugerida por Durand (2002).

e) Universo mitico predominante
Desse jogo de relacbes entre os elementos dos anuncios e a partir do inventario de
imagens simbolicas, podemos distinguir que universos miticos — que estruturas do imaginario
— sd0 mobilizados. Seguindo a Teoria do Imaginario, dispomos de trés estruturas — heroica,
mistica e dramatica — das quais o mito, enquanto motivador da producdo simbdlica, busca
suas imagens para desenvolver sua narrativa. Como ja foi dito anteriormente, ndo
encontramos 0 mito em seu estado puro e, por isso, a narrativa simbolica se contamina com

imagens dos trés universos miticos.

% para Sampaio (2003, p. 370), o slogan é a “frase-tema de uma campanha ou marca, que procura resumir e
definir seu posicionamento”.
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f) Abordagem sobre a sustentabilidade ambiental

E também a partir dos elementos visuais e textuais nas pecas que encontraremos
indicios de que corrente a respeito da sustentabilidade estd sendo incitada. A principio,
consideramos duas abordagens: a ecotecnocratica (CAPORAL e COSTABEBER, 2002),
afirmando que somente tecnologia e artificios financeiros podem dirimir os conflitos entre
seres humanos e meio-ambiente, e a ecossocial (CAPORAL e COSTABEBER, 2002), que
parte da necessidade de uma discussdo mais profunda, que atinja tanto a atuagéo dos governos
e grandes empresas, mas também do cotidiano dos cidaddos. Ademais, alguns anincios nos
apresentam poucos subsidios para percebermos a que corrente se filiam. Muitos deles até
propdem uma discussdo a respeito do meio ambiente, mas sempre se aproveitam para
apresentar a atividade da empresa (tecnologias novas, estratégias de marketing e cultura
organizacional inovadoras, etc.). Dessa forma, apresentaremos 0s vestigios de ambas as
abordagens, evidenciados em especial a partir do texto.

Ao terminarmos de estender o fio de Ariadne sobre o corpo empirico, empregando o
protocolo metodoldgico para todos os anuncios selecionados e criando uma tabela para cada
ano, teremos trés tabelas. Chegaremos, enfim, a fase final de nosso trabalho: a interpretacao
em direcdo aos mitos. A partir da deteccdo das imagens simbolicas e do desvelo de suas
relacdes em cada anuncio, teremos certas recorréncias durante cada um dos anos.

Nessa fase, faremos as seguintes perguntas: que imagens sdo recorrentes durante cada
ano da amostragem? Essas imagens tém redundancia diacronica de forma a alcangcarem um
mito ou mais? Se tais constelacdes simbdlicas indicam a existéncia de mito(s), que mito(s)
é(sdo) esse(s)? Encontrado o mito, de que forma ele influencia a producdo de sentido nos
anuncios com apelo de sustentabilidade ambiental em cada um dos anos? E, por fim, que
modificacbes de um possivel mito podem ser percebidas, a partir do exame do contexto e dos

mitemas encontrados nos anuncios veiculados na Revista Veja em 1992, 2002 e 20127
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5 1992: O LEVANTE DO HEROI

Desde os anos 1970, a sustentabilidade ja era pauta nas discussdes internacionais.
Patrocinada pela ONU, A Conferéncia de Estocolmo, em 1972, foi um dos primeiros espagos
onde se introduziu 0 meio ambiente na pauta internacional, espaco de proposi¢cdo de acgoes
governamentais que alertassem para os limites do desenvolvimento, com a iminéncia de um
colapso do ecossistema mundial (GIACOMINI FILHO, 2004). Mas, especialmente em 1992,
a questao tornou-se tematica mundial, inclusive por que o termo foi colocado em xeque, ha
muito associado ao desenvolvimento, tanto pelos adeptos da direita — liberais — quanto pelos
da esquerda — preocupados com as causas sociais (VEIGA, 2010). Conforme ja dissemos,
apesar de o ano de 1972 ser de grande importancia para a causa ambiental, as pecas
publicitarias procuradas no nosso universo de pesquisa (a revista Veja) sequer tocavam no
assunto nesse ano. Ja em 1992, encontramos 62 anuncios da revista que traziam a natureza, a
ecologia, a sustentabilidade como apelos.

Ao nos aproximarmos das categorias das empresas que trouxeram esses aniincios no
ano (grafico 1), podemos perceber que 28 sdo de industrias de transformacdo. Esta categoria,
segundo a CNAE (Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas), compreende a
fabricacdo de produtos alimenticios, bebidas, fumo, téxteis, vestuério e acessorios, preparacao
de couro e producdo de artigos de couro, calcados, fabricacdo de produtos de madeira,
tratamento de celulose e producdo de papel, impressdo e reproducdo de gravacdes, produtos
derivados do petroleo e biocombustiveis, fabricacdo de produtos quimicos, produtos
farmacéuticos, fabricacdo de borracha e plastico, fabricagdo de produtos minerais néo-
metalicos, metalurgia, producédo de artigos de metal, fabricacdo de produtos eletrdnicos, de
informética e Opticos, maquinas, aparelhos e materiais elétricos, fabricacdo de veiculos
automotores, reboques e carrocerias, bem como outros equipamentos de transporte, a
fabricacdo de mdveis e outros produtos diversos, manutencdo, reparacdo e instalacdo de
maquinas e equipamentos.

A segunda categoria empresarial de maior ocorréncia foi administracdo publica,
defesa e seguridade social, com dez anuncios. Tal estrato corresponde a administracdo do
estado e da politica econdmica e social, servicos coletivos prestados pela administracao
publica e seguridade social. Com nove ocorréncias, a categoria outras atividades de servicos,
gue compreende as associa¢des (sindicatos, associacfes, ONGS), reparacdo de equipamentos
domésticos e de informatica, bem como atividades de servigos pessoais (lavanderias,
cabeleireiros e funerarias), seguida da categoria atividades financeiras, de seguros e servicos
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relacionados, que computou seis anincios. Tal categoria diz respeito as atividades de servigo
financeiro (bancos, servicos de crédito e fundos de investimento), bem como seguros,
resseguros, previdéncia complementar e planos de salde, bem como suas atividades
auxiliares. Por fim, empresas da categoria Informacéo e Comunicagao veicularam, também,
seis antncios com a tematica. Esta categoria diz respeito a editoras de livros, jornais, revistas,
bem como edi¢Oes integradas a impressdes, além das atividades cinematograficas, producao
de video, gravacdo de som e edicdo de mdsica, atividades de radio e televisdo,
telecomunicagdes, servicos de tecnologia da informagdo e prestacdo de servigcos de

informacéo.

Gréfico 1: Categorias dos anunciantes de 1992

M B - IndUstrias extrativas

B C - Industrias de transformacgdo

G - Comércio; reparagdo de veiculos
automotores e motocicletas

M J - Informagao e Comunicagao

m K - Atividades financeiras, de
seguros e servigos relacionados

m O - Administracdo publica, defesa e
seguridade social

1 R - Artes, cultura, esporte e
recreagao

'S - Outras atividades de servigos

Percebemos, logo de inicio, que sdo as industrias de transformagdo que tém a maior
preocupacdo de anunciar em 1992 — intencdo esta evidenciada na quantidade de andncios
encontrados. Em seguida, amparando essas empresas, temos 0s governos e a administracao
publica preocupados com a sustentabilidade. Também percebemos os bancos, seguradoras,
bem como ONGs e associacfes com olhos voltados a questdo ambiental e, por fim, as
editoras, emissoras de radio e televisdo completam a gama de empresas preocupadas com a

preservacdo da natureza. Assim que verificarmos as imagens simbdlicas presentes nos
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anuncios, voltaremos a discutir as relagdes entre tais imagens e as categorias das empresas
que anunciaram nesse ano.

Quando examinamos as imagens simbdlicas, percebemos que mais de 90% dos
anuncios de 1992 sdo compreendidos pelo regime heroico (gréfico 2). Apenas trés dos
anuncios apresentam imagens dos regimes dramatico e mistico. Entre as imagens do universo
heroico que se manifestaram nas pecas, pudemos constatar a apresentacdo de simbolos
ascensionais, como 0 Voo, a asa, 0 passaro, bem como espetaculares, como a visdo, a
claridade. Temos, inclusive, imagens do universo da angustia (catamorficas, nictomorifcas e
teriomorifcas), bem como a coincidentia oppositorum do universo dramatico e a cor e a noite
do universo mistico. Mas, a grande maioria deles, mais de vinte, traz as armas, associadas a

pureza e ao heroi, como imagens simbdlicas predominantes.

Grafico 2: Universo mitico predominante em 1992

M diairético
B dramatico

mistico

Devemos ressaltar que essas imagens ndo sdo excludentes. Num mesmo anuncio,
podemos encontrar diversas imagens simbdlicas, ligadas a um ou mais dos trés regimes. E
mais: cada regime compreende diversas possibilidades de combinagdes. Textos, imagens
visuais, organizados na area do antncio se combinam. E ¢ a partir da constelacdo formada por
esses elementos que encontramos as imagens simbdlicas e pudemos relaciona-las. Inclusive é
porque essas imagens se coadunam, por essa multiplicidade simbolica, que ndo podemos
apresentar o resultado de nossa pesquisa de maneira estritamente objetiva, com numeros
exatos de ocorréncias. Traremos, portanto, nossas descobertas sob a forma de intervalo

(“mais”, “menos”, “cerca de”).
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Antes de apresentarmos as imagens simbolicas encontradas nos anuncios, indicamos
uma ressalva: trabalhamos com um corpus extenso — 211 anincios — cada um com suas
constelacBes simbolicas. Ao nos depararmos com 0 corpo empirico, guiamo-nos pelo
protocolo metodoldgico, processo este que gerou trés planilhas (uma para cada ano) com
grande volume de dados. Trazer a descri¢do de cada um dos anuncios, sob a forma de texto,
tornaria a leitura exaustiva e burocratica, ja que um mesmo anuncio manifesta diversas
imagens, bem como uma mesma imagem simbolica pode percorrer diversos anuncios. Dessa
forma, o texto que segue apresenta alguns anuncios representativos, com uma gama bastante
variada de imagens simbdlicas, mas que ndo deixam de indicar a simbdlica que permeia 0s

anuncios do ano de 1992.

5.1 0O VO0O, O PASSARO E OS SIMBOLOS ASCENSIONAIS

A montadora Ford passou a trazer o tema da sustentabilidade ambiental em seus anuncios
(figura 1). Podemos observar que o anuncio nos traz como pano de fundo o céu, azul limpido com
algumas nuvens brancas. A tipografia se apresenta como objeto principal, juntamente com as
figuras do logotipo da Ford (em tons de azul metalizado, prateado e um leve toque de dourado,
ocupando quase todo o comprimento da pagina) e trés passarinhos sobre ele (coloridos, de corpo
com penas amarelas, peito azul e alaranjado, asas brancas e cabecas verdes e azuis). Dois
passarinhos estdo empoleirados e outro esta pousando sobre o logotipo que esta flutuando no ar.

Em letras garrafais azul escuro, o titulo nos diz: “Ar limpo agora € original Ford”. O texto,
na parte inferior do anuncio, aponta para novos carros que sdo produzidos com melhores
catalisadores, os quais ajudam a reduzir a emisséo de gases. A peca finaliza com o slogan: “Carros
Ford 92. Compromisso com a ecologia.”. Ja percebemos no slogan a relacdo com a Rio92, evento
que se realizou em junho do mesmo ano.

Encontramos aqui bastante evidente uma simbdlica ascensional, do regime heroico. O
indicador dessa subida é o logotipo da empresa se encontrar flutuando no céu. Complementa a
ascensao o passaro que esta pousando, abrindo as asas. O passaro, tal qual esta manifestado na
figura, se liga ao voo, a asa muito mais do que a sua concepg¢do animal. Ora, tal simbolismo
alado se relaciona aos tons de azul do céu, bem como ao brilho prateado e dourado do
logotipo da Ford. O andncio ganha um visual quase celestial, ja que nos apresenta, a partir do
ouro, da prata, também um conjunto de simbolos espetaculares, da luz. Somos levados ao céu,

em especial ao Olimpo, morada dos deuses. A Ford aqui associa sua marca a uma imagem
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visual do céu, morada do altissimo, bem como aos simbolos alados, nos desvelando também o
simbolo do anjo, o anjo celestial.

O texto vem para corroborar a predominancia do universo heroico. O “Ar limpo” se
liga a purificagdo, a separacdo entre 0 bom e 0 mau, o puro e o imundo, o limpo e o sujo,
tipico do conjunto de simbolos diairéticos. Também, quando a empresa diz que tal qualidade
(de o ar ser limpo) é algo original da Ford, ela se apresenta a noés enquanto herdi puro.
Também, ao dizer que é comprometida com a ecologia, ela também nos da a ideia de um
heroi, alado, benfazejo, que vai dirimir os conflitos — nesse caso, da polui¢do gerada pelos
carros.

No que diz respeito a abordagem sobre a sustentabilidade ambiental, podemos dizer
que a empresa assume uma postura ecotecnocratica. 1sso se percebe especialmente no texto:
ao afirmar que produz carros que emitem menos gases e que tais carros sao uma exclusividade
da Ford (originais Ford), a empresa se mostra dona de uma tecnologia especial que

solucionara a questao da emissao de gases e da poluicao.

Figura 1: Simbolo do céu em anuncio da Ford

Fonte: Revista Veja, ed. 1215, 01 jan. 1992, p. 120

A fébrica de alimentos Nestlé apresentou um anuncio em gque um passaro de tons
marrons cruza o meio da pagina voando (figura 2). Cobrindo pouco mais da metade vertical
da pagina, a imagem de um céu azul, repleto de nuvens. Em cima, titulo do andncio. No lado

direito, sobre o fundo branco, se apresenta o texto explicativo, finalizando com a assinatura.
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Ja no visual podemos perceber as imagens simbdlicas ascensionais: 0 passaro esta despido de
sua animalidade, ja que, ao cruzar voando o anuncio, ele traz a elevacao propiciada pelo voo.
Essa constelacdo se completa através do fundo com a foto do céu.

O titulo do andncio nos diz “Mais vale um passaro voando que dois na mao.”,
parodiando o dito popular, que incentiva a aproveitar, aceitar uma oportunidade. O texto, que
convida o leitor a preservar a natureza, finaliza com a frase “Proteja a natureza.”. O anuncio
se finda com um selo contendo a expressdo “Pela vida e por vocé. Nestlé. Brasil 92.”. J& no
titulo percebemos a presenga de um simbolo ascensional, expresso através do verbo voar,
remetendo a ideia de que a vivacidade do péssaro esta no voo. Quando traz, ao longo do texto
e na frase final, a nocdo de preservar a natureza, o andncio desvela um heroi, benfazejo e
alado, que atua “pela vida e por vocé”.

O andncio ndo se propBe a pensar a respeito da natureza em profundidade, ndo
podendo ser qualificado enquanto ecossocial. Traz, sim, uma visdo ecotecnocréatica sobre a
sustentabilidade, na medida em que aponta para a acdo humana como a redentora. 1sso se
percebe especificamente no texto, quando convida o leitor a preservar a natureza. E a acio

dele que vai resolver o conflito entre humanidade e meio ambiente.

Figura 2: O voo em anuncio da Nestlé
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Fonte: Revista Veja, ed. 1235, 20 mai. 1992, p. 74
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Novamente, em outro anuncio, a Nestlé se dispde a falar do tema (figura 3). SO que,
desta vez, somos apresentados ao universo da angustia. O anuncio esta separado ao meio. No
lado esquerdo, vemos a fotografia de troncos de arvores caidos sobre o chdo, troncos cinzas,
pretos, com tons vermelhos e laranjas, algumas chamas de fogo e fumaca. No lado direito,
passaro branco, pequeno, na parte superior, seguido do texto e finalizando com o logotipo do
anunciante. Daqui, percebemos as imagens das trevas, evidenciadas nos troncos negros, no
ambiente escuro, e as imagens do fogo devorador, o fogo que destréi. Do outro lado, se eleva
contra esse universo nefasto o passaro, branco, que voa em direcdo ao céu. Contra a queda e a
escuriddo, o passaro voa.

Quando nos aproximamos do texto, vemos o titulo “Voa sanhaco, foge ligeiro, que o
homem vem ai.”, que parafraseia um verso da musica “Passaredo”, de Chico Buarque de
Hollanda. O texto segue, trazendo o convite a preservacdo: “Proteja a natureza.”. E finaliza
com o selo contendo a expressdo “Pela vida e por vocé.”. J& no titulo, se apresenta a imagem
ascensional do voo, o qual sugere que o passaro fuja de um agente maligno que esta atuando
sobre o planeta: 0 homem. A acdo necessaria para evitar que a humanidade pereca é preservar
a natureza. A Nestlé € o herdi, alado e iluminado que vem para salvar o planeta da escuriddo e
do fogo do mal. A abordagem sobre a sustentabilidade é ecotecnocratica, na medida em que é

a Nestlé que vai ajudar a humanidade, através de seus processos de producéo, sua tecnologia.

Figura 3: Universo da angustia em anuncio da Nestlé
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Fonte: Revista Veja, ed. 1237, 03 jun. 1992, p. 51
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Em um terceiro anuncio, a Nestlé se vale da figura do passaro para passar sua
mensagem (figura 4). O péssaro agora estd empoleirado, com 0 bico levemente aberto,
apoiado sobre um fundo de céu com nuvens. Ja temos aqui a continuidade do isomorfismo
ascensional, evidenciado na combinagdo da imagem do passaro e do céu ao fundo. O titulo
fala “Ou vocé abre os olhos para a natureza, ou eles fecham o bico.”. Em seguida, no texto, o
anuncio diz: “A natureza fica em festa quando o verde é vivo, a agua é limpa e o ar é puro.
Entdo os passaros se aproximam de n6s”. Por fim, a Nestlé deixa seu recado: “Respeite a
fauna e a flora. Proteja a natureza.”.

Complementando a ascensdo sugerida pela imagem visual, o texto manifesta simbolos
espetaculares, quando indica a necessidade de “abrir os olhos”, tomar conhecimento a respeito
da natureza para manter o canto do passaro. Ao convidar o leitor a preservar a natureza, a
Nestlé se manifesta enquanto sabio, que tem conhecimento a respeito, que ajudard a manter o
passaro no céu, cantando. Tal qual o Gltimo andncio da empresa mostrado, a abordagem sobre
a sustentabilidade é ecotecnocratica na medida em que traz o conhecimento, o saber, como

salvador da humanidade e do planeta.

Figura 4: O passaro em anuncio da Nestlé
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Fonte: Revista Veja, ed. 1238, 10 jun. 1992, p. 6
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O SENAI, Servico Nacional de Aprendizagem Industrial, 6rgéo educacional veiculado
ao CNI, Conselho Nacional da Industria, estampou um andncio com a bandeira do Brasil
(figura 5). Formada a partir de recortes de fotografias, a bandeira apresenta sua cor verde, no
retangulo maior, através de uma fotografia aérea de uma floresta. O losango amarelo é uma
fotografia de grdos de milho amarelos e o circulo azul tem a fotografia de um céu com
nuvens. Esses recortes estdo dispostos sobre um fundo branco, no qual o titulo se apresenta
em cima e embaixo da bandeira e, nos lados esquerdo e direito, texto explicativo e assinatura,
respectivamente. J& no layout percebemos a presenca forte de um isomorfismo espetacular,
evidenciado pela claridade trazida pelo fundo branco, bem como pelas fotografias recortadas.
Contudo, esse olhar sobre os objetos é aéreo, vem do alto, percebido na floresta, que é
fotografada de cima para baixo, e na imagem do céu.

Essa simbolica se adensa através do texto, que traz o titulo “Inddstria Brasileira.
Gigante pela propria natureza”, parafraseando um verso do hino nacional brasileiro, que nos
conduz a imagem do gigante, elevado através da dominante postural e que libera a visdo para
contemplar seu dominio. O texto nos diz: “Sdo centenas de milhdes de doélares num esforco
gigantesco para que o Brasil seja cada vez maior, e mais verde.”. E finaliza: “25 de Maio. Dia
da Industria.”. Percebemos, no texto, que esse gigante é ainda mais valorizado, através dos
termos “esforgo gigantesco” e “para que o Brasil seja cada vez maior”. Somos levados a
ascensdao moral, de um Brasil que é cada vez mais admirado por ter uma industria cada vez
melhor.

N&o vemos uma postura clara a respeito da sustentabilidade, mas, ao dizer que deseja
um Brasil cada vez mais verde, percebe-se que o anuncio incentiva uma atividade industrial
que leve em consideracdo o “verde”. Por ser um anuncio do SENAI, 6rgédo diretamente ligado
a induastria, percebemos, de forma subentendida, que sdo os desenvolvimentos da industria

que vao levar a solucédo da crise do meio ambiente, como prescreve a postura ecotecnocratica.
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Figura 5: Simbolos da ascensé@o em anuncio do SENAI
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Fonte: Revista Veja, ed. 1236, 27 mai. 1992, p. 50-51
Ao passarmos pelo anincio do Programa Mata Atlantica Ainda Temos Tempo, uma
ONG, vemos novamente as imagens da queda e da ascensao (figura 6). Ocupando pouco mais
da metade superior do anuncio, uma foto de uma mata com um tronco de Pau-brasil marrom
avermelhado no centro, seguido pela parte de baixo, com texto explicativo dividido em trés
colunas. Aqui ja vemos se erigir um grande tronco que vai do chdo ao céu, nos trazendo a
nocao de subida.

Quando passamos os olhos sobre o texto, a constelacdo se completa. “Esta arvore ja
foi tdo abundante que chegou a dar seu nome a um pais. Hoje, ndo daria nem para um grdo de
areia. Mas, ainda temos tempo.”. A primeira frase do texto ratifica: “Pau-brasil. Nome de um
pais e espécie de um dos mais ricos ecossistemas do planeta: a Mata Atlantica.”. Ao finalizar,
0 anuncio nos diz: “Agora, com o conhecimento adquirido, podemos pensar em preservar.
Isso, cada um de nods pode e deve fazer.”. Quando o texto traz a ideia de que tal arvore foi
abundante ao ponto de dar nome a um pais e que agora ndo daria para um grdo de areia,
percebemos a queda moral que o pais sofre, ja que sua arvore-simbolo é escassa. No decorrer
do texto, a esperanca ressurge, na medida em que o andncio propde que, com conhecimento,
cada um de nds pode e deve ajudar a preservar. E um her6i benfazejo que convida a restaurar

a natureza que, hd muito, foi massacrada. No que diz respeito a sustentabilidade, o texto se
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mostra ecotecnocratico e entrega o elemento principal para dirimir a questdo com o meio

ambiente: o conhecimento.

Figura 6: Queda e ascensdo em anuncio do Programa Mata Atlantica Ainda Temos Tempo
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A inddstria de motos Honda trouxe a tona o tema, valendo-se de uma miriade de
imagens aéreas (figura 7). O anuncio se divide em duas partes: do lado esquerdo, um casal
abracado e, do outro lado, na parte de cima, um ramalhete de folhas e poucas flores de ponta
cabeca. Em meio a essas duas partes, uma moto roxa, na base do anuncio, e uma borboleta
amarela voando. Por mais que a foto do casal nos remete a harmonizagdo dos opostos, tipica
do universo dramatico, todos os outros elementos do anuncio apontam para outro universo
simbolico: o heroico. A borboleta, por exemplo, esta apresentada voando, inclinada, como
acessorio do voo. A moto, que corta as duas partes do anuncio, esta remetendo a velocidade,
A liberdade.

Essa constelacdo se completa com o texto, cujo titulo € o nome da moto: “Motocyclum
Naturalis NX Series Specialis. Honda NX 150 Nature Série Especial.”. A primeira frase do
titulo remete ao nome cientifico de uma espécie de ser vivo, como prescreve 0s estudos
taxonémicos. Em seguida, 0 texto apresenta sua relacdo com a sustentabilidade: “Fotografe a
natureza e concorra a uma viagem ecoldgica para o arquipélago de Fernando de Noronha.”.
Por fim, a empresa assina: “Honda. Asas da liberdade.”. O isomorfismo alado se

complementa: a moto é associada a nocao de asa, de uma asa que propicia a liberdade, € uma
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maquina feita para o voo (veloz). Quanto a abordagem sobre a sustentabilidade, o andincio néo
se posiciona, mas traz a oferta da viagem ecoldgica, prémio do concurso fotografico
promovido pela marca. H4 uma associacao entre o uso do veiculo para viajar e contemplar a
natureza: conhecer as paisagens, na garupa da moto, é importante para dirimir a separacao

humana do ambiente, remetendo, portanto, a abordagem ecotecnocrética.

Figura 7: O voo em anucio da Hor_1_d
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Fonte: Revista Veja, ed. 1239, 17 jun. 1992, p. 110-111

Por fim, encerrando a selecdo de anuncios representativos do conjunto de simbolos
ascensionais, somos apresentados a um anancio da ACM S&o Paulo (figura 8). O anuncio é
composto em preto e branco. Do lado esquerdo, dois circulos com fotos dentro: uma com um
mico-ledo dourado apoiado num galho com um filhote em meio a uma floresta, outra com
uma crianca deitada entre duas vigas de concreto sobre folhas de papeldo — a crianca esta de
calcdo e camiseta, em situagdo de risco. Em meio a essas imagens, o titulo do anuncio, que
nos diz: “Espécie em extin¢do. Espécie em expansdo.”. Do lado direito, o texto, que fala
“Enquanto nas florestas algumas espécies estdo se extinguindo, aqui na cidade outras estdo se
expandindo.”. A peca finaliza com a assinatura no canto inferior direito: “ACM S&o Paulo.
Campanha de preservacdo da crianga.”. Imagem visual e texto se complementam para indicar
a queda: ao mostrar que o mico-ledo dourado estd em exting¢éo nas florestas e que as criangas
em situacdo de risco estdo se expandindo, somos apresentados a dizimacg&o, por um lado, e a

queda moral, por outro.
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Além disso, as criangas estdo prensadas, como se estivessem jogadas em um fosso,
evidenciando ainda mais a queda moral, a falta de condi¢des dignas de sobrevivéncia. Nesse
processo de queda, a ACM vem, portanto, como um auxiliar na luta contra a extincdo dos
animais nas florestas e a favor da preservacdo da crianga. Concluimos, nesse andncio que a
ACM acredita que projetos, investimentos, campanhas de conscientizacdo — associadas a
empresa — sdo importantes para resolver essa situagdo. A ACM néo pretende discutir rumos
dos desenvolvimentos, as respostas ja estdo dadas — temos uma Vvisdo ecotecnocratica a

respeito da questdo ambiental.

Figura 8: A queda em anuncio da ACM Sao Paulo
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Fonte: Revista Veja, ed. 1250, 02 set. 1992, p. 55
5.2 A CLARIDADE, O OLHO DO PAI E OS SIMBOLOS ESPETACULARES

O Banespa, Banco do Estado de Sdo Paulo, apostou em um conjunto de simbolos
espetaculares para se apresentar enquanto preocupado com o meio ambiente (figura 9). Ao
longo do ano, o banco repetiu 0 mesmo andncio uma vez. A pega mostra seis barras de ouro,
com cantos arredondados, moldadas com figuras ecologicas: a silhueta de um homem, um
globo terrestre, uma garca, uma onga, um cervo, um boto, uma vitoria régia. Essas barras
estdo organizadas ao centro, com o titulo em cima e, embaixo, texto explicativo e assinatura.
Aqui j& temos a visdo da claridade, a partir das cores do anuncio: dourado e branco

predominam. A riqueza apresentada ndo € aquela riqueza da natureza, tipica do universo
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mistico. O ouro aqui remete ao sol, somado a claridade do fundo, nos leva ao céu, morada do
Deus-Sol.

O titulo nos diz: “Esta provado: ecologia é um 6timo negdcio.”. No texto, encontramos
a frase “Cada motivo ecoldgico tera uma tiragem limitada de apenas 5.000 unidades.”,
encerrando com a assinatura “Banespa. A forca da nossa gente”. O banco, no texto, desvela
sua intencdo: o meio ambiente € um simples pretexto para falar sobre a venda de barras de
ouro com motivos ecoldgicos. Ao afirmar que ecologia é um 6timo negdcio, o banco faz um
elogio ao capitalismo, a M&o de Midas da contemporaneidade, que transforma tudo que toca
em ouro — ou melhor, transforma em moeda, em capital. E evidente que o aniincio ndo tem
clara preocupacdo com o0 meio ambiente, ele usa o termo “ecologia” para vender ouro.
Subentendido, percebemos que sdo 0s negdcios, 0s mecanismos financeiros que solucionardo

a querela ambiental, pensamento préprio da vertente ecotecnocratica.

Figura 9: A claridade em andncio do Banespa
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Fonte: Revista Veja, ed. 1235, 20 mai. 1992, p. 71

Uma empresa que se apresenta preocupada com a questdo ambiental remete a viséo, ao
conhecimento. E o caso da Brasil Seguros, seguradora, que nos traz um anincio com quatro
fotografias de paisagens naturais dispostas em 2x2, com um quadro branco ao meio (figura
10). Uma delas € de um lago com folhas vermelhas na superficie; outra, um caminho em uma
floresta verde coberto de flores lilas; outra com uma corredeira de cor branca e a tltima de um

chéo de floresta marrom com pequenas folhas verdes nascendo de galhos. Por mais que essas
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imagens remetam a intimidade mistica, elas sdo recortadas, nos trazendo uma limitacdo da
visdo, um olhar privilegiado, o olhar do pai.

Ao centro, o texto: “A Brasil Seguros acredita que o primeiro ecossistema no qual
estamos envolvidos e onde comeca nossa responsabilidade é a empresa na qual vivemos.”,
explicando que tais fotografias sdo de uma Agropecudria assegurada pela empresa. O
isomorfismo espetacular se complementa com a responsabilidade sobre o ecossistema da
empresa — € um heréi benfazejo, com conhecimento, visdo, daquilo que deve ser preservado.
Por isso mesmo, por ja ter certeza do que fazer e ndo pretender discutir mais profundamente, a

Brasil Seguros assume uma postura ecotecnocratica a respeito da sustentabilidade.

Figura 10: A visdo em anuncio da Brasil Seguros
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Porque o amanhi se decide hoje.

5.3 AS ARMAS E O TRABALHO, A PUREZA E O HEROI

Fechando os anuncios com predominancia do universo heroico, chegamos as imagens
de maior ocorréncia. Por mais que estejam associadas a outras imagens (ascensionais e
espetaculares), é o conjunto de simbolos diairéticos que predomina, contemplando mais de
vinte anuncios.

A Faber-Castell, por exemplo, reconhecida fabricante de lapis, traz um andncio de
uma pagina, em tons de verde sobre o fundo branco (figura 11). O elemento central da peca é

uma imagem de um coérrego separada ao meio: do lado esquerdo, a fotografia das aguas,
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pedras e arvores que compdem a paisagem, em varios tons de verde, bem como marrons e
tons escuros; do lado direito, dando continuidade aos elementos da fotografia, uma ilustragdo
apresentando os contornos das arvores, aguas e pedras em preto sobre o fundo branco. O
desenho se completa com a interacdo de um l&pis verde que vai pintando — de verde — as
figuras contornadas, tragando retas e ovais nas mais variadas intensidades.

O titulo é o seguinte: “A gente tem um mundo para colorir. Que tal comecar pelo
verde?”. No decorrer do texto, o anincio diz que a empresa preza pela preservacdo do meio
ambiente, produzindo lapis com madeira reflorestada e outros produtos que ndo agridem a
natureza. Ao concluir, o anincio nos fala: “Um mundo que so precisa de nos para ficar mais
bonito e colorido para sempre.”. Por fim, a empresa assina: “Faber-Castell: sua companhia para
escrever, desenhar e colorir”.

Na primeira parte da figura, da fotografia do corrego, predominam a mistura e a
intimidade: a proximidade dos tons de verde e também dos marrons, a mistura de folhas na parte
superior, bem como o uso das sombras na parte inferior. Também, a &gua aqui se apresenta
enquanto forca da natureza. Ja o outro lado nos leva ao esquematismo do desenho: os elementos
séo separados pelos fios do contorno feitos sobre o fundo branco. Os fios lavram o papel, impoe
limites aos elementos visuais. Também, o branco, do fundo, e o preto, do contorno, ddo a ideia de
opostos, apresentam uma distingdo do que € traco e o que é fundo. A propria separacdo do traco
do desenho e a fotografia ja nos remete ao gladio, que divide um lado do outro, nos levando ao
regime da separacéo, heroico.

Corroborando com essa constelacéo, o lapis verde nessa segunda metade da figura aparece
como arma empunhada pelo espectador do desenho esquematico em preto e branco. Somos
apresentados a retas (apresentando folhas maiores) e a tracos circulares (desenhando folhas
menores) que ressaltam a imagem da separacdo. A escolha do lapis, de cor verde claro, remete a
claridade do azul celestial. O verde ndo é evidentemente uma cor que quebra com a claridade e a
separagdo apresentada pelos tragos pretos sobre o fundo branco. A presenca da ferramenta de
desenho (o lapis) nos indica a presenca de uma “arma” que se imp&e sobre a ilustracdo, indicando
a nossa acao sobre o planeta: somos munidos de tal Iapis que vai colorir de verde a natureza, ou
melhor, a natureza, sugere o anincio, depende de nds para continuar verde.

Essa visdo é ainda completada pelo texto, quando nos diz que temos um mundo para
colorir, remetendo ao colorido produzido pelos l&pis da empresa, mas também as nossas a¢Ges de
preservacdo ambiental. Quando o texto nos propde “Que tal comecar pelo verde?”, somos
convidados a participar da acdo, a atuar junto com a Faber-Castell, nosso heréi, armado com o
lapis, nossa arma, na pintura do mundo. A respeito da abordagem sobre a sustentabilidade

ambiental, vemos uma possivel filiacdo a corrente ecotecnocratica. Ao afirmar que ja produz lapis
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com madeira reflorestada, bem como produz outros produtos que ndo agridem o meio ambiente, a
Faber-Castell aponta para uma tecnologia que é aplicada no ambiente de forma a extrair as

matérias-primas de forma sustentavel.

Figura 11: As armas em anuncio da Faber-Castell
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Fonte: Revista Veja, ed. 1215, 01 jan. 1992, p. 20

Mais tarde, a Faber-Castell trouxe um anuncio de meia pagina, repetido mais uma vez
(figura 12). O titulo, em preto, em cima; no meio o desenho esquematico de cinco pinheiros
pontudos, um ao lado do outro até a metade do comprimento, quando a sequéncia de
elementos pontudos se tornam lapis coloridos apontados. Abaixo, texto e assinatura, em seu
meio, a figura de uma borboleta pousando em uma flor e uma fotografia pequena de uma
floresta. O titulo nos diz: “Quem planta, colhe”. E o texto segue: “A Faber-Castell produz
milhGes de lapis por ano. Para manter esta producdo sem afetar o meio ambiente, ela realiza,
ha décadas, experiéncias em busca das madeiras mais adequadas ao seu produto final e de
modos de extrai-las da Natureza sem afetar o equilibrio ecolégico.”. E a partir do
reflorestamento que a Faber-Castell se preocupa com o meio ambiente. S80 as armas
empunhadas nesse processo, sao as tecnologias que vao trazer a mudanga no ambiente. Como
consequéncia, a empresa Se apresenta participe da visdo ecotecnocratica sobre a
sustentabilidade.

Nesse mesmo ano, a empresa trouxe mais dois anincios de mesmo layout: anuncio

vertical, de 1/3 de pagina (figura 13). O titulo, em preto, em cima. Do lado direito, a foto de
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um lapis com a ponta virada para baixo, de base em cor branca e ponta grafite. Do lado
esquerdo, o texto, permeado pela figura de uma arvore plantada e do solo abaixo dela, por
uma foto de um caminho na floresta e por um logotipo de uma méo segurando arvores com 0
texto "madeira reflorestada”; por fim, o logotipo da empresa e o slogan. O titulo “Quem
planta, colhe” persiste. J& o texto traz a seguinte mensagem: “Durante anos, a Faber-Castell
vem plantando e colhendo suas proprias arvores para produzir seus lapis. Um trabalho de
décadas, sempre pesquisando as melhores matérias-primas e os modos de extrai-las na
Natureza sem alterar o equilibrio ecoldgico.”. Da mesma forma, as armas sao as imagens
preponderantes: a imagem visual do lapis, o processo de plantar e colher, evidenciado no
texto e a busca de matérias-primas melhores. Consequentemente, a abordagem segue sendo
ecotecnocratica, ja que é o processo de producdo que supostamente garante a salvacdo da
natureza.

Figura 13: Faber-Castell e suas armas
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O poder das armas desse herdi que esta emergindo vai ganhar forca no anuncio da
Usiminas, inddstria extrativa, que investiu em uma peca de seis paginas, agrupadas em pares
(figura 14). Todos os pares tém o mesmo layout: de um lado, uma pagina com titulo e texto e
uma pequena foto em preto e branco na borda esquerda da pagina, e de outro, uma foto em

tons de sépia. No primeiro par ha a foto de um astronauta, a esquerda e a foto de um homem
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negro, usando capacete. O titulo desse conjunto nos diz: “Ha 30 anos, enquanto as pessoas
pensavam em conquistar o0 espago, a Usiminas ja conquistava o homem.”. No segundo par, a
foto pequena é de um homem sobre o muro de Berlim e, a direita, a foto de dois homens em
meio a um painel eletrdnico de uma sala de controle, acompanhados do texto: “Ha 30 anos,
enquanto as pessoas dividiam o mundo em dois, a Usiminas ja acreditava que era um s0.”. Na
terceira parte, a foto de uma montadora de veiculos (produzindo um fusca) e a direita, a foto
da chaminé de uma industria em meio a arvores. O texto que acompanha é: “Ha 30 anos,
enguanto muitos acreditavam que o futuro era de maquinas e rob6s, a Usiminas ja acreditava
que era de homens e florestas.”.

Ao mostrar o astronauta, os homens trabalhando no painel de controle e a inddstria em
meio a floresta, bem como a foto da montadora, o anincio aponta para o poder da tecnologia,
a arma a favor do progresso. Quando traz a foto do homem trabalhando, temos a imagem do
trabalho, da armadura do herdi. O muro remete a separacdo e, mais especificamente, uma
separacao nefasta. O texto ajuda a apresentar um herdi que se coloca sempre a frente, dotado
de armas e poder para desenvolver. Mas esse herdi é sabido e benfazejo, porque desenvolve
preservando a natureza. Somos apresentados a um herdi ecotecnocréatico, que se vale das

tecnologias para acertar os conflitos entre homem e meio ambiente.



Figura 14: O heréi surge em antincio da Usiminas
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A Fundacdo S.0.S. Mata Atlantica valeu-se do preto e branco, associado ao verde para
falar sobre a questdo ambiental (figura 15). Com texto preto em fonte de estilo antigo e
levemente borrada, fotografia pequena de uma queda d'agua no canto superior direito, o
anuncio traz o titulo “Seja socio de um clube com mais de mil piscinas, 5 mil cachoeiras, 10
mil rios e quase 3 milhdes de hectares de parques.”. No rodapé, o texto: “Mesmo que vocé
nunca venha a nadar em uma de suas inimeras piscinas naturais ou passear por um de seus
parques, vocé vai se sentir bem melhor s6 em saber que este paraiso existe.”. O anincio
convida a proteger a Mata Atlantica, o foco dele é no ecossistema, mas se utiliza de um layout
quase preto e branco e de um texto composto em nimeros, como se esses atributos — bélicos —
fossem ajudar a fazer a humanidade pensar sobre a natureza. Os nimeros sdo as armas, sdo as
estatisticas que auxiliam numa batalha a favor do planeta. Apesar de se propor a pensar mais
profundamente sobre a relacdo homem-natureza, assumindo uma postura ecossocial, 0

anuncio se vale dos numeros, das armas, para convencer em favor da preservacao.

Flgura 15: Andncio ecossocial da Fundagéo S.0.S. Mata Atlantica
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Em outro momento, a mesma Fundagdo trouxe um anuincio com mesmo layout, so
que, ao invés da fotografia da queda d’agua, apresentou a fotografia de um macaco sagui
(figura 16). O titulo diz: “Se estéa dificil sobreviver ai na cidade, imagine aqui.”. E no texto do

rodapé: “Assim como milhdes de brasileiros, os habitantes da Mata Atlantica estdo sentindo
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na pele os efeitos da crise econdmica.”. A peca chama o leitor para a batalha: sobreviver, na
cidade ou na Mata, ¢ dificil, é preciso lutar. Existe a preocupacdo com o meio ambiente, de se
colocar no lugar do habitante da mata (o sagui), prépria da abordagem ecossocial, mas a

solucdo para a querela entre ambiente e humanidade esta na luta, na batalha.

Figura 16: A luta em anuncio da Fundacéo S.0.S. Mata Atlantica
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Fonte: Revista Veja, ed. 1241, 01 jul. 1992, p. 52-53

O Governo de Séo Paulo trouxe um anancio com a fotografia de mudas de plantas
(flores e arvores), amarradas em sacos de estopa, sobre um fundo vermelho, alaranjado e
marrom (figura 17). Em cima, o titulo “Séo Paulo tem futuro”. No rodapé, o texto “Nunca €
demais lembrar. Um futuro melhor se constréi respeitando a natureza. Ela é a vida. E pertence
a todos nos. Ajude a proteger a natureza.”. As plantas, por mais que remetam ao universo
natural, estdo atadas, tiradas de seu espaco de origem — da forma que estdo apresentadas, ja
passaram pelo trabalho humano, o qual demanda instrumentos, armas, para se realizar. O
texto nos passa essa ideia, ao dizer que um futuro melhor se constroi respeitando a natureza,
de que somente o trabalho pode resolver a questdo entre a humanidade e o ambiente. Daqui,
podemos ver também a filiacdo a um discurso ecotecnocratico, que aposta no trabalho para

preservar a natureza.
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Figura 17: Mudas de arvores ensacadas em antincio do Governo de S&o Paulo
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A Companhia Vale do Rio Doce, siderurgica, também apostou nas imagens do
trabalho para falar do tema (figura 18). Ao centro do anuncio, a fotografia grande de um
homem de capacete, com barba e bigode por fazer. Em volta, fotografias pequenas de outras
pessoas, das mais variadas, que trabalnham na empresa. O titulo se apresenta: “Na
comemoracdo dos seus 50 anos o pessoal da Vale pede licenca para bater no peito.”. Em meio
ao texto, a frase: “Séo 50 anos, produzindo minério de ferro, aluminio, manganés, bauxita,
celulose, ouro. Construindo estradas, movimentando trens, portos e navios. Reflorestando,
recuperando rios e encostas, respeitando a natureza.”. O trabalhador, orgulhoso de trabalhar
na Vale, bate no peito para expressar seu orgulho — é o trabalho a arma que vai ajudar o
homem a cuidar do planeta. Como consequéncia disso, a abordagem sobre a sustentabilidade
se apresenta enquanto ecotecnocratica.
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Figura 18: O trabalho em anuncio da Companhia Vale do Rio Doce
Na comemoracao dos seus 50 anos
licenca

o pessoaldavale pede
PN para bater no peito. 2

i

s s & e, ]
detodes o iimhalbanam  OOpERno e © s, 50 anos, poeciando na vids,
[ Bl

‘braeskeim.
530 50 008, pesTilh hido s conrde. Dcos:nn\mm
M e, pOderns hoje es ol il e b S
bessien criikoee, responbliens pof guEse B% SR o K¢ o bndesra.

Companhia " F
U Vake do Rio Doce 50 AN0S NO Coracao do Brasil. [
A N O %

doBrasid

| @ |

Fonte: Revista Veja, ed. 1237, 03 jun. 1992, p. 146

Véarias empresas optaram por tratar do meio ambiente através das imagens
relacionadas a pureza (figura 19). A inddstria téxtil Cremer S.A. trouxe a foto de um bebé,
branco, deitado, segurando os dois pezinhos, usando uma fralda de pano, seguido de
packshots®’ e pequeno texto no rodapé. O titulo, em cima, afirma: “Bebé vestido para a Eco
92.”. O texto nos fala: “Vocé esta vendo uma cena ecolégica. Pelo bebé, por motivos 6bvios.
E pela fralda que ele estd usando, por motivos Gbvios também. E uma fralda Cremer. E, por
ser fralda Cremer, ela é pura natureza.”. E finaliza: “Especificamente, € puro algoddo. Por
isso, ela combina tdo bem com o bebé. Alias, ndo s6 com o bebé. Combina com a casa do
bebé, com o pais do bebé. E, principalmente, com o planeta do bebé.”. O anlncio associa a
pureza da higienizacdo do bebé com a pureza da matéria-prima da fralda produzida pela
Cremer, o algoddo. Somos conduzidos ao processo de purificacao, necessario ao heroi que vai
dissolver os entraves contra a harmonizacgédo entre 0 homem e o planeta. Por ja ter a resposta, a
purificacdo, e se apresentar enquanto empresa capaz de resolver a questdo, a Cremer se coloca

em uma postura ecotecnocratica.

%7 Termo em inglés para designar as fotografias de produtos nas pecas publicitérias.
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Figura 19: A pureza em anlncio da Cremer S.A.
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Fonte: Revista Veja, ed. 1237, 03 jun. 1992, p. 62-63

A Castrol, fabricante de lubrificantes, também se valeu da pureza em seu andncio
(figura 20). Em cima da pégina, packshot de um tubo de 6leo lubrificante para motor — o tubo
é preto, com inscricdes em branco, vermelho e verde. A seguir, o titulo “GTX Turbo anuncia
algo de novo no ar: mais ar.”. Logo abaixo, uma borboleta preta e laranja esta a mostra. O
anuncio termina com texto descritivo e assinatura. O texto é: “Com GTX Turbo vocé vai ver o
que um 6leo lubrificante pode fazer para combater a polui¢do do ar. Ou melhor: ndo vai ver.”.
Percebemos que o foco da Castrol é reduzir a poluicdo do ar, a intencdo é deixar o0 ar mais
puro, por isso o trocadilho do titulo. A fabrica inventou um produto que purifica o processo de
emissdo de gases de veiculos, é o herdi engenhoso que se vale do ato da purificagdo para
dirimir os problemas ambientais. A respeito da abordagem da sustentabilidade, percebemos
que a Castrol € ecotecnocratica, ja que se atém ao produto que reduz a emissdo de gases como

paladino do conflito ambiental.
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Figura 20: A pureza em anudncio da Castrol

GTX TURBO ANUNCIA ALGO DE NOVO NO AR:

Esra

Fonte: Revista Veja, ed. 1237, 03 jun. 1992, p. 159

Nesse ano também comega a se levantar um her6i. O BNDES, Banco Nacional do
Desenvolvimento, 6rgdo veiculado a administracdo publica, trouxe um anuncio todo em tons
de azul, que foi repetido mais uma vez durante o ano (figura 21). Embaixo, a foto de uma
rodovia que percorre os limites de uma montanha. Em cima, uma mao se estende a frente da
imagem com a palma virada para o anuncio. O titulo esta na frente da méo: “BNDES. Ha 40
anos abrindo caminho para o novo.”. No rodapé, o texto “O BNDES, que esta a frente das
mudancas do pais, faz 40 anos.”. E continua com “Qualquer semelhanca desta data com
competitividade, produtividade, reestruturacdo empresarial, meio ambiente, novos empregos e
privatizacdo ndo é mera coincidéncia.”, finalizando com as assinaturas. A partir da imagem
visual, constatamos o simbolismo da ascenséo: os tons de azul, remetendo ao azul celeste e
luminoso, a méo estendida sobre o caminho nos leva a figura do guia, o herdi conhecedor do
caminho. O texto, por sua vez, apresenta um simbolismo ascensional, ja que fala de um herdi
(BNDES) que abre os caminhos, que esta a frente. E seus atributos sdo citados ao longo do
texto: competitividade, produtividade, reestruturagdo empresarial, meio ambiente, novos
empregos e privatizacdo. O BNDES, portanto, é her6i que vai solucionar a questdo entre

humanidade e planeta Terra, associado a abordagem ecotecnocratica.
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Figura21: O

guia em anuncio do BNDES

BNDES. HA 40 ANOS
ABRINDO CAMINHO
PARA O NOVO.

Fonte: Revista Veja, ed. 1240, 24 jun. 1992, p. 43

Esse her6i é amparado pelos simbolos do poder, como os apresentados em um anuncio
da industria de papel Inpacel (figura 22). De um lado, titulo do anlncio, texto explicativo em
uma coluna, logotipo do anunciante. Do outro, um peixe de 4gua doce salta sobre a agua de
um rio, posicionando-se para abocanhar uma borboleta preta com detalhes vermelhos, que
sobrevoa a foto. O titulo indica: “NG6s construimos uma fabrica de papéis de 60.000 m2 para
1.000 funcionérios ao lado do Rio Barra Mansa e 0s peixes nem repararam”. O texto do
anuncio comeca: “Um estudo sobre o impacto ambiental causado ao Rio Barra Mansa com a
instalacdo da fabrica da Inpacel, em Arapoti - PR, revelou que os peixes ndo deram a
minima.”. Finaliza com a frase: “Por tudo isso, se algum dia vocé passar por Arapoti, visite a
Inpacel e confirme: o rio continua pra peixe. Inpacel. A nossa responsabilidade ndo fica s6 no
papel.”. J& se percebe, no layout, a imagem da separacdo: de um lado layout esquematico e de
outro, manifestacdo da intimidade com a natureza. Ao apresentar, no texto, que construiu uma
imponente fabrica de papel e os peixes ndo repararam, a Inpacel ratifica sua postura em
relacdo ao meio ambiente, mas se mostra enquanto her6i imponente, com o poder para
desenvolver sem dificultar a situacdo do ambiente externo. Por isso mesmo, inclusive, a

Inpacel assume a abordagem ecotecnocratica: aposta no poder como salvador da natureza.
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Figura 22: O poder em andncio da Inpacel

Nés construimos uma fabrica
de papéis de 60.000 m’ para 1.000
funcionarios ao lado do Rio Barra
Mansa e os peixes nem repararam.

Um estudo sobre o impacto ambiental causado ao Rio Barra Mansa com a
instalagio da fibrica da Inpacel, em Arapoti - PR, revelou que os peixes nio deram a
minima.

A Inpacel, empresa do Grupo Bamerindus, ¢ uma das poucas fibricas de papéis em
todo o mundo (e dnica na América Latina) que possui o sistema de tratamento de cfluentes
chamado Efluente Zero. Este processo permite que a dgua seja devolvida ao rio com graus
de pureza por vezes superiores 2o0s verificados no momento em que foi coletada, eliminando
o risco de envenenamento do rio. Todo o processo de purificagio da dgua (captagio,
tratamento e Efluente Zero) representa um investimento de US$ 37 milhdes,

A Inpacel investiu muito mais em tecnologia papeleira. O complexo industrial de
Arapoti abriga a primeira fibrica do Brasil a produzir papel de imprimir e escrever
através do processo @ base de pasta de alto rendimento, um sistema que proporciona
90% de aproveitamento da madeira processada, ao contririo dos métodos
convencionais i base de celulose, que chegam a provocar desperdicios de madeira da
ordem de S0%.

Todo esse cuidado no trato de recursos is € resultado dos dos ¢
pesquisas desenvolvidas nos 1.600 hectares de matas nativas da Reserva Cliudio
Vieira, também pertencente & Inpacel. Li sio estudadas técnicas de reflorestamento,

perag bi d dos e biodiversidade. Além disso, a Reserva Cliudio
Vieira serve de abrigo seguro para muitos espécimes da fauna local, entre eles alguns
em extingio, como o gavido-pombo.

Por tudo isso, s algum dia vocé passar por Arapoti, visite a Inpacel e confirme:
0 rio continua pra peixe.

Inpacel
oxklaia de Prpel Aropot SA
A nossa responsabilidade niio fica s6 no papel. Uma empresa do Grupo Bamerindus.

Fonte: Revista Veja, ed. 1239, 17 jun. 1992, p. 22-23

5.4 ANOITE, COINCIDENTIA OPPOSITORUM E A FLECHA DO TEMPO

A imensa maioria das imagens simbolicas encontradas nos anuncios em 1992
pertencia ao regime heroico. Contudo, trés anuncios tém como universos miticos
predominantes o mistico e o dramético. O primeiro deles, do banco Citibank, se associa ao
universo mistico (figura 23). Neste, uma mariposa ocupa praticamente todo o espaco, ela é
marrom, de grandes asas, adornadas com circulos de contornos brancos, marrons, amarelos e
alaranjados. Na parte de baixo do andncio, se mostra uma espécie de folha verde, onde a
borboleta estd apoiada. O fundo € preto, remetendo a escuriddo da noite, uma escuridao
amenizada, eufemizada. A borboleta é plena de sua animalidade, vemo-la com todas as suas
nuances, ndo somente as asas. O titulo constela com o simbolismo mistico; ele nos diz: “Ha
mais riqueza na natureza do que em todos os bancos do mundo.”. Essa riqueza provém da
natureza, vem da intimidade mistica, remete a riqueza da Terra. Por ndo propor discussdo a
respeito do meio ambiente ou questionar a situacdo do desenvolvimento, a abordagem do

Citibank a respeito da sustentabilidade é ecotecnocratica.



87

Figura 23: A cor e a noite em anudncio do Citibank
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Fonte: Revista Veja, ed. 137, 03 jun. 1992, p. 78-79

O regime dramatico é expresso fortemente em imagens de dois anincios. O primeiro
deles, do Governo de Sao Paulo, mostra uma foto grande, cobrindo praticamente todo o
anuncio, com luz natural, mostrando criancas de diferentes visuais (brancas, negras, loiras,
morenas, ruivas, de origem asiatica), usando roupas coloridas (figura 24). As criangas estao
em pé, agrupadas, sorrindo ou gargalhando, mostrando os dentes. O titulo indica: “O parque é
do povo.”. E o texto, no rodapé, segue: “O governo de Sdo Paulo cumpre a sua obrigacéo e
abre, cada vez mais, parques ecolégicos ao publico. E o povo sendo educado para conviver,
harmonicamente, com a natureza. Os portdes foram abertos. Seja bem-vindo. [...] Natureza é
vida. E o dono dela somos todos n6s.”. Do visual ao textual, encontramos a imagem da
coincidentia oppositorum, ou seja, a harmonizacao dos contrarios: na fotografia das criancas,
temos um jogo de sombras que transita entre a luz com grande contraste e as areas desfocadas
e sem luz. E € no texto que esse simbolismo se repete: 0 povo esta sendo educado para
conviver harmoniosamente com a natureza. O governo se manifesta enquanto heroi, que abre
0s parques para o bem, mas é o povo quem vai conviver. E a harmonizacio dos opostos
atuando nos parques. Mesmo assim, ao dizer que é abrindo parques que 0s humanos
conviverdo mais com o0 meio ambiente, 0 Governo de S&o Paulo assume a postura

ecotecnocrética sobre a sustentabilidade.
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Figura 24: erno de Sdo Paulo

Coincidentia oppositorum em anuincio do Gov
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E o povo sendo edocado para conviver, {Horto Florestal), Pargue Estsdual de Carlos Botelbo. Estadual da [1ha do Candoso. Parque Estadual Natureza ¢ vida. E o dono dela somos todos nds.
% harmosicamente. com a nafurezs. Parque Ecoldgico Monsenhor Emilio José Salim da Camtareira, Parque Estadual de Jacupirangs.
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Fonte: Revista Veja, ed. 1237, 03 jun. 1992, p. 66-67

Em um andncio da loja de departamentos Mesbla, vemos a Foto da fachada da sede do
Grupo Mesbla, decorada com um painel de Julian Naranjo, durante a Rio-92 (figura 25). O
ambiente é escuro, repleto de um jogo de sombras que ndo permite distinguir muitos
elementos: observa-se 0 nome da empresa — grande — na fachada, um painel, feito de tecido,
com o desenho de uma flor que forma um olho, cujas pétalas s&o os cilios, traco em preto e
folhas com preenchimento verde. O texto esta em branco sobre um quadro preto e o logotipo,
logo abaixo, em branco sobre fundo vermelho. O titulo afirma: “O Grupo Mesbla deseja que
mesmo depois da Rio-92 o sentido desta flor continue inspirando as pessoas a construir um
mundo melhor.”. E o texto segue: “H& 80 anos a Mesbla vem construindo uma histéria
dedicada ao Brasil e vai continuar sempre: plantando trabalho, semeando empregos, colhendo
frutos, criando raizes no Pais inteiro.”. Percebemos na imagem a harmonizacdo dos
contrarios, a partir dos jogos de sombras, dos tons claros e escuros. No texto, 0 regime
dramatico é expresso atraves das indicacGes ao tempo em que a Mesbla atua. Temos uma
referéncia a flecha do tempo: é plantando trabalho, semeando empregos, colhendo frutos e
criando raizes ao longo de um periodo de tempo que seré dirimida a questdo ecoldgica. Mas,
por mais que exista a presenca forte do tempo no anuncio, este da a entender que é com
trabalho e emprego que a situacdo com o ambiente serd resolvida, remetendo a corrente

ecotecnocratica da sustentabilidade.



Figura 25: A flecha do tempo em anuncio da Mesbla

O Grupo Mesbla deseja que mesmo
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o amor pelo Brasil.

upo Moesbia na Rio - 92

Fonte: Revista Veja, ed. 1240, 24 jun. 1992, p. 44-45
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6 2002: O HEROI BRADA SUAS VITORIAS

No ano de 2002, a Rio+10, realizada em Johannesburgo, na Africa do Sul, trouxe
novamente os lideres mundiais e membros de entidades ligadas ao meio ambiente para mais
uma Cupula da Terra. Nessa reunido, foram ratificados os compromissos projetados em 1992
e alteradas algumas pautas. A questdo ndo era mais discutir a no¢do de sustentabilidade, mas,
sim, avaliar os acordos feitos através da Agenda 21 por parte dos paises mais desenvolvidos.
Por mais que esta avaliacdo tivesse grande importancia, comparada a 1992, a conferéncia teve
pouca cobertura midiatica e timida divulgacdo. Também, o mundo ainda estava estremecido
com os atentados terroristas de setembro de 2001 a nacdo hegeménica do Ocidente, 0s
Estados Unidos, esperando, a qualquer momento, pela eclosdo de uma guerra com o Oriente.

No que diz respeito a ecopropaganda veiculada na revista Veja, percebemos a
ocorréncia de 45 anlncios que tratavam do tema ambiental, a menor quantidade, se
comparada aos anuncios veiculados nos outros dois anos abrangidos pela pesquisa. Contudo,
a proporcdo com relacdo as categorias dos anunciantes seguiu com a predominancia das
industrias de transformacéo (grafico 3). Foram 17 anuncios de industrias quimicas, empresas
de cosméticos, fabricantes de alimentos e inddstrias de papel.

A proporg¢do de anuncios do governo federal, bem como de institui¢des vinculadas a
administracdo publica, aumentou em 2002 (categoria administragdo publica, defesa e
seguridade social). O mesmo numero de ocorréncias de 1992, nove andncios, mas
proporcionalmente maior. Vale lembrar que 2002 foi um ano de elei¢des no Brasil, momento
especial para o governo exaltar os feitos de seus oito anos de administracdo sob o comando de
Fernando Henrique Cardoso. Encontramos anuncios do Ministério do Meio Ambiente,
Desenvolvimento e Turismo, todos engrandecendo a atual gestéo.

Trés categorias somaram cinco ocorréncias: industrias extrativas, eletricidade e gés e
atividades financeiras, de seguros e servi¢os relacionados. Percebemos a entrada de mais
dois conjuntos de empresas que se voltaram para o tema. As industrias extrativas, que em
1992 obtiveram somente uma ocorréncia e que ganham destaque em 2002, sdo responsaveis
pela extracdo de carvao mineral, petroleo e gas natural, minerais metalicos e ndo metélicos,
bem como as atividades de apoio a extracdo de minerais. A outra categoria, eletricidade e gas,
aparece em 2002 e diz respeito a geracao, transmisséo e distribuicdo de energia elétrica, bem
como producao e distribui¢do de combustiveis gasosos, vapor e agua quente. Por fim, bancos

e seguradoras seguem intactos ao lado das industrias e dos governos.
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Gréfico 3: Categorias dos anunciantes de 2002

M B - IndUstrias extrativas

B C - IndUstrias de transformagdo

m D - Eletricidade e Gas

B F - Construgao

m K - Atividades financeiras, de
seguros e servicos relacionados

m O - Administracdo publica, defesa e
seguridade social

1 Q- Saude humana e servigos
sociais

1 R - Artes, cultura, esporte e
recreagao

Em 2002, somos apresentados a uma nova configuracdo: amparando as industrias de
transformacdo, temos o governo federal, seguido das indUstrias extrativas, bancos e
seguradoras e empresas geradoras de energia. Novamente, as empresas com maior
necessidade de trazer o0 meio ambiente como apelo sdo as que tém contato direto com ele, as
que mais o agridem: fabricas de alimentos, maquinas, cosméticos, bem como as mineradoras,
petroliferas, seguidas das empresas de energia. Sustentando essa triade, encontramos o
governo federal e administragdo puablica, bem como instituicbes financeiras, que dao os
subsidios e a verba para essas outras continuarem seu trabalho.

No que diz respeito as imagens simbolicas dos andncios de 2002, encontramos
novamente o regime heroico atuando com forca: quarenta e trés dos quarenta e cinco anincios
(grafico 4). Desses quarenta e trés, 17 continuam a apresentar as armas como imagens
simbdlicas predominantes. Mas, nesse ano, as empresas comegaram a contar seus louros,
trazendo a imagem do herdi, benfazejo e sabio, que mostra suas habilidades. Assim, cerca de
12 anuncios em 2002 apresentam os atributos desse her6i. Também, surgiram as imagens da
subida, da escada (cerca de quatro ocorréncias), bem como imagens espetaculares, como o

olho do pai e o espelho.
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Grafico 4: Universo mitico predominante em 2002

M diairético

H mistico

Além disso, com oito ocorréncias, somos apresentados & contemplagcdo monéarquica
(imagem que une o simbolismo ascensional ao espetacular: a subida com a intengdo de
melhorar a visdo). Por fim, dois anuncios contemplados pelo universo mistico trouxeram a
intimidade e a riqueza para as paginas da revista Veja. Agora, vamos percorrer a descricdo de

alguns anuncios que se destacaram em 2002:

6.1 ASUBIDA, A ESCADA E OS SIMBOLOS ASCENSIONAIS

Em varios anuncios, a subida e a escada se apresentaram enquanto imagens simbolicas
predominantes. Elas amparam o herdi que ha dez anos se levantara e agora brada seus feitos.
O Ministério do Meio Ambiente, vinculado ao governo brasileiro, valeu-se desse isomorfismo
em um anuncio de duas paginas (figura 26). Em seu anuncio, o tronco de uma grande arvore
vai do canto inferior esquerdo ao canto superior direito do andncio, como se essa grande
arvore fosse vista de baixo para cima. O ambiente é de uma floresta, na qual a copa da grande
arvore se estende até o céu, claro e desfocado. Podemos ver a sombra das folhas das arvores
menores. O titulo, em branco, esta centralizado na pagina da esquerda. Em baixo, aparece o
rodapé branco, levemente transparente, com o rosto de perfil de uma moca branca, olhando
para frente, e texto explicativo ao lado. No canto inferior direito, a assinatura do anunciante.

Por mais que tal arvore possa remeter a fertilidade ou a longevidade, aqui a temos enquanto
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uma escada, que se estende da terra até o céu. E a ascenséo, a escada do sonho de Jacd, nosso
exemplo proximo de uma escada que liga a terra aos céus.

O titulo nos diz: “O Ministério do Meio Ambiente diminuiu em 86% os incéndios
florestais no Brasil. E aumentou significativamente os anos de vida dos nossos pulmdes.”. No
rodapé o subtitulo: “O que a gente faz pelo meio ambiente faz com vocé.”. E o texto
explicativo segue: “Poucos paises fizeram tanto pelo meio ambiente depois da Eco-92. E,
hoje, com as medidas tomadas pelo Ministério do Meio Ambiente, com o apoio da sociedade
civil, o Brasil tem autoridade para sugerir passos significativos para a preservacao da vida em
nosso planeta. Vocé pode e deve participar. Informe-se: 0800-618080 ou www.mma.gov.br”.
A subida se complementa a partir do texto, quando este fala que o Ministério aumentou *“os
anos de vida dos nossos pulmdes” — esta subida, por sua vez, é a subida moral, mostrando,
pouco a pouco as habilidades desse herdi, nesse caso, 0 Governo Federal. Quando nos diz que
0 Ministério tomou atitudes a respeito do meio ambiente e que o Brasil tem autoridade para
sugerir passos significativos, percebemos esse heroi que se orgulha de sua capacidade. Por
isso, inclusive, a abordagem que o governo apresenta com relacdo a sustentabilidade é

ecotecnocratica.

Figura 26: A subida em anudincio do Governo Federal

0 Ministerio do Meio Ambiente
diminuiu em 86% os incendios
florestais no Brasil.

E aumentou significativamente os anos
de vida dos nossos pulmaoes.

Fonte: Revista Veja, ed. 1740, 27 fev. 2002, p. 76-77

Igualmente, o banco Nossa Caixa, apresentou trés anuncios com layout semelhante,

com pequenas variacoes, valendo-se de simbolos da ascensdo e do voo. A primeira das pecas
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(figura 27) mostra a fotografia de um beija-flor verde sugando uma flor laranja que esta em
um galho também florido. Em cima, titulo do andncio. No rodapé, texto explicativo e
assinatura. O fundo é verde, em dégradé. O titulo indica: “PRIMAVERA, A alegria esta no
ar”. E o texto segue: “E primavera. Entre em sintonia com a natureza. Visite uma agéncia da
Nossa Caixa e conheca as novidades que temos para vocé”. E finaliza: “Primavera feliz é na
Nossa Caixa.”.

No segundo anuncio, a fotografia do beija-flor continua, mas o texto muda (figura 28).
No titulo esta escrito: “PRIMAVERA NOSSA CAIXA. MAIS VANTAGENS PARA
VOCE.”. E o texto acrescenta: “E primavera. A alegria esta no ar. Visite uma agéncia da
Nossa Caixa, entre em sintonia com a natureza e conhega as novidades que temos para vocé”.
O andncio encerra: “Seja cliente do Banco Nossa Caixa. VVocé s tem a ganhar.”.

Na terceira pega (figura 29), encontramos o mesmo texto do anterior, mas o layout
ganha novos contornos: apresenta a fotografia de um beija-flor cinzento, com cabeca verde e
pescoco azul e vermelho, sugando uma flor vermelha que esta em um galho também florido.
Em cima, titulo do anuncio. Abaixo, texto explicativo. No rodapé, icones com 0s prémios

conquistados pela empresa.

Figura 27: O voo em anuncio da Nossa Caixa
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Fonte: Revista Veja, ed. 70, 25et. 2002, p. 25
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Figura 28: O voo reaparece em antncio da Nossa Caixa
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Fonte: Revista Veja, ed. 1771, 02 out. 2002, p. 55

Figura 29: Simbolos alados em anuncio da Nossa Caixa

‘f’RlMAVERA NOSSA CAIXA.

SIS VANTAGENS PARA VOCE.

b

Neowsa Cains

O novo banco de Sio Paulo
Fonte: Revista Veja, ed. 1773, 16 out. 2002, p. 55

Nos trés anancios, as figuras dos beija-flores remetem ao voo, ja que eles estdo no
alto, sdo acessorios da acdo. Quando o texto apresenta a frase “a alegria estd no ar”,

“primavera feliz”, ele traz a imagem do ar para exacerbar a felicidade enquanto caracteristica
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do banco e do seu cliente, nos apresentando a distingéo, ao autismo tipico do regime heroico.
Ao afirmar que o cliente sé tem a ganhar, o banco convida o leitor a subir, a ganhar junto,
completando o isomorfismo ascensional. O andncio ndo se propde a discutir a questdo
ambiental, apenas usa a frase “entre em sintonia com a natureza” como subterflgio para
ganhar a adesdo do leitor. Sendo assim, é perceptivel a visdo ecotecnocratica se apropriando

do contexto anunciado pela Nossa Caixa.

6.2 A CONTEMPLACAO MONARQUICA, O OLHO DO PAI E O ESPELHO

A industria petroquimica Braskem trouxe em uma peca de oito paginas a imagem da
subida, mas associada a visao (figura 30). Nos trés primeiros pares, sdo postas fotografias
grandes em tons de cinza, com o titulo em uma faixa azul ao centro da pagina do lado
esquerdo, acompanhada de uma seta. No primeiro par, estd posta a fotografia de uma jovem
mulher em um laboratério, cercada de tubos de ensaio e com equipamento de protecdo. O
titulo complementa: “A partir de agora vocé vai participar de um periodo de grandes avangos
para a economia brasileira.”. Na segunda parte, uma menina estd em frente a uma tela de
computador e o titulo: “Avangos que representam modernidade, exceléncia tecnoldgica e
compromissos com o futuro.”. A terceira fotografia mostra um homem, paramentado com
equipamentos e uniforme, mexendo em uma pec¢a de uma maquina industrial, acompanhado
do texto: “Avancos que s6 a maior empresa petroquimica da América Latina poderia
proporcionar.”. Por fim, o Gltimo par de paginas também apresenta uma fotografia grande em
tons de cinza, da vista de uma industria, com funcionarios de jaleco e equipamento de
protecdo a frente, no canto inferior direito. O titulo nos diz: “Uma empresa brasileira que
nasce identificada com os valores do novo século.”. Em cima deles, a assinatura da empresa e,
a esquerda, em cima, texto explicativo. Em meio ao texto, destacamos o seguinte excerto:
“Seu nome é sindbnimo de modernidade, transparéncia e responsabilidade social, tendo por

base os principios do desenvolvimento sustentavel.”.
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Cada uma das fotografias nos leva a diferentes imagens simbdlicas. As figuras da
mulher cientista e da menina em frente ao computador remetem a luz do conhecimento, tanto
pela claridade do laboratério da mulher, quanto pela tela do computador, um portal escépico
para o conhecimento. O homem trabalhando junto a maquina nos conduz ao trabalho, aos
equipamentos, as ferramentas e as armas. E a imagem final ratifica todas as outras: esse
conhecimento e essas armas séo fornecidos pela Braskem, heroi que se orgulha de seus feitos,
monarca que contempla seu dominio. O texto somente corrobora para essa constelacdo: ao
frisar o “avan¢o” em todos os titulos, bem como ao afirmar que € a maior empresa
petroquimica da América Latina, a Braskem sobe em seu trono e se coloca como a grande
soberana. E mais: quando se associa as ideias de modernidade, exceléncia tecnoldgica,
compromisso com o futuro, responsabilidade social e desenvolvimento sustentavel, bem como
se apresenta enquanto identificada com os valores do novo século, a Braskem se pde enquanto
heroi, benfazejo e com conhecimento, que se orgulha de seus feitos. E é por estar apoiada na
tecnologia e na modernidade que a Braskem se coliga com a corrente ecotecnocratica da
sustentabilidade.

Tal poder da visdo, do conhecimento, é expresso em um anuncio de trés paginas da
empresa de gases White Martins (figura 31). Uma delas é pagina inicial, as outras duas
formam uma Unica arte. Na primeira pagina, o titulo em cima em preto, sobre uma fotografia
com filtro de cor verde. Abaixo, um negativo com fotos em escala de cinza. Em seguida,
subtitulo e texto explicativo. Essas fotografias sdo dos anos 30, de homens trabalhando,
fachada de prédios historicos, em frente a veiculos. Na segunda parte do anuncio, a imagem
em plongé de diversas pessoas que olham para cima (a foto também tem filtro de cor verde, as
pessoas sao homens, mulheres, brancos, negros, de terno, de roupa despojada, e também a
figura de uma pessoa com necessidades especiais). Abaixo, 0 mesmo negativo com fotos em
escala de cinza - essas fotos sdo ambientadas na nossa época, sdo de caminhdes, maquinas,
uma floresta, automoveis. Em seguida, subtitulo e texto explicativo, encerrando com a

assinatura do anunciante.
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Figura 31: Ascensdo e visdo em anuncio da White Martins

Sabe o que a White Martins andou

E continua fazendo.

Fonte: Revista Veja, ed. 1757, 26 jun. 2002, p. 69-71

Na primeira pagina, o texto afirma: “Sabe o que a White Martins andou fazendo nos
Gltimos 90 anos?”. E responde na segunda parte do anuncio: “Diferenca.”. O texto segue: “E

continua fazendo. [...] Mas fazer diferenca ndo para por ai. Valores que hoje sensibilizam as
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empresas de ponta no mundo todo, como preservacdo do meio ambiente e responsabilidade
social.”. A assinatura encerra a peca: “90 anos White Martins. Fazendo diferenga.”.

A presenca forte das fotografias, sob a forma de negativos, como elementos de
atestacdo de acOes do passado e do tempo presente, nos leva a uma constelacdo simbolica
espetacular. E a fotografia que comprova que o que esta expresso nela realmente aconteceu.
Da forma como estdo expressas, inclusive trazendo cenas historicas, as fotos fazem mencéo a
memoria. Mais especificamente, a visdo do Altissimo, o olhar do Pai, permeia toda a peca. Os
outros elementos complementam essa imagem. Também, cada cena contempla um universo
mitico em particular: os homens trabalhando, homens e veiculos, homens e méaquinas
remetem ao trabalho, aos instrumentos de trabalho, sdo simbolos diairéticos; a foto das
pessoas olhando para cima nos conduz a subida, como se 0 anunciante convidasse 0
espectador a ver o quanto ele fez e o quanto é poderoso; e, enfim, as cenas com caminhdes,
indUstrias, e a presenca da empresa na natureza remetem a contemplacdo monérquica, a
admiracédo que este herdi tem pelos seus feitos. O texto completa o autismo e a experiéncia
desse herdi, ao afirmar que hd 90 anos a White Martins vem fazendo a diferenca. A
preservacdo do meio ambiente vem somente para engrandecer o altruismo desse herdi que é a
White Martins. Por ja dizer que protege 0 meio ambiente por sua prépria boa vontade, a
White Martins se apresenta enquanto partidaria da corrente de pensamento ecotecnocratica da
sustentabilidade.

Por fim, a fabricante de cosméticos Natura trouxe um anincio de duas paginas com
referéncias ao duplo, ao espelho, simbolo espetacular (figura 32). Do lado esquerdo, o titulo
“Hoje existem muitos produtos com ativos da natureza brasileira.” em fonte sem serifa na cor
preta, logo abaixo, escrito "E amanhd?" em fonte manuscrita na cor vermelha. Abaixo, texto
explicativo. Por fim, packshots da linha Ekos e assinatura do anunciante. Do outro lado, a foto
de uma mata cujas molduras dao efeito de zoom. O texto explica: “Hoje Natura Ekos traz
cores, perfumes, texturas e ativos que devolvem vocé ao contato e prazer da natureza. E hoje
mesmo devolve para a natureza aquilo que dela foi retirado, através de processos e cuidados
que buscam extrair os ativos da biodiversidade brasileira, assegurando sua renovagao no
futuro.”. Ja no layout do anuncio percebemos a claridade: a foto de fundo é um céu, azul claro
e branco, acompanhado de um pequeno esboco, desfocado, da copa de uma arvore. A foto da
mata, por mais que guarde algum indicio do universo mistico, o efeito de reproducdo,
aumentando gradativamente, produz a ideia da duplicacdo, do reflexo, tipico do espelho,
simbolo espetacular. O texto nos da uma variada gama de imagens: ao perguntar se teremos

0s produtos para o “amanh&”, o anincio sugere a queda, a diminui¢do dos recursos. Mas, a
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Natura garante: devolvemos a vocé esse contato com a natureza, devolvemos o que foi
retirado dela, através dos processos e cuidados — indicando a presenca forte de um heroi que
protege vocé e a natureza. Ao afirmar que sdo 0s processos e cuidados que preservam a

natureza, a Natura filia-se a visdo de mundo ecotecnocratica.

Hoje existem
muitos produtos
com ativos da

natureza brasilgir‘a.
£ amohr 7

Matura B

.‘?
natura

bem estar bem

g, B gk
Fonte: Revista Veja, ed. 1747, 17 abr. 2002, p. 58-59

6.3 AS ARMAS E OS ATRIBUTOS DO HEROI

Em 2002, novamente as armas aparecem em grande ndmero. A inddstria quimica
BASF se apoiou em um simbolismo bélico para tratar da questdo da sustentabilidade, em um
anuncio de duas paginas, repetido mais quatro vezes ao longo do ano (figura 33). Em cima,
titulo do antncio em preto. No meio, dentro de um quadro formado por manchas de tinta, foto
de duas criangas, uma em pé e outra agachada, pintando sobre uma parece branca — elas
tracam o contorno de um automovel vermelho, de um chéo, de uma flor, de nuvens em cima.
Do lado direito, texto explicativo e, abaixo, assinatura do anunciante. O titulo nos diz:
“BASF: a quimica da vida é mais do que alta qualidade em tintas”. E o texto segue: “Quando
as coisas na vida ficam mais bonitas, coloridas, mais vibrantes, repare: ha tintas BASF por
perto. Como, por exemplo, as tintas BASF a base de agua para carros, que ndo sé reproduzem

as cores da natureza como ajudam a preserva-la.”. E encerra: “Este é apenas um exemplo de
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como ajudamos a melhorar a industria de hoje. Na BASF, nds chamamos isso de quimica da
vida.”. Por mais que as criancas estejam em uma cena ludica, remetendo a crianca do regime
mistico, aqui elas estdo manuseando pincéis e utilizando as tintas da BASF, conforme
sugestdo do titulo — a quimica da vida é mais do que alta qualidade em tintas. A empresa
apresenta a nova tinta para automoveis a base d’agua, que ajuda a preservar a natureza,
remetendo a arma do herdi: € a tinta o instrumento que vai ajudar a resolver a querela entre
humanidade e meio ambiente. Por isso mesmo que o apelo do andncio se associa a abordagem

ecotecnocratica da sustentabilidade.

Figura 33: As armas em anuncio da BASF
BASF: A QUIMICA DA VIDA E MAIS DO QUE ALTA QUALIDADE EM TINTAS.
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Fonte: Revista Veja, ed. 1748, 24 abr. 2002, p. 72-73

Também, a Companhia Vale do Rio Doce traz a distingio como imagem
preponderante, em um andncio de duas paginas (figura 34). Ao centro, foto do rosto de um
menino negro com a metade esquerda do rosto iluminada e a outra na penumbra. No lado
esquerdo, texto na cor branca: “N&o existe meio rio, meio corrego, meia cachoeira, meio
oceano, meio ar, meio céu, meio chdo, meia raiz, meio mato, meia arvore, meio passaro, meio
peixe, meio bicho, meio ser humano”. No lado esquerdo, a frase ao centro “E meio ambiente,
existe?”, abaixo texto explicativo acompanhado da assinatura. O texto nos fala: “Para a Vale
do Rio Doce, ndo existe meia empresa ou meia responsabilidade. A Qualidade Ambiental é
parte integrante dos negocios, fazendo da Vale uma das empresas mais respeitadas e

competitivas do mundo.”. Ja na imagem percebemos a cisdo: do claro, iluminado, para o
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escuro, a penumbra, imagens evidenciadas pelo rosto do menino. No texto essa divisdo
também aparece ao trazer os objetos pela metade (meio rio, meio corrego, etc.), bem como ao
dizer que para a Vale ndo existe meia empresa ou meia responsabilidade. Somos apresentados
ao heroi completo, competitivo e purificado, escolhido para batalhar pela humanidade e pelo
ambiente. E é justamente por que a empresa sabe quais sdo as atitudes a serem tomadas, sem

questionamento, que podemos perceber a atuacdo da abordagem ecotecnocratica.

Figura 34: A separacao anl’mio da Companhia Vale do Rio Doce

E meio ambiente, existe?

: {}ll | companhia

Vale do Rio Doce

Fonte: Revista Veja, ed. 1758, 03 jul. 2002, p. 50-51

O Ministério do Meio Ambiente, do Governo Federal, trouxe duas vezes um andncio
de duas paginas com simbolos diairéticos (figura 35). Na peca, a imagem de uma corredeira
em tons de azul, verde e preto cobre todo a area. Do lado esquerdo, o titulo do andncio na cor
branca: “O Ministério do Meio Ambiente garantiu a principal fonte de riqueza do futuro: a
agua. E vai deixar de heranca para vocé.”. Embaixo, rodapé branco, levemente transparente,
com o rosto de perfil de um rapaz branco, se estendendo pela altura do rodapé, e texto
explicativo ao lado. No canto inferior direito, a assinatura do anunciante. O texto expressa:
“Poucos paises fizeram tanto pelo meio ambiente depois da Eco-92. E, hoje, com as medidas
tomadas pelo Ministério do Meio Ambiente, com o apoio da sociedade civil, o Brasil tem
autoridade para sugerir passos significativos para a preservacdo da vida em nosso planeta.
Vocé pode e deve participar. Informe-se: 0800-618080 ou www.mma.gov.br.”. Na imagem

percebemos a distin¢do dos tons azuis claros e brancos, da dgua, e 0s tons escuros, das rochas.
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O anuncio traz a imagem da separacdo, do autismo heroico, desde a fotografia até o texto, o
qual afirma que o Ministério garantiu a principal fonte de riqueza, que poucos paises fizeram
tanto pelo meio ambiente, que tem autoridade para sugerir passos significativos. E a figura do
herdi que se ergue, que faz muito pela natureza e com autoridade para propor novas atitudes.
E por essa exacerbacdo das capacidades, por ndo propor debates, 0 Ministério se filia a

corrente ecotecnocratica.

Figura 35: Heréi se ergue em antncio do Ministério do Meio Ambiente
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Fonte: Revista Veja, ed. 1739, 20 fev. 2002, p. 124-125

O mesmo ministério, em outro momento, se mostrou enquanto herdi, em um andncio
com a foto grande de um mico ledo dourado pendurado em um galho de arvore (figura 36).
Ele segura uma folha com o texto "Eu ja sabia.”, que é o titulo do andncio. Abaixo, texto
explicativo sobre fundo branco. Por fim, assinatura do anunciante. O texto expressa: “O Brasil
esta entre os 20 paises que mais conservam o meio ambiente. E o Governo do Brasil
preservando a natureza e a vida.”. E prossegue: “Hoje, com as medidas tomadas pelo
Ministério do Meio Ambiente, e com o apoio de toda a sociedade, o Brasil tem autoridade
para sugerir passos significativos na preservacao do planeta. E vocé pode participar. Informe-
se: 0800-6180800 ou www.mma.gov.br”. Aqui, a fotografia do mico, por mais que remeta a
cor e a noite do regime mistico, &€ somente um subterfugio para apresentar o “Eu ja sabia”,
frase que remete aos simbolos da clarividéncia. E, ao longo do texto, quem se manifesta com

forca é o heroi, 0 qual diz que esta entre os 20 paises que mais preservam, que toma medidas
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em relacdo a natureza e que tem autoridade. Tal qual o outro anuncio do ministério, a
abordagem ecotecnocratica se faz presente, especialmente quando afirma ja tomar atitudes a

respeito do meio ambiente.

Figura 36: Clarividéncia em antncio do Ministério do Meio Ambiente
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Fonte: Revista Veja, ed. 1744, 27 mar. 2002, p. 121

Por fim, a fabricante de cosméticos Natura apresenta a figura do heréi em um andncio
de duas péaginas (figura 37). Do lado esquerdo, sobre fundo branco, texto explicativo em cima,
titulo do anuncio ao centro, assinatura abaixo. Invadindo o espaco em branco, alguns pedacos
da casca das sementes de castanha-do-para. Do lado direito, packshots da linha Ekos e as
sementes com casca da castanha-do-para a frente. O titulo diz: “Hidratam a pele sem ressecar
a floresta.”. E o texto destaca: “Natura Ekos traz as cores, perfumes, texturas e ingredientes
ativos da biodiversidade brasileira, com propriedades cientificamente comprovadas. Para o
bem-estar do seu corpo inteiro. Para o seu bem-estar de corpo e alma.”. A assinatura
apresenta: “Natura Ekos. Viva sua natureza.”. Logo nas fotografias, percebemos a presenca de
imagens espetaculares, expresso na claridade do fundo branco, e de imagens diairéticas, da
pureza, da separacdo, tanto através da pureza dos packshots, quanto da castanha que esta
higienizada, fora de seu habitat natural. O texto apresenta quem promove essa distingdo: o
herdi Natura, que produz cremes que hidratam a pele sem acabar com a natureza, um heroi
que traz as cores, perfumes, texturas e ingredientes ativos da biodiversidade. Ele é benfazejo,

pois busca o “bem-estar do seu corpo inteiro” e do corpo e alma. A Natura tem abordagem
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ecotecnocratica na medida em que se ampara sobre 0s seus produtos ecologicamente corretos

para preservar a natureza.

Figura 37: Distincéo do herdi em antincio da Natura
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Fonte: Revista Veja, ed. 1768, 11 set. 2002, p. 54-55

Ainda no mesmo ano, a Natura trouxe um anuncio institucional de cinco paginas
intercaladas (impares), em tons brancos e pastéis com a presenca do herdi (figura 38). A cada
pagina, sdo mostradas fotos polaroide com rostos de pessoas — na primeira é uma foto
somente, nas outras trés, trés fotos por pagina com escritos na borda branca e na ultima
pagina, duas fotos. Na primeira pagina, ao centro, a foto de uma mulher sorrindo e o titulo
dividido em cima e embaixo da foto. Abaixo, logotipo da empresa. Na segunda pagina, trés
fotos de mulheres sorrindo em cima, titulo no centro, packshots da linha Chronos abaixo e
texto explicativo ao lado. Na préxima pagina, fotos de um homem, de uma mulher sorrindo
abertamente e de outra mulher sorrindo, seguidas do titulo e packshots da linha Ekos e texto
ao lado. Na quarta pagina, fotos de duas mulheres sorridentes e um menino na frente de um
quadro negro sorrindo. O titulo esta ao centro, seguido de packshots da linha Crer para Ver e
texto ao lado. Na ultima pagina, duas fotos em cima — de uma mulher se maquiando e de uma

mée com sua filha — e abaixo, texto explicativo e assinatura.
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Figura 38: O her6i em anuncio da Natura
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Na primeira pagina, o titulo é “Gente que gosta de beleza. Gente que gosta de
verdade.” E, nas proximas trés paginas, o titulo é “Gente bonita de verdade.”. Na pagina com
os produtos Ekos, que trata da questdo ambiental, os textos sob as fotos sdo “Gente que
respeita a natureza.”, abaixo da foto do homem e “Gente que acredita. Gente que faz melhor
porque faz o0 que gosta.”, abaixo das fotos das mulheres.

Ao longo dessa cadeia de anuncios, percebemos os atributos do heroi, evidenciados
pelas fotos das mulheres sorrindo, acompanhados da pureza do layout de tons brancos e dos
packhots. O texto vai contribuir com esse simbolismo: jogando com os termos “beleza” e
“verdade”, a Natura traz a imagem da visdo, ja que a beleza € um conceito atribuido através
da visualidade, e a verdade, como iluminacao redentora do conhecimento, do saber. O herdi
Natura exacerba a beleza, através de seus produtos, seus projetos e campanhas. E, por isso,
inclusive, a abordagem ecotecnocréatica é percebida como baliza do apelo da Natura nesse

anuncio.

6.4 A INTIMIDADE E A RIQUEZA MISTICA

Ainda em 2002, encontramos resquicios da estrutura mistica permeando somente dois
anuncios. Um deles, da fabricante de cosméticos Natura, anincio de duas paginas, dividido
em dois (figura 39). Do lado esquerdo, se mostra o texto explicativo em cima, acompanhado
de dois galhos que se contorcem, formando um arco na direcdo horizontal. O titulo, em fonte
manuscrita, percorre a parte de cima dos galhos e diz: “Nés somos feitos um para o outro.”. O
texto explicativo fala: “Essa € a esséncia do desenvolvimento sustentavel. Levar o bem-estar
para a cidade e também para a floresta. Para vocé estar bem com vocé e bem estar com o seu
mundo. Homem e natureza, felizes para sempre.”. Abaixo, packshots da linha Ekos e
assinatura (“Natura Ekos. Viva sua natureza.”). Do lado direito, foto em tons de cinza do
tronco de uma arvore sendo abracado por uma pessoa, percebido através das maos e bracos —
0 ambiente da foto € uma floresta.

No visual do anincio, podemos observar a intimidade mistica: na fotografia da arvore
sendo abracada, predominam os tons médios, poucos contrastes, caracterizando a mistura,
bem como o apego a Terra Mae, a morada cténica. Essa mistura também se manifesta no
texto, quando este fala que homem e natureza foram feitos um para o outro, que serdo felizes
para sempre. A Natura ndo é mais aquele her6i benfazejo, ela é e convida o consumidor a ser
parte de um laco inviolavel: a relacdo entre humanidade e meio ambiente. Por mais que o

anuncio traga essa intimidade, ele tem um tom um tanto ingénuo com relacdo ao vinculo



110

humano com o planeta, ela ndo equaciona as questdes que permeiam a sustentabilidade,

continuando, assim, com a abordagem ecotecnocrética sobre a sustentabilidade ambiental.

Figura 39: Simbolos da intimidade em antncio da Natura
P ¢ E p.if

Y
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Fonte: Revista Veja, ed. 1748, 24 abr. 2002, p. 62-63

Por fim, o Ministério do Esporte e Turismo nos presenteia com um anuncio de uma
pagina trazendo a riqueza natural do Brasil (figura 40). A peca tem fundo amarelo. Em cima,
uma faixa com quatro fotos de figuras da natureza: uma flor, um banhado, uma arara, uma
pessoa hadando em um lago de aguas claras. Abaixo, o titulo “Sou mais Brasil” na cor laranja,
manuscrito, com a palavra "MAIS" em caixa alta, em negrito e sem serifa, trazendo a imagem
de um por do sol com silhuetas de garcas e folhagens. Abaixo, texto explicativo centralizado
que finaliza com as frases: “Um imenso litoral, dezenas de parques nacionais. Faca a viagem
da sua natureza, conheca o Brasil”. No rodape, assinatura do anunciante. Percebemos, ja no
fundo amarelo, a cor do ouro, da riqueza de nosso pais. As fotos, por sua vez, mostram a
riqueza da nossa fauna e flora. O texto complementa essa simbolica: “sou mais Brasil” nos
leva a identificacdo e o excerto “imenso litoral, dezenas de parques nacionais” elenca as
riquezas naturais do Brasil. Quando a abordagem sobre a sustentabilidade ambiental, o
anuncio ndo é claro em sua postura: ndo afirma que é a tecnologia a salvadora e nem se
propde a discutir a fundo a questdo. Consideraremos a ideia de conhecer o Brasil, tal qual dito
no final do texto, como indicio de uma abordagem ecotecnocratica, que prevé o conhecimento

como arma contra o problema do homem com o meio ambiente.



Figura 40: A riqueza mistica em anuncio do Ministério do Esporte e Turismo

-- 0 : : Ecoturismo

VAast

Car e releio de montanhas, cachoeinas, lagos e rior. Do Chuf o Fernands de Norouha
se sems visies como Jguagy, Fantanial, a maca virgem. Un imenso final, deseras
de pangues maciomais. Faga & viagem dt sua nasureza, vonbeqa o Brasil

Coniulre sen Agense de Viagens

WENBRATUR espoprr s L8 SO,

Fonte: Revista Veja, ed. 1782, 18 dez. 2002, p. 132

111



112

7 2012: O HEROI SE TORNA MONARCA

O Brasil abriu as portas, em 2012, para os lideres mundiais discutirem novamente 0s
acordos feitos ha 20 anos. Nesse ano, o grande debate da Rio+20, evento realizado na cidade
do Rio de Janeiro, foi a respeito da crise energética: de que forma desenvolver, gerar energia,
de forma sustentavel — de forma que os recursos estejam disponiveis para as futuras geracoes.
E mais: foram debatidos novos processos de geracdo de energia, processos que ndo poluissem
a atmosfera e as aguas. E claro, a avaliagdo das acOes propostas em 1992 e as retificagdes
feitas em 2002 também foram retomadas.

No que diz respeito aos anuncios veiculados com apelo sustentavel na revista Veja, em
2012 encontramos 104 ocorréncias (grafico 5). Numero préximo a soma de ocorréncias dos
outros dois anos. J& no nimero de anuncios, pudemos perceber a importancia que o tema
ganhou nesse Gltimo ano da amostra. Quanto as categorias empresariais, encontramos
empresas dos mais variados segmentos preocupadas em apresentar sua dedicacdo ao meio
ambiente. Além das categorias que ja anunciavam nos outros dois anos (1992 e 2002), agora
somos apresentados a anuncios de empresas de (1) agricultura, pecuaria, producao florestal,
pesca e aquicultura, (2) construcdo, (3) transporte, armazenagem e correio e (4) saude
humana e servigos sociais. A primeira categoria diz respeito as producfes de grdos, fumo,
cultivo de plantas, legumes e verduras, producdo animal, plantio de florestas e pesca. A
segunda categoria refere-se a construcdo de edificios, obras de infraestrutura, como rodovias e
ferrovias. A categoria de transporte, armazenagem e correio contempla os transportes
terrestres, aéreos e aquaviarios, bem como o servico armazenamento, de entrega de cartas e
encomendas. Por fim, a ultima categoria abrange o atendimento hospitalar e emergencial,
assisténcia a salde humana e assisténcia social. Cada uma dessas categorias foi responsavel
por um andncio durante o ano, totalizando quatro ocorréncias.

Contudo, detectamos a presenca macica das indastrias de transformagdo com
abordagens sobre a sustentabilidade ambiental. De um total de 104, sdo 59 os andncios
pertencentes a esta categoria empresarial. Em seguida, 0s bancos, institui¢cbes financeiras e
seguradoras, bem como as institui¢cBes vinculadas a administragdo publica apresentaram sete
anuncios com a tematica. Por fim, empresas de eletricidade e gas veicularam seis anuncios, e

as de comercio, reparacdo de veiculos, trouxeram quatro pecas.
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Gréfico 5: Categoria dos anunciantes de 2012

B A - Agricultura, pecudria, produgdo florestal,
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B B - Industrias extrativas
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B D - Eletricidade e gas

B F - Construgao

B G - Comércio; reparagao de veiculos
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B H - Transporte, armazenagem e correio

B K - Atividades financeiras, de seguros e servigos

relacionados

1 O - Administragdo publica, defesa e seguridade
social

B P - Educagdo

B Q- Saude humana e servigos sociais

'S - Outras atividades de servigos

Diferentemente dos outros dois anos, em que as industrias de transformacéo tinham o
amparo dos governos e das instituicdes financeiras para tratar da questdo ambiental em seus
anuncios, em 2012, as fabricas de alimentos e automdveis, industrias quimicas e siderdrgicas
ganham destaque (mais de 50% das ocorréncias). E mais: elas ndo precisam mais do amparo
do governo ou dos bancos.

No que diz respeito as imagens simbolicas encontradas (grafico 6), praticamente todas
as ocorréncias tiveram o universo heroico como preponderante (102 anuncios). Os Unicos dois
anuncios de outro regime (dramético) tinham a mesma arte, eram da mesma empresa, €
apresentaram imagens do ciclo. As imagens do regime heroico que se sobressairam sao as das
armas (cerca de 36), seguidas da associagdo da ascensdo e visdo, na contemplacdo
monarquica, com 22 anuncios, aproximadamente, e, 18 ocorréncias com a predominancia da
imagem do her6i. As imagens da pureza somaram 5 ocorréncias, mesmo nimero das imagens
do conhecimento e da visdo. As imagens do céu, do azul do voo, da subida somaram em torno
de 10 anuncios. O herdi que lutou e que até entdo bradava suas vitdrias, agora se torna

monarca: sobe sobre sua torre e contempla todos seus feitos, observa suas conquistas.
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Grafico 6: Universo mitico predominante em 2012

M diairético
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O herdi que se levantara e se orgulhava de seus feitos, se vale das imagens da luz, do
conhecimento, da subida, das armas e da subida associada a visdo. Agora, € importante
perceber de que forma essas imagens se apresentam nos anuncios ao longo do ano de 2012,
que elementos utilizados pelas industrias de transformagdo, em especial, indicam para as

imagens simbdlicas que a tornou tal herdi preocupado com o meio ambiente.

7.1 AVISAO, A LUZ E O CONHECIMENTO

A Panasonic abre sua campanha de 2012 com um anuncio de quatro paginas
intercaladas, se valendo da visdo como imagem preponderante (figura 41). Na primeira, 0
titulo "repense” com o prefixo "re" entre colchetes — o titulo esta vazado com a imagem de um
fundo do mar dentro da fonte. Abaixo, subtitulo e pequeno texto acompanhados de packshots
de um ar-condicionado, maquina de lavar, geladeira e forno, finalizando com assinatura. O
texto dessa parte indica: “[re] pense. Vocé achava impossivel um eletrodoméstico que fosse
bom para sua familia e também para o planeta?”. Na segunda pagina, em cima, a foto de uma
mulher de branco na cozinha acompanhada por pinguins — ao fundo, podem-se ver 0s
colchetes vazados e em perspectiva, com a imagem de uma geleira polar. Abaixo, titulo e
texto: “Vocé ja pensou que os eletrodomésticos ainda podem evoluir, e muito? [re] pense”.
Acompanhando, packshots de geladeira e forno, finalizando com a assinatura. Na terceira
pagina, em cima, a foto de um menino na &rea de servico tirando a meia e brincando com o
peixe, que salta da imagem de um dos colchetes caracteristicos da peca. Abaixo, titulo e texto,
que nos dizem: “Ja pensou em quanta agua e energia vocé gasta para lavar suas roupas? [re]
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pense”. Em seguida, o packshot de uma maquina de lavar, finalizando com a assinatura. A
Gltima parte apresenta, em cima, um homem deitado sobre um sofa branco e um ar-
condicionado ao fundo — ele esta acompanhado dos colchetes, que tém passaros voando no
ceu sobre as &rvores. Abaixo, titulo e texto: “Sera que todo ar-condicionado gasta tanta
energia quanto vocé imagina? [re] pense” acompanhados de packshot de um ar-condicionado,

finalizando com a assinatura.

Figura 41: A luz e a visdo em anuncio da Panasonic
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Fonte: Revista Veja, ed. 2262, 28 mar. 2012, p. 57, 59, 61, 63

J& nas cores preponderantes do anuncio, azul (claro) e branco, podemos perceber o
surgimento das imagens da claridade, expressa na alvura das cores. Da mesma forma, essa

luminosidade se apresenta nas roupas da mulher, do menino e do homem, roupas brancas,
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sofas brancos, mdveis em tons claros. Também, associada as imagens da claridade e da
luminosidade, temos simbolos da purificacédo, expressos também através das roupas e moveis,
bem como na dgua que aparece nas trés primeiras paginas, uma agua limpida, azul cristalina,
lustral. Na Gltima pégina, também na cor azul, é apresentado o céu, morada do altissimo,
cortado por alguns passaros voando. Mas, tanto o céu quanto a agua estdo “cortados” pelos
limites dos colchetes, trazendo novamente a imagem da purificacdo proporcionada pela visao.
O corte no céu, na geleira e na dgua é feito para evidenciar certos aspectos da imagem, para
gue o espectador veja tais imagens.

O texto completa o isomorfismo espetacular ao trazer a luz do conhecimento: ao
repensar seus habitos de consumo (frase frisada em todas as paginas), o leitor do anuncio é
convidado a recorrer ao racional, a luminescéncia do pensamento. O herdi Panasonic, ao
proferir indagagdes, a cada pagina, sobre a influéncia que seus eletrodomésticos tém na
natureza, bem como a eficiéncia de geladeiras, lavadoras e ares-condicionados, nos incentiva
a perguntar, refletir, mas ja se apresenta enquanto solucdo. E é exatamente por isso que, a
partir das imagens, podemos dizer que a abordagem ecotecnocratica se faz presente. A
Panasonic ja sabe o que fazer com a questdo ambiental: melhorar a tecnologia de seus
aparelhos para que consumam menos energia.

Em outro momento, a Panasonic usou 0s simbolos da visdo para tratar do meio
ambiente (figura 42). Seguindo a campanha com o termo “repense”, a foto de um menino
brincando dentro de um avido feito com papeldo cobre toda a extensao do andncio. Ele esta no
lado esquerdo do anuncio. No lado direito, o titulo (com o "re" do repense preenchido com a
agua de uma piscina) e texto explicativo, encerrando com packshots de maquinas de lavar,
geladeira, TV, ar-condicionado, maquinas fotograficas e forno. No canto inferior direito, a
assinatura. O titulo nos diz: “Dos seus planos para o futuro, quantos comecam com a letra R?
[re] pense”. Em seguida, o texto: “Reduza. Reuse. Recicle. N& é uma moda ou uma
tendéncia passageira. Porque, queira ou ndo, em algum momento temos que encarar a
realidade. Conheca as Eco Ideas Panasonic: produtos pensados para serem tdo bons para vocé

guanto para o planeta.”. E finaliza: “Antes de comprar, [re] pense”.
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Figura 42: Ascensdo e visdo em anuncio da Panasonic
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Fonte: Revista Veja, ed. 2266, 25 abr. 2012, p. 6-7

Por mais que a foto do menino no avido, uma cena ludica, traga alguns indicios da
intimidade com a natureza e da crianca, imagens relacionadas ao regime mistico, ela esta
servindo ao herdi, que busca no aviao feito de papeldo um instrumento do voo. Além, disso,
o0s tons do anuncio sdo azulados, a roupa do menino e a assinatura sao mostradas em tons de
azul, remetendo ao azul celestial, ao azul da claridade. O prefixo “re” do titulo é preenchido,
da mesma forma que os anteriores, com a agua lustral, pura, do regime heroico. O texto ajuda
a completar essa simbdlica: ao citar os planos para o futuro, remete ao planejamento, a
previsdo de acontecimentos futuros; o repense remete ao conhecimento, a questionar o que
estd posto. Quando o texto convida a “encarar a realidade”, o her6i Panasonic convida o leitor
a batalha, a enfrentar o problema do meio ambiente de frente. A Panasonic ja da a solucao
para a questdo ambiental — seus produtos ecologicamente corretos — e, por isso, se apresenta
enquanto empresa ecotecnocratica, que investe em tecnologia para resolver o problema com o
meio ambiente.

A companhia elétrica Eletrobras também trouxe o conhecimento em dois de seus
anuncios. No primeiro, ao fundo, um livro se abre (figura 43). Ao centro, a foto de um homem
(Manuel Jeremias) recortado sobre o livro. Na pagina esquerda do livro, o titulo “Eletrobras
apresenta: 50 anos Reinventando a Energia por Manuel Jeremias”, acompanhado de um

desenho com tragos pretos abaixo. Na pagina direita, o texto explicativo, alinhado a direita:
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“Manuel esta sempre pensando que valores pode deixar para os seus filhos. Por isso, quando
vai investir no futuro, escolhe uma empresa comprometida com a sustentabilidade.”. Na parte
inferior, sobre uma faixa branca ondulada, assinatura da Eletrobras. No segundo anuncio,
temos 0 mesmo layout, mas com a figura de Romeriton recortado sobre o livro (figura 44). O
titulo é similar: “Eletrobras apresenta: 50 anos Reinventando a Energia por Romeriton”. O
texto indica: “A Eletrobras investe cada vez mais para que a eletricidade chegue a todos, em
cada cantinho do Brasil, com seguranca e responsabilidade.”.

Em ambos os anancios, a figura do livro ja elucida a imagem simbdlica da iluminacao
proporcionada pelo conhecimento. Os recortes das fotografias dos homens traz a imagem da
separacdo. Mas, a constelacdo espetacular vai se tornar evidente no texto: na primeira peca,
Manuel alguém com discernimento suficiente para investir na Eletrobras, empresa que se
preocupa com a sustentabilidade; na segunda peca, a Eletrobras se apresenta enquanto um
heroi seguro e responsével, com conhecimento para levar eletricidade — e a luz, a eletricidade
— para mais e mais pessoas. Por trazer a sua atividade como sendo responsavel e sustentavel, a
Eletrobras ndo questiona os rumos do desenvolvimento, ela tem certeza que esta fazendo o

certo. Ela se assume, portanto, como ecotecnocratica.

Figura43: O conheumento em andncio da Eletrobras
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Figura 44: Constelacdo espetacular em andncio da Eletrobras
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Fonte: Revista Veja, ed. 2276, 25 abr. 2012, p. 34-35

A industria quimica Shell trouxe a luz para um de seus anuncios (figura 45). Na parte
de cima, foto de uma menina de éculos, deitada na cama, lendo um livro de histdrias. Ela esta
levemente iluminada pela luz de um abajur. Na parte de baixo, titulo nos diz: “VVamos deixar a
luz acesa quando ela tiver a sua idade.”. Em seguida, o texto: “Em que mundo essa menina ird
crescer? Se a previsao dos especialistas se concretizar, serd um mundo com fome de energia.”.
Por fim, a assinatura da Shell. Podemos perceber que, ao longo do andncio, a luz é uma
imagem que se torna preponderante: na foto da menina, iluminada pelo abajur, no titulo, ao
afirmar que deixara a luz acesa... E, no texto, ao citar a previsdo dos especialistas, vemos
surgir um simbolo nictomorfico — a escuriddo, as trevas — na medida em que este apresenta
um mundo “com fome de energia”. A Shell é entdo o herdi que vai trazer a luz para 0 mundo
carente de energia, um mundo absorto na escuriddo. Assim, a Shell, ao apostar na energia
enquanto salvadora da humanidade, filia-se a abordagem ecotecnocratica a respeito da

sustentabilidade.
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Figura 45: Simbolos luminosos em andncio da Shell
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Fonte: Revista Veja, ed. 2290, 10 out. 2012, p. 111

Por fim, a industria de produtos de limpeza Ypé trouxe o isomorfismo espetacular para
tratar da sustentabilidade (figura 46). Na parte superior, a montagem fotografica de um
conjunto de ilhas, em plongé, sendo que na ilha central aparece o logotipo da empresa. Em
cima, o titulo em branco: “O mundo ndo acabou. E para vocé respirar aliviado, a Ypé vai
continuar plantando arvores.”. Abaixo, texto explicativo, seguido por packshots de varios
produtos da Ypé, seguidos da assinatura. O texto afirma: “N&o é porque disseram que o
mundo ia acabar que a gente ndo cuidaria bem dele. E como ele ndo acabou, continuaremos a
cuidar bem dele.”. Na montagem fotografica, podemos perceber a existéncia de um olhar do
alto, intangivel, o olhar do Pai, do Altissimo. Os packshots dos produtos sdo armas, que
ajudam a dona-de-casa a combater a sujeira. Por fim, é no texto que esse herdi se apresenta:
ao dizer que o mundo ndo acabou, mas que a humanidade pode continuar contando com a Ypé
e também ao dizer que vai prosseguir cuidando do planeta, a empresa se coloca como
benfazeja, com visdo e conhecimento para proteger a Terra. E por ndo propor
guestionamentos, se fixando apenas em sua atividade como empresa, a Ypé é vinculada a

visdo ecotecnocratica da sustentabilidade.



121

Figura 46: O olhar do Pai em anuUncio da Ypé
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Fonte: Revista Veja, ed. 2301, 26 dez. 2012, p. 79

7.2 A SUBIDA E OVOO

A subida e o voo, bem como outros simbolos ascensionais também estiveram
presentes nos anuncios de 2012 (figura 47). O Governo do Para, por exemplo, trouxe um
anuncio no qual a foto em contraplongé de uma grande arvore, que se estende até o céu cobre
pouco mais da metade superior. Ao redor, arvores menores, com suas folhas. O titulo, dentro
do espaco da foto, diz: “O Para colocou de pé o maior programa contra o desmatamento.”.
Abaixo, no rodapé, o mapa da regido norte do Brasil, a esquerda, e texto explicativo e
assinatura ao lado. O final do texto afirma: “O programa esta tirando o Para da lideranca no
desmatamento e ajudando a Amazonia a reduzir a area devastada. E o comeco, mas ja da para
respirar melhor.”. A fotografia ja aponta para o simbolismo ascensional: a arvore € vista de
baixo para cima, somos convidados a observar a imponéncia desta que vai do chao até o céu.
E a subida, a escada de Jaco. O titulo contribui para o simbolismo da subida quando traz as
frases “colocou de pé”, “maior programa”. Ao longo do texto, quando afirma que o Para saiu
da lideranca do desmatamento, tal queda assinala uma ascensdo moral. E justamente por
incentivar os programas contra o desmatamento, sem pensar nos efeitos na esfera social, bem
como por ndo propor questdes mais profundas, o0 Governo do Paré se relaciona a corrente

ecotecnocratica sobre a sustentabilidade.



122

o PROGRAMA  F
MUNICIPICS
VERDE

wsn b

Fonte: Revista Veja, ed. 2274, 20 jun. 2012, p. 153

O programa Renova Energia, financiado pelo BNDES, voltado ao Complexo Eolico
Alto Sertdo I, situado na Bahia, trouxe imagens ascensionais (figura 48). A foto aérea de um
parque eodlico cobre todo o anuncio. O titulo azul, em cima, anuncia: “O vento a favor do
desenvolvimento”. Abaixo, texto explicativo cinza e azul, no qual um dos paragrafos nos diz:
“Um investimento de 1,2 bilhdo de reais, o melhor custo-beneficio do setor, que traz
desenvolvimento socioecondmico para a regido. Tudo isso com sustentabilidade e
responsabilidade social.”. No rodapé azul, assinatura do anunciante. Ja na fotografia podemos
ver, no céu azul — que cobre a maior &rea do aniincio — e nos tons azuis que compde 0s outros
elementos visuais, bem como nas torres com as hélices dos geradores de energia edlica a
presenca das imagens do céu e do voo. O texto completa essa simbolica quando traz a imagem
do vento, que impulsiona o desenvolvimento. Ao afirmar que trouxe um investimento de 1,2
bilhdo de reais e que tal investimento traz o desenvolvimento, também somos apresentados a
uma ascensdo moral. Por fim, ao considerar os investimentos financeiros aqueles que vao
resolver a questdo da energia, o0 BNDES é associado a corrente de pensamento

ecotecnocratica.
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Figura 48: Céu e voo em anuncio do Renova Energia
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Fonte: Revista Veja, ed. 2277, 11 jul. 2012, p. 127

A Petrobras, grande companhia petrolifera brasileira, também se aproveitou das
imagens do céu em um de seus anuncios (figura 49). A foto de um céu cobre toda a peca, de
duas paginas. Abaixo, foto de um mar, com um navio no canto direito. No lado esquerdo, 0
titulo e, no lado direito, texto explicativo. Na pagina direita, embaixo, assinatura. O titulo
pontua: “Petrobras. Trés notas maximas no indice Dow Jones de Sustentabilidade. Uma
noticia boa para hoje. E melhor ainda para o amanh&.”. Em meio ao texto, em formato de
lista: “A Petrobras integra o indice Dow Jones de Sustentabilidade pelo sétimo ano
consecutivo. Com nota maxima no critério combustiveis mais limpos. Com nota méxima no
critério Politicas e Sistemas de gestdo ambiental. Com nota maéaxima no critério
transparéncia.”. E encerra: “E a prova de que o principal compromisso da Petrobras é com o
futuro”. A foto ja nos apresenta a pureza celestial do azul — um céu claro, puro, morada dos
deuses. O texto, por sua vez, indica as trés notas maximas ganhas pela empresa, sugerindo
uma posicdo de lideranca no que diz respeito a0 meio ambiente. Ao afirmar que integra o
indice Dow Jones pelo sétimo ano consecutivo, o heroi Petrobras se langa como soberano, que
ha muito tempo se preocupa com a questdo. E é justamente por citar os indices de
sustentabilidade, acreditando que tais instrumentos séo essenciais para dirimir o conflito entre

humanidade e natureza, a Petrobras se filia a visdo ecotecnocratica sobre a sustentabilidade.
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Figura 49: O poder em andncio da Petrobras
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Fonte: Revista Veja, ed. 2289, 03 out. 2012, p. 38-39

Encerrando as abordagens com imagens ascensionais, selecionamos o andncio da loja
de departamentos Leroy Merlin (figura 50). Ao centro, um passaro amarelo e preto esta sobre
um ninho redondo, com galhos verdes e folhas, apoiado na ponta de um galho. No cabecalho,
verde-claro, estdo escritos os segmentos da loja: “Construcdo, acabamento, bricolagem,
decoracdo, jardinagem”. No canto superior esquerdo, o titulo: “Transformar para viver melhor
esta na nossa natureza.”. Seguindo, texto explicativo: “O lugar perfeito para viver é a gente
mesmo que faz. A Leroy Merlin tem de tudo para que vocé transforme a sua casa nesse
lugar.”. No canto inferior direito, assinatura. Apoiada na ideia de que o passarinho constroi
seu ninho, a Leroy Merlin se apresenta como auxiliar para as pessoas que desejam construir,
reformar ou decorar suas casas. A foto do ninho aéreo, com o passaro em cima aponta para 0s
simbolos do ar, da subida, do voo. O texto ampara essa simbodlica, quando diz que é preciso
transformar para viver melhor — o consumidor esta sempre buscando ter uma casa melhor. E €
justamente na Leroy Merlin que a pessoa vai encontrar as armas para contribuir para essa
subida. A empresa ndo faz mencdo especifica a sustentabilidade, ndo busca ir mais fundo na
questdo e, por isso, podemos considerar que sua visdo sobre a sustentabilidade é

ecotecnocratica.
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Figura 50: O voo em anuncio da Leroy Merlin
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Fonte: Revista Veja, ed. 2293, 31 out. 2012, p. 105

7.3 OHEROI E AS ARMAS

Em 2012, as armas continuaram sendo as imagens simbélicas de maior ocorréncia nos
anuncios (figura 51). A fabricante de produtos de limpeza Ypé trouxe a foto da atriz Lilia
Cabral, ocupando quase toda a altura do anuncio, segurando uma garrafa de detergente liquido
para roupas. Ela estd em uma &rea de servico, com toalhas dobradas ao lado e arvores ao
fundo de uma janela. No canto superior esquerdo, o titulo revela: “Ypé Premium. Eficiéncia,
rendimento e cuidado. Agora também em liquido.”. Préximo ao rodapé, texto explicativo:
“Ypé Premium Liquido é pratico e econdémico: 1 litro rende mais que 1 quilo da versdo em po
e com a mesma eficiéncia. Forte aliado na limpeza das roupas, Ypé Premium Liquido é um
lava-roupas de alta performance, que oferece facil enxague, dissolucéo instantanea e, ainda,
cuida do meio ambiente.”. No rodapé, verde, packshots de caixas e assinatura do anunciante.
A area de servico, as fotos dos produtos de limpeza, a higienizagdo da roupa da atriz trazem a
imagem da purificagdo, nesse caso, proporcionada pelos produtos, pelas armas — contra a
sujeira. A eficiéncia, o rendimento e o cuidado, a alta performance, a possibilidade de facil
enxague e dissolucdo instantdnea sdo as armas contra a imundice gerada por uma casa mal

higienizada. Os produtos Ypé sdo armas potentes em favor da dona-de-casa — e a empresa
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Ypé, por acreditar que sua tecnologia vai solucionar a querela entre homem e meio ambiente,

Se mostra como uma empresa ecotecnocratica.

Figura 51: A arma em anuncio da Ypé
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Fonte: Revista Veja, ed. 2262, 28 mar. 2012, p. 155

Também, o BNDES levantou as armas na batalha em favor do meio ambiente, com um
anuncio de uma pagina que se repetiu por mais uma vez (figura 52). Em cima, centralizada,
estd uma caixa verde claro, com a ilustracdo do globo terrestre no canto superior esquerdo.
Dentro, o titulo do andncio: “ECO011. O novo fundo de investimento do BNDES. Sua
oportunidade de investir e ajudar a preservar o planeta.”. Encostada nesse box, uma mulher
negra, de terno, sorrindo com os bracos cruzados. Ao lado, texto explicativo: “ECO011 -
iShares indice de Carbono Eficiente Brasil. Um fundo constituido por agbes de empresas
brasileiras que divulgam suas emissdes de CO,.”. Embaixo, assinatura. J& no layout somos
apresentados a purificacdo, através do fundo branco, da limpeza das roupas da mulher e pela
escolha das fontes (sem serifa) e das cores (branco, cinza, verde claro). A mulher, inclusive,
porta um terno: a armadura do guerreiro do universo empresarial. O texto do andncio
apresenta o fundo de acdes ECO011 com sendo a arma que vai solucionar a questdo ambiental
— € exatamente por isso que podemos relacionar a abordagem do anlincio a Vvisao

ecotecnocratica sobre a sustentabilidade.
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Figura 52: A purificagdo em antncio do BNDES
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Fonte: Revista Veja, ed. 2269, 16 mai. 2012, p. 48

O banco Santander valeu-se de simbolos bélicos para passar sua mensagem, em um
anuncio de duas paginas (figura 53). Uma foto cobre todo o andncio. Nela, um homem e um
menino (pai e filho) estdo no lado esquerdo do andncio — eles estdo sobre um trapiche,
acompanhados de uma bicicleta, sendo que, ao fundo, pode-se ver uma lagoa e montanhas ao
fundo. Ao redor dos personagens, trés manchas de tinta vermelha formam gotas com textos
dentro: “Empresas e pessoas mais conscientes.”, “Um planeta e uma sociedade mais
sustentavel.” e “Negocios com resultados para o banco, os clientes e toda a sociedade.”. O
titulo esta alinhado a direita, na pagina direita do andncio, e afirma: “O Santander assumiu o
compromisso de fazer negdcios e gerar ideias para uma sociedade mais sustentavel. Por isso,
participa da Rio+20.”. Embaixo, a assinatura encerra a pe¢a. Embora a foto aponte para a
intimidade com a natureza, temos um fundo muito iluminado, o qual permite a perfeita
visualizacdo do homem e do menino — percebemos a presenca da distin¢do, proporcionada
pela luz. No que diz respeito ao texto, ao afirmar que o Santander assumiu 0 compromisso de
fazer negdcios e gerar ideias, somos apresentados a um herdi que busca se aperfei¢oar para
fazer o bem aos outros. O texto dentro das gotas apresenta-nos as armas: empresas mais
conscientes, planeta mais sustentavel, negocios com resultados. Em razéo disso, concluimos
gue o Santander é participe da corrente ecotecnocratica, por tratar 0s negocios — 0s servicos

financeiros — como os solucionadores da querela ambiental.
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Figura 53: Distingdo e iluminagdo em anuncio do Santander
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Fonte: Revista Veja, ed. 2274, 20 jun, 2012, p. 130-131

Em outro momento, a fabricante de cal¢cados Timberland usou as armas para tocar na
questdo do meio ambiente em seu anuncio (figura 54). Uma foto cobre todo o andncio. Nela,
vé-se uma pedra, com uma botina de couro por cima, prensando uma garrafa pléstica. Abaixo,
titulo e texto explicativo, finalizando com a assinatura. O titulo apresenta o calgado: “Repele a
agua e protege a natureza.”. Em seguida: “Nova Timberland Earthkeepers, 100% a prova
d'agua, resistente e com muito estilo. A linha Earthkeepers usa materiais reciclados e
renovaveis, como garrafas PET e algoddo organico, na composi¢do dos seus produtos.”. A
figura do calcado ja remete a armadura, a arma de protecdo dos pés, em qualquer situacao,
inclusive em meio a floresta, sobre uma pedra. Tal armadura tem 0s seguintes atributos:
repele agua, feita com materiais reciclados, como garrafas PET e algoddo organico. A
Timberland oferece ao consumidor, portanto, uma nova arma a favor do meio ambiente. E,

por isso, a Timberland é condescendente a corrente ecotecnocratica sobre a sustentabilidade.
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Figura 54: A armadura em andncio da Timberland
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Fonte: Revista Veja, ed. 2281, 08 ago. 201, p. 117

A rede de supermercados Grupo Pao de Agulcar trouxe simbolos diairéticos para um de
seus anuncios (figura 55). Ao centro, a figura de um menino montando blocos, composto em
tons azuis, verdes e amarelos. O titulo esta em cima: “Ajudar a construir um pais melhor é um
sonho que a gente realiza um pouquinho todos os dias, ha 64 anos.”. E o texto, embaixo,
continua: “Junte-se aos nossos 160 mil colaboradores no incentivo diario a qualidade de vida,
ao esporte, a atividades sustentaveis e a tantas outras realizacdes que ajudam a fazer as
pessoas mais felizes.”. Os textos estdo em azul e o fundo € branco. Abaixo, assinatura da
empresa. O layout atesta para a purificacdo e a foto do menino montando os blocos apresenta
as armas a favor do futuro, do conhecimento. Ao afirmar, no texto, que ajuda a construir um
mundo melhor apds pouquinhos, que incentiva diariamente a qualidade de vida e atividades
sustentaveis, 0 Grupo Pdo de Aglcar se mostra enquanto herdi, dotado das armas para vencer
o0 problema com o ambiente. Por isso, também, se associa a abordagem ecotecnocratica sobre

a sustentabilidade.
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Figura 55: O herdi em antncio do Grupo Pao de Acucar
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Fonte: Revista Veja, ed. 2286, 12 set. 2012, p. 69

A fabricante de eletrbnicos Samsung trouxe a limpeza para um de seus anlncios
(figura 56). A foto de uma lavanderia preenche todo o andncio. Em cima, titulo e texto
explicativo. Ao centro, foto de uma maquina de lavar, na qual, sobre o canto superior
esquerdo, se mostra uma lupa segurada por uma méo feminina, focando na marca da lavadora.
No canto inferior direito, assinatura. O titulo indica: “Samsung lava e seca suas roupas mais
delicadas sem danifica-las.”. E, ao longo do texto, afirma: “A tecnologia exclusiva ecobubble
dissolve 0 sabdo e o transforma em espuma antes mesmo de colocad-lo em contato com a
roupa, evitando manchas e desperdicio de tempo e de agua.”. A foto da lavanderia aponta para
a pureza, a higiene, e a lupa se apresenta enquanto instrumento da viséo. O isomorfismo
diairético se completa com o texto, ao apresentar sua tecnologia exclusiva que previne contra
manchas e evita desperdicio de agua — a Samsung tem as armas para combater a sujeira e
proteger a natureza, poupando agua. Por se ater a tecnologia das suas maquinas de lavar, a

Samsung se apresenta enquanto ecotecnocratica.
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Figura 56: As armas em anuncio da Samsung
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Fonte: Revista Veja, ed. 2289, 03 out. 2012, p. 77

Novamente a Ypé anuncia com foco no meio ambiente, mas se apresenta agora
enquanto herdi (figura 57). No lado esquerdo do andncio, um relégio, no qual 0s nimeros séo
intercalados entre arvores e packshots de produtos Ypé. No lado direito, titulo: “A Ypé
agradece a vocé o prémio Folha Top of Mind pelo 6° ano consecutivo. Afinal, nesse periodo,
plantamos, em média, 9 arvores por hora.”. Em meio ao texto: “E para comemorar, estamos
distribuindo mais 100 mil mudas de ipé.”. Por fim, packshots e assinatura, que diz: “Ypé:
cuidando bem da nossa casa.”. Quando nos aproximamos do layout do andncio, percebemos a
purificacdo, através da alvura do anuncio, das fotos dos produtos de limpeza e das figuras das
arvores (despidas de sua natureza). O texto somente vem a contribuir para a apresentacdo de
um hero6i, ganhador do Top of Mind pelo 6° ano, que planta em média 9 arvores por hora, que
distribui mudas de ipé e que cuida bem da nossa casa. Por ndo propor qualquer abordagem
mais profunda sobre a sustentabilidade, a Ypé continua se mostrando ecotecnocratica.
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Figura 57: Atributos do her6i em antdncio da Ypé
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Fonte: Revista Veja, ed. 2295, 14 nov. 2012, p. 44-45

A empresa de tratamento de papel Klabin trouxe também a imagem do herdi (figura
58). A foto de uma leoa que esté a direita em uma selva cobre toda a &rea do anuncio. O titulo
estd no lado esquerdo, centralizado, e diz: “Klabin. Certificado pela natureza.”. No rodapé,
branco e reticulado, tem o texto explicativo, slogan e assinatura. O texto apresenta: “Porque,
mais do que referéncia em manejo florestal, isso representa uma certificacdo que poucas
empresas, em qualquer lugar do mundo, podem apresentar: a certificagdo da natureza.”. Em
seguida: “Maior produtora, exportadora e recicladora de papéis para embalagens do Brasil.”.
Em cima do rodapé, uma faixa com quatro pequenas fotos mostra caixas de produtos e
pessoas trabalhando. Mesmo que a foto da leoa traga a intimidade com a natureza, prépria do
regime mistico, os outros elementos do andncio vao atestar para outro universo simbdlico. As
fotos que estdo em cima do rodapé, de caixas (produtos) e pessoas trabalhando sugerem o
processo de tratamento de papel, o trabalho exercido pelo herdi. No texto, ao se apresentar
enguanto empresa certificada pela natureza, referéncia em manejo florestal, maior produtora,
exportadora e recicladora de papel, a Klabin se constitui herdi poderoso, responsavel pelo
bem do planeta — inclusive da leoa. Ao apostar no trabalho, a Klabin se filia a abordagem

ecotecnocratica sobre a sustentabilidade.
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Figura 58: Her6i poderoso em antincio da Klabin
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Fonte: Revista Veja, ed. 2274, 20 jun. 2012, p. 46 47

Encerrando as imagens diairéticas encontradas, nos aproximamos de um andncio da
Embrapa, 6rgdo veiculado a administragdo puablica (figura 59). O anincio tem o titulo em
branco, em cima, que afirma: “A gente colhe o que planta.”. Seguido de texto explicativo:
“Exemplo para o mundo, a agropecudria brasileira estd mais produtiva e mais sustentavel. E
isso s6 é possivel quando se conhece a terra que cultiva, quando se ajuda a méo que nela toca
e quando se constrdi o futuro através dela.”. Em seguida: “Informe-se. Entenda. Compartilhe.
Quem colhe os bons frutos é o planeta.”. Abaixo, o0 globo terrestre apresentado em recorte,
com planta¢6es de trigo, milho e eucalipto, a fachada de um centro de pesquisa, gado bovino,
peixes e um passaro, um homem segurando uma cesta de verduras. Ao lado do texto, em
cima, nuvens. Abaixo, assinatura sobre o desenho de um papel pardo. O fundo é azul escuro,
simulando papel. No fundo vemos a imagem do céu, na figura do planeta, a imagem da
subida, ja que nos afastamos para ver melhor o planeta. Mas, o0 heroi se levanta, ganha forca,
qguando nos aproximamos do texto: exemplo para 0 mundo, mais produtiva, mais sustentavel,
gue conhece a terra que cultiva, que ajuda a mao que nela toca e que constréi o futuro. E, por
incentivar a agricultura brasileira como atividade sustentavel, a Embrapa se pde enquanto

ecotecnocratica.
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Figura 59: O herdéi em anutincio da Embrapa

A GENTE COLHE
O QUE PLANTA.

Fonte: Revista Veja, ed. 2274, 20 jun. 2012, p. 97
7.4 ASCENSAO E VISAO: A CONTEMPLACAO MONARQUICA

Em 2012, o heroi tem poder. Ele se levanta e contempla suas conquistas, se orgulha
disso e precisa anunciar. A Vale, companhia siderurgica, lancou um anuncio de duas paginas
com imagens da ascensao e visdo (figura 60). Do lado esquerdo, a foto de dois homens e uma
mulher, que estdo usando equipamentos de seguranca e caminhando sobre um terreno de
obras, de tons marrons. Do lado direito, a imagem em panorama de uma reserva natural
cultivada pela Vale, com rochas cobertas de arvores verdes. O titulo une essas duas imagens
e, embaixo do titulo, texto explicativo. No canto inferior direito, a assinatura do anunciante. O
titulo nos diz: “Criar valor e compartilhar”, com a palavra valor em fonte diferente e maior. O
texto encerra: “N&o temos todas as respostas e sabemos que ainda hd um longo caminho pela
frente. Mas, com dialogo e buscando solucbes de consenso, podemos imaginar e alcangar um
futuro mais sustentavel.”. A foto das pessoas remete ao trabalho, as armas. A foto da reserva
florestal, da forma como esta, em panorama, nos conduz a imagem da subida, acompanhada
da visdo: a ascensdo é realizada com a intengdo de se ver melhor. O texto auxilia na
constituicdo do her6i, que cria valor e compartilha, mesmo que ainda exista um longo
caminho pela frente até alcancar um futuro mais sustentdvel. A empresa apresenta certa

ingenuidade em seu discurso sobre a sustentabilidade, usando ideais vagos de didlogo e
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consenso, sem se posicionar. O discurso celebra as agbes da empresa, sem se preocupar em
discutir a questdo ambiental mais a fundo. Dessa forma, a Vale partilha da visdo

ecotecnocratica a respeito do meio ambiente.

Figura 60: Ascensdo e visdo em anuncio da Vale

Fonte: Revista Veja, ed. 2271, 30 mai. 2012, p. 6-7

Em outro momento, novamente, a Vale trouxe outro anuncio semelhante (figura 61).
Do lado esquerdo, a foto de um homem com equipamentos de protecdo, com um guindaste ao
fundo em meio a montes de terra. Junto a essa foto, subtitulo: “Projeto Ferro Carajas S11D.
Um investimento de R$ 40 bilhdes no futuro do Brasil.”. Do lado direito, a imagem aérea de
uma mata verde, na qual se ergue uma arvore com copa cor de rosa. Acompanhando essa foto,
o0 titulo “Criar valor e compartilhar” e, abaixo, assinatura. Da mesma forma que o0 outro
anuncio a imagem do homem trabalhando remete as armas do heréi e a foto da reserva, a
contemplacdo do monarca. Além disso, a foto do homem continua na foto da reserva: o herdi
experiente observa seus grandes feitos. O texto complementa, ao mostrar o valor do
investimento no Projeto Ferro Carajas e ao afirmar que cria valor e compartilha. Essas séo as
armas de um herdi benfazejo que pensa no futuro do pais. E, por se assumir dessa forma, a

Vale se relaciona a abordagem ecotecnocrética sobre a sustentabilidade.
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Figura 61: A contemplacdo em anuncio da Vale
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Fonte: Revista Veja, ed. 2277, 11 jul. 2012, p. 4-5

O Governo Federal, em campanha para a Rio+20, também trouxe um andncio com
essas imagens da contemplacdo (figura 62). Ao centro, uma mulher negra com 0s bracos
abertos. O fundo é a paisagem de uma corredeira, com o céu ao fundo e aguas e arvores
compondo a paisagem. Em cima, o titulo do anuncio: “O Brasil recebe o futuro de bracos
abertos.”. No canto superior direito, o logotipo da Rio+20 com a expresséo “Crescer, incluir,
proteger” e, no canto inferior direito, o logotipo do Governo Federal. No lado esquerdo, texto
explicativo em preto: “O Brasil reafirma, com orgulho, 0 compromisso com a sustentabilidade
do seu desenvolvimento e defesa do meio ambiente.”. Logo no texto, o governo se apresenta
enquanto herdi, que reafirma o compromisso com a sustentabilidade, que recebe o futuro de
bracos abertos e que protege o meio ambiente. A foto magnifica esse her6i: admiramos a
paisagem do Brasil, as corredeiras, e a mulher, de bragos abertos, est4 ao alto, celebrando a
ascensdo. Ao trazer uma mengado vaga a0 compromisso com o meio ambiente, 0 Governo

Federal ndo se posiciona a respeito, podendo ser considerado ecotecnocratico.
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Figura 62: O poder do monarca em antincio do Governo Federal
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A montadora Toyota também trouxe essa imagem da ascensdo em um de seus
anuncios (figura 63). Cobrindo pouco mais da metade superior do anincio, 0 panorama de
uma fabrica de veiculos. Em cima, titulo do andncio; ao redor da fabrica, caixas com
pequenos textos. Em baixo, texto explicativo e logotipo do anunciante. O titulo anuncia:
“Construindo uma fabrica EcoFactory para colaborar com um futuro sustentavel. E a Toyota
pensando mais longe.”. No texto explicativo: “A nova fabrica da Toyota, em Sorocaba, foi
projetada 100% dentro do conceito EcoFactory, que, a partir de critérios de alto padrdo de
eficiéncia socioambiental, colabora para o desenvolvimento sustentavel, reduzindo o impacto
sobre 0 meio ambiente.”. O rodapé mostra: “5 de junho - Dia Mundial do Meio Ambiente”.
Ao longo de todo o texto, somos apresentados ao heroi, que constréi fabricas para colaborar
com o futuro, um herdi que pensa mais longe e que reduz o impacto sobre o meio ambiente. A
imagem visual, que vé a fabrica da Toyota do alto, complementa a imagem do herdi, a partir
do simbolo da contemplagcdo monarquica. E, por acreditar que a construcdo de industrias vai

ajudar o meio ambiente, a Toyota divide a visdo ecotecnocrtica sobre a sustentabilidade.
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Figura 63: Visdo superior em anuncio da Toyota
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Fonte: Revista Veja, ed. 2272, 06 jun. 2012, p. 107

O banco Bradesco trouxe um andncio utilizando somente elementos visuais para
compor a mensagem (figura 64). Uma menina asiatica segura o globo terrestre. Ela esta com
um vestido azul e traz o globo, também azul, para frente. O fundo é de uma floresta,
evidenciado pelas copas de arvores desfocadas. Abaixo, sobre um rodapé vermelho, a
assinatura do anunciante no canto inferior direito. Por mais que a menina remeta a imagem da
crianga, relacionada ao regime mistico, ela estd segurando o globo terrestre, o que faz com
que a imagem se complexifique. A menina tem 0 mundo nas maos, ela é soberana, tem poder
sobre 0 mundo. Ela é a descendente do monarca, e vé 0 mundo em sua totalidade (o globo).
Esse poder caracteriza um poder especifico do ser humano, como se somente as a¢fes do
homem podem dirimir a celeuma com o ambiente — 0 Bradesco se apresenta, portanto, como

ecotecnocratico.
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Figura 64: O poder em anuncio do Bradesco
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Fonte: Revista Veja, ed. 2274, 20 jun. 2012, p. 2-3

Em um anuncio de duas paginas, o Grupo Boticéario, fabricante de cosméticos, trouxe
as imagens da ascensao e visao (figura 65). O anancio foi composto com fotografias. Quatro
fotos de péassaros, duas de flores, uma de um felino, outra de um sapo. Duas delas, em grande
destaque, sdo de paisagens — uma foto aérea de uma serra e outra, de uma corredeira. O titulo
do anuncio estd dentro de uma caixa verde escuro, na parte superior da pagina esquerda e
informa: “Beleza ndo € s6 o0 que a gente vé e admira. Beleza é o que a gente faz. Ha 22 anos.”.
O texto explicativo e assinatura estdo na pagina direita, na parte inferior. Esse texto nos diz:
“Animais, plantas, flores, rios, florestas. Nada é tdo urgente quanto manter o equilibrio dessa
diversidade”. E finaliza: “Porque entendemos que beleza € o que a gente realiza, de fato, para
preservar o que a vida tem de mais belo.”. Ao tratar da beleza, o Grupo Boticario apela para a
visdo: beleza ndo é s6 o que a gente vé, mas sim o que a gente faz hd 22 anos. A empresa se
posiciona enquanto herdi, porque afirma preservar a natureza, busca preservar a beleza que
estd na natureza. As fotos vém contribuir para a soberania desse herdi: ele admira a beleza que
ajuda a defender — ele vé o esplendor de seu territorio. E por simplesmente bradar seus feitos,
que o Grupo Boticério se associa a corrente de pensamento ecotecnocrética.
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Beleza ndo é s6

o que a gente vé e admira.
Beleza é o que a gente faz.
Ha 22 anos.
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Fonte: Revista Veja, ed. 2274, 20 jun. 2012, p. 76-77

Por fim, os Correios, trouxe um andncio com a mesma simbdlica (figura 66). A foto
aérea de uma regido estriada com rios e faixas com arvores cobre todo o andncio. A foto esta
dividia em quadrantes, como num mapa. Em meio as faixas de agua, o titulo em branco
aparece: “Ruas diferentes, CEPs diferentes, cidades diferentes, mas um endereco Unico que
precisa de respeito e cuidado.”. No rodapé, azul e amarelo, texto explicativo e assinatura do
anunciante. O texto expde: “Preservar a vida ¢ um dever de todos. E por isso que os Correios
sd0 uma empresa atuante na responsabilidade social e ambiental. A consciéncia esta no nosso
dia a dia, desde as diretrizes e habitos internos, até as acdes e projetos sustentaveis por todo o
Brasil.”. Na fotografia, podemos perceber a contempla¢do monarquica: as linhas de marcacéo
do terreno mostram a delimitacdo do territério do monarca. E a foto com angulo de cima para
baixo mostra essa ascensao do her6i que contempla o seu reino. Quando se coloca, no texto,
como empresa atuante, com consciéncia no dia a dia, desde as ac¢Oes internas até os projetos,
que tem respeito e cuidado com o ambiente, os Correios se mostram como herdis, poderosos,
que fazem o bem ao ambiente. Consequentemente, a abordagem sobre a sustentabilidade

ambiental que mais se assemelha a dos Correios é a ecotecnocratica.
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Figura 66: O territério do monarca em andncio dos Correios
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7.5 OCICLO

Dos simbolos de outros regimes, encontramos somente dois anuncios (semelhantes, da
mesma empresa) com a imagem do ciclo, do regime dramético. Essa empresa é o banco Itad,
que trouxe 0 mesmo anuncio — de uma pagina — duas vezes no ano (figura 67). A foto
préxima de um menino branco deitado na grama cobre toda a &rea do andncio. Ele esta
sorrindo posicionado na diagonal. No canto superior direito, a assinatura. Na parte de baixo
do anuncio, o titulo e texto explicativo. O titulo apresenta: “O que sustentabilidade tem a ver
com transformagdo? Para o Itad, tudo.”. O texto segue “Itau. Eleito o banco sustentavel das
Américas em 2012 pelo Financial Times e IFC.”. E finaliza: “O mundo muda. O Ital muda
com vocé_:-)”. Por mais que, no inicio do texto, o Ital traga o autismo heroico, ao afirmar que
foi eleito o banco sustentavel, outras partes do texto remetem a outros universos. O ciclo, por
exemplo, se apresenta na pergunta do titulo (o que sustentabilidade tem a ver com
transformacéo), ja& que tal transformacdo pode referir-se as mudancas, as idas e vindas na
relagdo homem e meio ambiente. O isomorfismo se completa com a foto do menino, pueril, 0
filho, o futuro da humanidade, relacionado a transformacdo promovida pela sustentabilidade.
Nesse anlncio, por ndo propor um guestionamento mais profundo sobre a natureza, podemos

dizer que o Ital segue com a visdo ecotecnocratica sobre a sustentabilidade.
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8 DAS IMAGENS AOS MITOS

Depois de termos percorrido os trés anos da amostragem em busca das imagens
simbdlicas, podemos perceber o imaginario que impulsionava a producdo publicitaria com
apelo de sustentabilidade em cada um deles. A partir da proximidade simbolica encontrada
nos anuncios durante 1992, 2002 e 2012, podemos tracar linhas que conduzem essas imagens

encontradas aos possiveis mitos que dinamizam a producéo simbdlica desses anos.

8.1 ABATALHA PELO AMBIENTE E A DOMINACAO SUTIL

A partir das imagens encontradas, percebemos que a questdo ambiental no ano de
1992 foi tratada de diversas formas e trazendo tanto a abordagem ecotecnocratica quanto a
ecossocial (gréafico 7). 1992 foi o Gnico ano da pesquisa que trouxe ambas as abordagens, com
a prevaléncia esmagadora da primeira — 58 andncios abordaram a sustentabilidade a partir
dessa perspectiva. Da corrente tedrica ecossocial, encontramos quatro anuncios, trés deles da
Fundacdo S.0.S. Mata Atlantica (ja descritos no capitulo anterior) e outro do
SIMDAMAZONIA, Associacdo vinculada ao Governo do Para, que promovia um evento de
discussao sobre a industrializacdo da regido amazonica.

Em sintonia com a Ri092, que teve como tema principal os caminhos do
desenvolvimento, os anincios com abordagem ecossocial também traziam essas questdes. Os
anuncios da Fundacdo S.O.S. Mata Atlantica trouxeram a dicotomia entre o urbano e o rural
para incentivar a preservacdo da fauna e flora da mata. O outro, ao anunciar o evento, propde
uma discussdo mais profunda com relagcdo ao desenvolvimento da regido norte do pais.

Em outro polo, as industrias de transformacdo, governos e instituicBes financeiras
formam um elaborado aparato, associado a corrente tedrica ecotecnocratica. Mas, em 1992,
como a nocgdo de sustentabilidade ainda estava em constante elaboracdo e mudanca, 0s
anuncios abrem espaco para formas menos incisivas de abordagem. Exemplo disso sdo 0s
anuncios da Nestlé, que vimos anteriormente: eles aproveitam uma linguagem poética,
abusam de figuras de linguagem para simplesmente se apresentar preocupadas com 0 meio
ambiente. A Nestlé, por exemplo, sequer mostra por que é uma empresa sustentavel, ela
apenas sugere, traz imagens de passaros voando ou empoleirados e outra de destruicdo,
alertando para a acdo do homem no planeta. Muitas das empresas adeptas a essa perspectiva

ndo questionam o capitalismo ou a extragdo desenfreada de recursos naturais. Outras,
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conforme veremos adiante, ja tém a solucdo, se apresentam enquanto detentoras da tecnologia

e do conhecimento para equacionar o problema — elas tém as armas para dar a vitoria.

Graéfico 7: Regimes miticos e abordagens sobre a sustentabilidade ambiental em 1992
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Contudo, ao examinarmos as imagens que conduzem para essas duas abordagens,
percebemos que, em 1992, as armas e a pureza perpassam pela maioria dos anuncios,
inclusive os de vertente ecossocial, que supostamente propdem uma discussao mais profunda.
A relacdo que destacamos anteriormente entre a abordagem ecossocial e 0 regime mistico,
que é possivel na teoria e talvez em outras areas de conhecimento, passa a ganhar outras
nuances na pratica publicitaria. Na teoria, a abordagem ecossocial pressupunha a
complexificacdo do pensamento e o aprofundamento das questdes, remetendo a intimidade, a
profundeza, simbolos bastante recorrentes no universo mistico. Mas, ao nos aproximarmos
das imagens encontradas nos anincios com essa perspectiva, notamos que aqueles de cunho
ecossocial passam sua mensagem através das armas, da batalha. No andncio do
SIMDAMAZONIA, por exemplo, a batalha é contra a industrializacdo desmedida na regido
norte do pais. No anuncio da Fundacdo S.0.S. Mata Atlantica, a anunciante se vale da
linguagem mercadoldgica (“Seja socio de um clube com mais de mil piscinas, 5 mil
cachoeiras, 10 mil rios e quase 3 milhdes de hectares de parques™) e soterioldgica (“Se esta

dificil sobreviver ai na cidade, imagine aqui.”) para apresentar suas armas. Nao temos mais a
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intimidade com a natureza, mas a proposi¢cdo de uma batalha contra o desenvolvimento
desenfreado.

Fugindo do conflito, da batalha entre homem e natureza, encontramos 0s anuncios que
se valem do universo mistico e dramatico como subterflgio para apresentar uma empresa
encantada com o meio ambiente e as belezas da natureza. O anuncio do banco Citibank, que
nos mostra uma borboleta em visdo macro, com cores vivas e fundo noturno, corresponde a
uma empresa que ndo tem interesse em apontar as visdes de mundo que competem em torno
da situacdo do meio ambiente. Ela simplesmente contempla a riqueza natural, conforme dito
pelo texto do andncio. O andncio do Governo de Sdo Paulo, com a fotografia de varias
criancas em um dia ensolarado, agrupadas em um parque, remete a harmonizacdo dos
contrarios, um momento em que as diferencas permanecem (criangas negras e brancas, por
exemplo), mas estdo compostas em harmonia. SO que este governo propde a construcdo de
parques como a solucdo para 0 nosso conflito com a natureza, apostando nestes como espacos
de complementaridade das oposicdes. A Mesbla, por sua vez, se vale da flecha do tempo — ela
aposta no curso da histéria para que a situacdo do ambiente se modifique e, justamente por
isso, ndo busca se posicionar de maneira firme a respeito da sustentabilidade. A Mesbla vinha
fazendo seu trabalho com o olhar no futuro, adaptando sua atividade de forma a garantir a
satisfacdo das necessidades das geracgdes atuais e das futuras.

Ao vermos 0s anlncios que ndo usam imagens do universo heroico ao longo dos trés
anos, Chegamos a um total de seis pecas diferentes. Duas empresas sédo bancos (Citibank em
1992 e Ital em 2012), duas sdo governos (Governo de S&o Paulo em 1992 e Governo Federal
em 2002), uma ¢ loja de departamentos Mesbla e a outra, a industria de cosmeticos Natura.
Vejamos: praticamente todas as empresas que optaram por imagens dos regimes mistico e
dramético ndo sdo as que tém contato direto com o ambiente, exceto a Natura. Tais empresas
nédo vao discutir os rumos da situacdo ambiental, elas simplesmente vao servir como apoio das
industrias de transformacéo, das empresas de energia e dos empreendimentos governamentais.

Enfim, podemos perceber duas situacdes: as empresas que se valem da abordagem
ecossocial a partir de imagens bélicas e estimulando o conflito (contra o Capitalismo e o
desenvolvimento a qualquer custo) e empresas que utilizam imagens da coincidentia
oppositorum, a flecha do tempo, o ciclo e a riqueza mistica para amparar o herdi
ecotecnocratico que, sutilmente, veio dominar, assumindo a maioria das ocorréncias durante

0s trés anos percebidos pela pesquisa.
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8.2 AS ARMAS DAS INDUSTRIAS DE TRANSFORMACAO

Durante os trés anos, as imagens que tiveram mais destaque foram as armas. Ademais,
as empresas que mais utilizaram essas imagens sdo as industrias de transformacdo. Haja visto
que essas industrias tém grande responsabilidade sobre as emissdes de gases na atmosfera e
sobre a poluicdo dos rios, além de fabricarem bens de consumo a partir de matérias-primas da
natureza, a preocupacgio com o meio ambiente se torna uma necessidade. E preciso dizer de
onde se extrai, para qué e de que forma esse processo ocorre.

Em 1992, das mais de vinte imagens bélicas encontradas, quatorze eram das industrias
de transformacdo. A Faber-Castell, por exemplo, apostou em um processo diferenciado de
manejo no plantio das arvores — matérias-primas de seus l&pis — de forma a utilizar o mesmo
espaco de terra para sua producdo, reduzindo, assim, a devastacdo provocada pelo plantio de
arvores e extracao de madeira. O Governo de Sao Paulo trouxe a imagem de pequenas mudas
de plantas, ensacadas em estopa e amarradas, para apresentar a sua solucao: plantar cada vez
mais arvores — uma intervencao humana, artificial, na tentativa de compensar o ambiente pela
expansdo urbana desenfreada.

Nesse ano, também, uma das armas mais poderosas para dirimir os conflitos com a
natureza € o trabalho. No andncio da Companhia Vale do Rio Doce, que apresenta o rosto de
um homem, o qual usa capacete e que esta sorrindo, vé-se a importancia do treinamento
laboral para continuar produzindo, mas com respeito & natureza. A Vale, assim como as
demais empresas que apresentaram esses simbolos, aposta na experiéncia desses trabalhadores
e na continuidade de seus processos de producdo para dar fim a querela ambiental.

O ano de 2002 ja foi marcado pela baixa quantidade de anuncios. Mesmo assim, as
indUstrias de transformagdo somaram 11 andncios dos 17 que continham as armas como
imagens. Como exemplo, podemos apontar o anuncio da BASF, em que dois meninos pintam
uma parede. A empresa enaltece sua arma em favor do meio ambiente: sua tinta a base d’agua
para carros, que, segundo a empresa, ajuda a preservar o ambiente.

No altimo ano, 2012, percebemos as industrias de transformacéo utilizaram as armas
como imagens simbolicas de 23 anuncios, de um total de 36, aproximadamente. Dessas
armas, podemos destacar o detergente liquido para roupas Ypé, um produto concentrado que
ajuda a economizar agua no momento da lavagem. O andncio, inclusive traz duas “vantagens”
para 0 consumidor que usa esse produto: o bem do planeta e a diminui¢do dos gastos com
agua, trazendo economia. Também, a Tumberland, fabricante de calgados, langou uma botina

feita com materiais reciclados e algoddo organico. A empresa confia que o uso de material
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reciclado no processo de fabricacdo do cal¢ado vai ajudar a melhorar a situacao atual do meio
ambiente, ndo citando, por exemplo, 0s usos da agua na fabricacdo, a destinacdo dos dejetos
resultantes do processo produtivo.

Enfim, as armas das industrias de transformacao séo os produtos com processos fabris
diferenciados, como os lapis da Faber-Castell e o calgado da Timberland. Junto a esses, sdo
apresentados produtos que trazem beneficios ao planeta no dia-a-dia do consumidor, como o
detergente liquido Ypé e as tintas da BASF. Também, encontramos fortemente a iniciativa da
administragdo publica em favor da natureza, como € o caso do Governo de S&o Paulo, que
constréi parques em meio as selvas urbanas. Por sua vez, o trabalho ganha forca como o
treinamento essencial para dirimir os conflitos com o Planeta: é no trabalho do funcionario da
Vale, por exemplo, que estdo as esperancas de um futuro melhor. Todas essas armas, no
entanto, sdo empunhadas ou doadas ao espectador dos andncios por alguém: o herdi
ecotecnocratico, benfazejo e experiente, que dissipard a sombra da morte que perpassa a

discussao a respeito da sustentabilidade ambiental.

8.3 O HEROI ECOTECNOCRATICO E SUA TRAJETORIA

Todos os anuncios de abordagem ecotecnocratica parecem convergir para a
apresentacdo de um hero6i que, ao longo dos trés anos, ascende. E mais: as imagens da
ascensdo, pureza, claridade, por exemplo, vao servir de base para esse herdi se mostrar. Nao
estamos falando simplesmente da inddstria de transformacdo, que lidera a quantidade de
anuncios, mas de todo o aparato constituido por estas mais os bancos e instituicdes financeiras
e governos.

Em 1992, a partir das imagens encontradas, percebemos o levante do heréi. Como ja
vimos anteriormente, a nocao de sustentabilidade ainda estava em suspenso na comunidade
mundial e essa instabilidade se refletiu na producdo publicitaria da época, haja visto que,
nesse ano, as Unicas abordagens ecossociais apareceram e a diversidade de imagens
simbdlicas dos trés regimes se manifestou. Houve uma batalha de pensamentos, de visdes de
mundo e cada uma delas, através da propaganda, trouxe seus argumentos para persuadir o
espectador.

Como vimos, as imagens da noite, da harmonizagéo dos opostos e da flecha do tempo
véao simplesmente amparar 0 herdi que se levanta. As imagens do voo (como no andncio da
Honda) e do passaro (simbolo bastante usado pela fabricante de alimentos Nestlé e também

pela montadora Ford) védo nos levar a subida moral, uma subida que estimula essas empresas a
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seguirem com sua atividade e aumentarem sua producdo de forma gradual, mas aceitando as
imposicdes do ambiente. Especificamente em um dos andncios da Nestlé (no qual aparece o
universo da angustia), vemos uma ascensao enquanto necessidade de se livrar da devastacao
gerada pelo homem, um voo em favor da sobrevivéncia. Quando nos aproximamos dos
simbolos espetaculares nessa época, percebemos que as empresas conduziam o olhar do
espectador para a natureza (visto nos recortes das fotos de paisagens da Brasil Seguros e na
claridade do andncio com as pecas de ouro do Banespa). O leitor precisava ver, conhecer o
trabalho que a empresa realizava em favor do ambiente.

Nesse momento que o herdi se apresenta, dotado de diversas armas, como as
tecnologias diferenciadas e o trabalho, para salvar a humanidade. Mas também, esse herdi tem
inimeros atributos: ele é guia, conhecedor dos caminhos, conforme visto no anuncio do
BNDES, ele tem poder e pode proteger o meio ambiente, como foi visto no anincio da
Inpacel. Além disso, esse herdi é puro e promove a purificacdo: a Cremer S.A. produz téxteis
de puro algodédo e a Castrol produz um 6leo de automével que, no processo de combustéo,
polui menos o ar. Com tantos atributos e amparado por todas essas constelacdes simbolicas,
esse heroi vai continuar seu trabalho ao longo de todos 0s anos de nossa amostragem.

Em 2002, com o passar do tempo, com a experiéncia adquirida, o herdi
ecotecnocratico vai bradar suas vitorias. A producdo publicitaria a respeito da sustentabilidade
foi baixa, mas manteve constante a imagem do herdi, manteve a trajetéria do herdi que se
levantara em 1992. Além das imagens diairéticas, que ajudam a caracterizar esse paladino,
encontramos simbolismos ascensionais e espetaculares que o amparam.

No que diz respeito a simbdlica ascensional, agora ndo estamos mais falando de voo,
de passaro, mas sim da subida em especial. Destacamos aqui 0 anuncio do Governo Federal,
gue apresenta uma arvore que sobe até o céu, e o anuincio do banco Nossa Caixa, que trouxe
beija-flores voando para apresentar as vantagens de seus servigos. Especialmente nesse ano, a
ascensdao moral estda em voga: todo esse aparato empresarial que constitui esse herdi
ecotecnocratico vai mostrar que cresceu e que esta disponivel para a humanidade no cuidado e
manutencdo do equilibrio com o ambiente.

Nesse ano, também, uma constelacdo simbolica, que liga a ascensao e a visdo, comeca
a surgir. E o0 que chamamos de contemplacdo monarquica: esse her6i que ja adquiriu certa
experiéncia vai se levantar, liberar a vista, para ver seus grandes feitos. Esse é 0 caso da
Braskem, que trouxe um grande andncio de oito paginas, mostrando sua atividade, seus

projetos sociais e finaliza com o panorama de sua fabrica. Associado a esse simbolismo,
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percebemos a presenca forte da visdo, mas uma visao onipresente, o olhar do Pai, conforme
visto no anuncio da White Martins — que traz diversas fotos de arquivo.

O herd6i aqui vai mostrar todas suas habilidades. O Governo Federal mostra sua
autoridade para lidar com o meio ambiente, no anincio com a foto da corredeira e na peca
com a foto do mico-ledo dourado. Ele é um herdi que preserva e que tem poder e
conhecimento para isso. A industria de cosméticos Natura, também, ao dizer que produz sem
ressecar a floresta, em um anudncio, e que promove a verdadeira beleza, em outro, ela se
mostra enquanto heroi benfazejo, poderoso, que tem o controle sobre suas pericias de forma a
continuar produzindo sem destruir o planeta.

Jaem 2012, ano em que a Rio+20 foi 0 maior de todos os eventos da ONU para a area,
0 herdi ganha mais forca e mais poder. Ele ndo tem mais a necessidade de bradar suas
vitdrias, ele vai simplesmente vai sentar em seu trono e admirar seu novo dominio: uma
indGstria de transformagdo que tem processos cada vez mais elaborados, iniciativas
financeiras, tanto de bancos quanto da prépria administracdo publica, que apoiam todo o
aparato tecnoldgico formado. O her6i se torna monarca, ele tem cada vez mais poder e
confianga em sua atividade. E a ecopropaganda nessa época vai trazer os efeitos desse poder:
uma grande quantidade de anuncios, todos de abordagem ecotecnocratica e praticamente
todos regidos pelo universo heroico.

Do simbolismo espetacular, podemos destacar a presenca forte da luz do
conhecimento. Ja na série de anuncios da Panasonic, a partir do slogan “[re] pense”, somos
estimulados a buscar mais conhecimento a respeito dos produtos que compramos, desde a
empresa que os produz até as tecnologias que foram aplicadas em sua producdo. Também, a
Eletrobras, ao apresentar o livro aberto, se define enquanto dotada de conhecimento,
iluminada o suficiente para propor as solugfes contra a falta de energia. Inclusive a respeito
da falta de energia, a Shell nos mostrou, com seu anuncio questionando se haveria luz para as
geracdes futuras, nos mostrou a importancia da luz, da energia elétrica, para a humanidade. O
olho do Pai também aparece em um anuncio da fabricante de produtos de limpeza Ypé,
também apoiado na soteriologia (“o mundo ndo acabou”, bradava a empresa) — a Ypé tem
visdo e poder para continuar cuidando do planeta.

Os simbolos ascensionais se amparam ainda na subida moral, como o anuncio do
Governo do Pard, com uma arvore que vai do chdo ao céu, afirmando ter diminuido o
desmatamento na regido. Da mesma forma, a Petrobras traz a foto de uma paisagem com a
predominancia do céu, apontando suas trés notas méximas no indice Dow Jones de

sustentabilidade. Também, o voo alicerga nosso herdi, como no anuncio da Leroy Merlin, que
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mostra um passaro sobre seu ninho, suspenso no ar, e também no andncio do programa
Renova Energia, que mostra um grande parque eélico. E com a construgdo de parques e6licos,
com investimentos em energias renovaveis, que este heroi acredita poder resolver o problema
entre humanidade e meio ambiente.

Ainda bradando suas vitorias, este herdi tem poder. A Ypé afirma que planta nove
arvores por hora, na crenca de que esta atitude pode salvar o planeta. A fabricante de papel
Klabin apostou na reciclagem como atividade de preservacao — e isso leva ela a afirmar que é
certificada pela natureza. Ja a Embrapa, érgdo vinculado ao governo, se apresenta enquanto
apoiadora do produtor rural, com habilidades para ajuda-lo em sua atividade. Seja plantando
arvores, reciclando ou ajudando o produtor rural, esse herdi, ao longo desse ano, vai se
mostrar solicito e benfazejo, disposto a ajudar a humanidade em favor da preservacao
ambiental.

O que marca a passagem do herdi pelo ano de 2012 é o crescimento das imagens da
contemplacdo monarquica. Diversos anuncios trouxeram fotografias grandes, de paisagens
naturais e de parques industriais, nos mostrando a subida (percebida nos angulos das fotos) e a
visdo (percebida pelos destaques apontados pelas fotos). Alguns exemplos disso sdo os dois
anuncios da Vale, que trazem imagens de pessoas em meio a um parque de industria, de um
lado, e a foto aérea de reservas ecologicas, de outro, a EcoFactory da Toyota, vista de cima, 0
anuncio do Governo Federal sobre a Rio+20, com a mulher em cima de quedas d"agua e da
regido (intercruzada com linhas cartogréaficas) trazida pelo andncio dos Correios. O Bradesco
trouxe essa contemplacdo ao mostrar a foto de uma menina segurando o planeta nas maos e
mostrando-o para o espectador. O Grupo Boticario valeu-se de diversas fotos, duas delas em
panorama, para defender a beleza da natureza.

Enfim, percebemos a trajetdria desse herdi, que no inicio batalha com sua visdo de
mundo em um momento em que as nogOes de preservacdo ambiental, ecologia e
desenvolvimento sustentavel ainda estavam imbricadas e um tanto vagas. Com o passar do
tempo, esse herdi comeca a ganhar forca e conhecimento para lidar com a questdo ambiental.
E, no dltimo ano, 2012, vé-se que ele ganhara tanto poder que, de her6i benfazejo e com
conhecimento, passou a ser 0 monarca, poderoso, que passa a admirar seu império do alto. Ele
é a industria de transformacéo, que ja tinha as solucdes para a querela com a natureza, mas
agora tem a aprovacao e aceitacdo de toda a humanidade, sendo suportado por uma miriade de

suditos (bancos, institui¢des financeiras e administracdo publica).



151

84 EM BUSCA DOS MITOS

Agora que conseguimos investigar as imagens simbdlicas presentes na ecopropaganda
nos trés anos da amostragem, podemos relacionéd-las aos mitos que circulam em nossa
cultura®®. Vamos nos aproximar da mitologia grega, que ainda influencia a producdo
imagética no Ocidente. Em especial na Comunicacdo, é bastante dificil encontrar um mito em
seu estado pleno. Em geral, esses mitos ja estdo bastante desgastados, ja receberam inimeras
interpretacdes e perdem algumas arestas para sobreviver ao longo das transformacdes
culturais. Ora, se as imagens simbdlicas encontradas na ecopropaganda se referem a
arborescéncia da arvore de imagens, consequentemente, esses mitos deixam infimos vestigios.
Por isso, na medida em que apresentamos as relacGes entre simbolos e mitos, essas relacoes
ndo sdo estritas, estanques. N&o poderemos trazer, portanto, com a acuidade devida, a
plenitude dos mitos que influenciam a producdo simbdlica na ecopropaganda ao longo dos
trés anos. Mas, esperamos que essas associacdes sejam levadas enquanto sugestdes para
explicar o dinamismo desses mitos.

Partimos aqui de uma simbdlica em que a batalha se coloca frente a um heréi — o herdi
ecotecnocratico — e ele se vé na necessidade de lutar por seu lugar na questdo ambiental, como
se vé no ano de 1992. Contra este guerreiro, vemos as empresas com abordagem ecossocial,
outros herois que batalham pela melhor atitude em favor do meio ambiente. Nesse bojo,
encontramos também, de forma mais afastada, as teorias, visGes de mundo a respeito da
sustentabilidade, como a Ecologia Profunda, o contrato natural e a hipotese de Gaia, por
exemplo. Em 2002, o herdi passa a ganhar mais forca, tem um amadurecimento e ja brada
seus grandes feitos. 2012 mostra um herdi que ja é experiente, um verdadeiro monarca, que ha
muito tempo (vinte anos, contando da Ri0-92) se mostra como defensor do meio ambiente.

Ao observarmos as teorias a respeito da sustentabilidade, vemos a influéncia forte do
mito de Géia, ou Gaia. Estas teorias apontam para um ser todo vivo, que abrange ndo s6 0s
seres da biosfera, mas as aguas, terrenos e atmosfera. A Terra é uma grande mde, que carrega
todos seus filhos, inclusive humanos, sobre seu corpo. Na Mitologia Grega, Géia é a geradora
de deuses e homens, de titds e demais criaturas. E dela que, por partenogénese, nasceu Urano
(o céu), que a fecundou e deu origem a Crono, pai de Zeus, este ultimo que viria a se tornar o
senhor supremo do Olimpo. Géia é a fonte de todos os recursos, de todos os mares,

montanhas e criaturas.

% O trabalho de Barros (2009) é um exemplo de como os mitos podem ser encontrados na nossa midia de massa.
Ao se aproximar de fotografias bastante difundidas nos meios massivos, a autora apresenta as relacfes que a
visualidade expressa na fotografia exerce com os mitos ha muito conhecidos.
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Como origem e matriz da vida, Géia recebeu o epiteto de Magna Mater, a Grande
Mae. Guardid da semente e da vida, em todas as culturas sempre houve “enterros”
simbolicos, analogos as imersdes batismais, seja com a finalidade de fortalecer as
energias ou curar, seja como rito de iniciagdo. De toda forma, esse regressus ad
uterum, essa descida ao Utero da terra, tem sempre a mesma conotacdo religiosa: a
regeneragédo pelo contato com as energias teldricas; morrer para uma forma de vida,
a fim de renascer para uma vida nova e fecunda (BRANDAO, 1991, V. I, p. 462).

Ora, esse retorno a Gaia € percebido também no trabalho de Capra (1996). Na medida
em que se questiona o desenvolvimento desenfreado, os cientistas passaram a “ouvir” 0s
clamores da Grande Mae. Vimo-nos na necessidade de repensar 0s rumos da propria
humanidade, para que ndo soframos com a ira da vinganca de Gaia. Inclusive, Lovelock
(2006) nos mostrou as consequéncias de nossas acOes a partir da observacdo dos reflexos de
Gaia. A Terra, considerada um ser plenamente vivo, que responde a estimulos gerados pelo
homem em tais intensidades que haja o equilibrio, reage a presenca humana em sua superficie
na medida em que o homem a agride.

Contudo, na ecopropaganda, a mae € deixada de lado para que os seus descendentes —
a humanidade — entrem em guerra pela sua posse. Nessa batalha, ja vemos o vencedor: o herdi
ecotecnocratico. Um her6i que batalha muito, vence e comanda, conforme nos indicam as
imagens simbolicas. Um herdi salvador, que vai livrar a humanidade da destruicdo. Contudo,
quem ¢ este herdi? Que mito ele reapresenta? Examinemos o mito de Prometeu. Considerado
o titd pai da humanidade, é filho de Japeto e Climene, ambos descendentes de Géia e Urano.

Bem antes da retumbante “vitéria de Zeus” sobre os Titds e outros monstros aliados
a eles, Prometeu ja era um benfeitor da humanidade. Essa filantropia, por sinal, lhe

custou muito caro. Foi pelos homens que ele enganou a Zeus por duas vezes
(BRANDAO, 1991, V. II, p. 328).

Na primeira vez, o titd dividiu um boi em duas porcdes para oferecer a Zeus e a
humanidade, uma com as carnes e entranhas cobertas com o couro e outra com 0S 0SS0S,
disfarcados com a gordura branca do animal. Zeus escolheu a segunda e, vendo que foi
enganado, castigou Prometeu com a privagdo do fogo, representando simbolicamente o
conhecimento. O homem se tornou imbecil, sem conhecimento. Ardiloso, Prometeu roubou o
fogo do Olimpo, poder acessado somente por Zeus, e o levou a humanidade, reanimando-a.
Como castigo, “Prometeu foi acorrentado com grilhGes inextricaveis no meio de uma coluna e
tinha o figado roido durante o dia por uma aguia, filha de Equidna e Tifdo. Para desespero do
‘acorrentado’ o 6rgdo se recompunha a noite. Zeus jurou pelas dguas do rio Estige que jamais
libertaria o primo daquela prisdo fatal” (BRANDAO, 1992, V. II, p. 329).
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Quando a ecopropaganda vangloria as empresas (companhias de energia, siderurgicas,
empresas de cosméticos e alimentos, bancos etc.), ela traz vestigios desse Prometeu, que
roubou o fogo do Olimpo para dar a humanidade. Esse hero6i é quem detém o poder, a astlcia
para enfrentar qualquer coisa em favor dos mortais. As imposi¢des do ambiente, nesse caso,
Gaia, sdo inevitaveis e, a mercé do perecimento, os homens apostam nesse Prometeu para
ajudar a vencé-las. Mas, tal qual Prometeu, 0 herdi evidente nos anincios € manhoso: ele
reconhece a situacdo das limitagdes impostas pelo meio ambiente e, com engenhosidade, vai
esconder as més acles das empresas, as condenacfes de suas atividades, assim como o titd
escondeu os 0ssos do boi partido sobre a gordura branca. Quando vemos as imagens de 2012,
do herdi que se tornou monarca, percebemos a apresentacdo de Prometeu como salvador da

humanidade.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

“QUAL A DIFERENGA i550 TA NAO SERIA “A DIFERENGA 5
ENTRE OS HUMANOS CERTO? ENTRE 0S HUMANOS E £
E OS ANIMAIS? 0S OUTROS ANIMAIS“? g
\ \ &

=

Desde o principio, a relacdo do homem com a Terra é paradoxal. E a Magna mater que
nos da a vida, prové nossos meios de subsisténcia, nos da o alimento, mas também é mae que
castiga, que se vinga, que mata. Na medida em que somos educados para viver na civilizagéo,
o0 lago com a nossa animalidade e, consequentemente, nosso lago com a natureza vém sendo
cindidos. Ndo somos mais qualquer animal, somos outra forma de ser, descolado do resto. A
humanidade, que no inicio construira suas cidades para se proteger dos perigos do ambiente,
agora esta organizada em sociedade, desenvolvida e expandida de tal forma que, desta vez, é
0 ambiente que precisa ser protegido. E essa suplica da natureza veio da maneira mais
violenta possivel: através de desastres naturais, enchentes, aquecimento global, tsunamis, etc.
A populacdo humana, hd muito cercada confortavelmente pelas estruturas de concreto, pelos
circuitos elétricos e pelas engenhosas tecnologias, ja ndo sabe mais o que fazer para resolver o
impasse com 0 meio ambiente.

Nosso trabalho foi um singelo esforco de reconhecer a alteridade, de agucar nossos
sentidos em direcdo a esta nossa mde ha muito esquecida e, mais que isso, um passo para
reatar os lacos de afeicdo que mantinhamos com ela. J& que desconsidera-la ndo é mais uma
opcdo, na medida em que ela reage com forca a nossa indiferenca, que atitude tomar em
relacdo a Terra? Serd que reciclar, consumir produtos ecologicamente responsaveis, consumir
produtos organicos, separar o lixo, reduzir o consumo ou diminuir 0s gastos com energia sao
atitudes suficientes para saldar nossa divida com o planeta? O que podem fazer os habitantes
dos conglomerados urbanos, que tém suas existéncias intermediadas pelos meios de
comunicacdo de massa e pelas tecnologias de comunicacdo e informacdo, para ajudar a
preservar 0 meio ambiente? Que papel a Comunicacdo e a Propaganda podem desempenhar
em meio a esse contexto? Foram essas questdes que deram a motivacgéo inicial desse trabalho

e que, em seu encerramento, ainda me incentivam a continuar.
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O debate acerca da relacdo homem-natureza esta longe de chegar ao fim ou de ter
qualquer solucdo. De forma a tornar o panorama desse paradoxo mais complexo, antes de
tudo, precisamos mapear as fissuras, os pontos de tensionamento entre o ser humano
civilizado, social e cultural, separado dos outros animais, e 0 ser humano natural, animal,
parte inerente de um sistema inextricavel que é o planeta. E essa autorreflexdo o ponto fulcral
para equacionarmos nossos conflitos com o ambiente: ndo podemos nos envaidecer e
acreditar que temos tamanho poder sobre a natureza, de forma que ela se adapte a nds, mas
sim, mudar nosso comportamento enquanto humanidade para garantir nossa sobrevivéncia.

Assim, nos vestimos de investigadores da cultura para fazermos um melhor mapa da
querela com o ambiente ou pelo menos tentar complexificar a percepcdo das forcas que
entram em jogo. Para isso, tratamos da intersec¢do de trés grandes areas: a sustentabilidade
ambiental, a ecopropaganda e o mito. Partimos da no¢do de que a ecopropaganda é uma
producdo cultural humana e um espaco de manifestacdo de imagens. Estas ultimas estdo
contidas no imaginario — o museu dinamico de imagens partilhado por toda a humanidade.
Quando essas imagens passam a formar narrativas simbdlicas que explicam o mundo e
servem como modelos de comportamento, surge, entdo, o mito. Este tem um papel
fundamental na construcdo de visdes de mundo.

Buscamos, ao longo deste trabalho, investigar as imagens e o imaginario presentes na
ecopropaganda, bem como a forma que esta vai apresentar as visdes de mundo acerca da
sustentabilidade ambiental. Em relacdo ao imaginario, vimos que este se organiza em trés
grandes regimes, percebidos a posteriori, formados por conjuntos de indmeras imagens
associadas por homologia. Estes regimes sdo: o heroico (ligado a dominante postural,
composto pelas imagens da ascensdo, da luz e visdo e das armas e da purificacdo, entre
outras), 0 mistico (composto por imagens da intimidade e da inversdo e ligado a dominante
digestiva) e o dramético (ligado a dominante copulativa, constituido das imagens do ciclo, do
tempo e da harmonizacdo dos contrarios). No que diz respeito a sustentabilidade ambiental,
que é, grosso modo, satisfazer as necessidades das geracdes atuais sem diminuir as
perspectivas das geracdes futuras, trouxemos duas possiveis abordagens: a ecotecnocrética e a
ecossocial. A primeira reconhece as dificuldades impostas ao desenvolvimento pelo ambiente
e acredita nas tecnologias, articulagdes institucionais e dispositivos estatais, mas néo
questiona o atual estagio do desenvolvimento ou qualquer no¢do basilar do Capitalismo. A
segunda compreende a humanidade enquanto parte de um ser maior, o planeta Terra, e, por
isso, busca ir a fundo na questdo, contemplando ndo s6 o ambiente, mas a necessidade de

politicas publicas em favor da justica social. Ao relacionarmos os regimes do imaginario e as



156

abordagens sobre a sustentabilidade ambiental, percebemos que a ecotecnocratica aposta em
imagens do regime heroico para tratar do ambiente, percebido nas tecnologias, nos
instrumentos, que sdo as armas em favor do planeta, e a ecossocial se vale das imagens do
universo mistico, visto que pressupde um aprofundamento, a intimidade com o ambiente.

Em razdo do tempo destinado a pesquisa, tivemos que segmenta-la. Dessa forma,
escolhemos a revista Veja como locus de busca, pela facilidade de acesso, e examinamos 0s
anos de 1992, 2002 e 2012, anos das Conferéncias da ONU para o Meio Ambiente e
Desenvolvimento. Como tinhamos em méaos a Teoria Geral do Imaginario como parte do
arcabougo teorico, demanddvamos um caminho heuristico que condissesse com ela. Dessa
forma, escolhemos a mitocritica como metodologia, que busca encontrar as imagens ou
metaforas obsessivas na obra cultural, como a ecopropaganda, nesse caso. Depois de um
protocolo de busca, chegamos a 211 anuncios nos trés anos. Para os anuncios encontrados,
estendemos o fio de Ariadne, um protocolo especifico para a mitocritica. Ao longo dos trés
anos, encontramos imagens das mais variadas e as mais variadas formas de apresenta-las, mas
nos ativemos especialmente nas recorréncias de determinadas imagens e suas relacdes.

Em 1992, nos deparamos com a batalha pelo ambiente: empresas com abordagem
ecossocial, encontradas somente neste ano, batalhavam com as de abordagem ecotecnocratica,
predominante neste e nos outros anos. Aqui, percebemos que ambas as abordagens se valem
das mesmas imagens (armas, batalha, luta), cada uma com objetivos diferentes. Existe, aqui,
um mesmo universo de imagens — heroico — que rege essas duas abordagens, diferentemente
do que haviamos verificado em teoria. Dessa constatagdo, langamos a pergunta: de que forma
as instituicbes preocupadas com o meio ambiente (ONGs, em especial) estdo apresentando
suas pecas de comunicacdo? E somente através do mesmo universo simbélico que a corrente
ecotecnocratica, da separacdo, da luta, que a corrente ecossocial vai ganhar adeptos?

Por outro lado, as empresas com abordagem ecotecnocratica se valeram de simbolos
de outros regimes, como a noite, a riqueza mistica, o ciclo, a flecha do tempo e a
harmonizacdo dos opostos. Por mais infimos que fossem as ocorréncias dessas imagens, elas
acabaram servindo de suporte para um heroi que se erguia e se desenvolvia ao longo desses
20 anos. Aqui vimos que 0 meio ambiente, que a preocupagdo com a preservacdo ambiental
ndo passavam de subterflgios para que as empresas falassem de si, de suas tecnologias, de
seus novos processos de producdo, de suas atividades.

Durante os trés anos, essas armas foram mostradas. Inclusive, nos trés anos a
incidéncia dessas imagens sempre foi muito maior que a de outras. Vimos, em todo esse

periodo, as industrias de transformacao se valendo das imagens das armas para trazerem seu
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apelo de sustentabilidade. Séo as tecnologias empregadas na fabricacdo de produtos, como as
tintas a base d’agua da BASF e o detergente liquido para roupas da Ypé, sdo os processos de
producdo diferenciados, como a fabricacdo dos cosméticos da Natura e a extracdo de madeira
da Faber-Castell. Também, pudemos perceber que todas essas industrias de transformacao
trouxeram apelos de abordagem ecotecnocratica, amparados pelas instituicdes financeiras e
governos. O sistema recebe esse herdi: a indastria de transformacdo faz, na medida do
possivel o governo faz mas também investe e as instituicdes financeiras investem na atividade
dessas empresas.

Em 1992, observamos o heréi se levantar. As tecnologias, o trabalho, a pureza e a
ascensdao moral sdo imagens recorrentes nesse ano. O herdi se mostra puro, benfazejo e com
habilidades para dirimir os conflitos com o ambiente. No ano de 2002, vimos esse heroi
bradar seus feitos. Essas empresas tém agora histdria para contar, podem dizer que ha anos
vém preservando o meio ambiente, que tem tecnologias das mais variadas e que tem o
conhecimento e a estrutura para colocar a sustentabilidade em pratica. Ja em 2012, esse herdi
se torna monarca. As induastrias de transformacdo, amparadas pelos governos e bancos, agora
tém autoridade para reafirmar suas solucdes, e, pelo passar do tempo, tém uma espécie de
sabedoria — elas sabem o que fazem, elas tém as armas, antes conquistadas em 1992, tém o
conhecimento, visto em 2002, e agora, tém o poder.

Essas empresas, em seus anuncios, tratam a natureza como algo que possa ser
manipulado a servico da humanidade e, j& que ndo se pode mais desenvolver, produzir bens
materiais de forma plena, elas optam por processos alternativos. Contudo, elas precisam
deixar claro para o consumidor que o produto mantem a mesma qualidade de antes ou que
outro produto, como o detergente liquido para roupas, € melhor que o usado anteriormente, o
sabdo em pd. J& na ecopropaganda se vé que a preocupacdo ndo € com o ambiente, mas sim
com o futuro da humanidade. Na medida em que pudermos contornar as coercgoes
provenientes da natureza, de forma a garantir a nossa sobrevivéncia, vamos fazé-lo
independentemente de quais sejam essas coercdes. Consequentemente, seguimos com 0S
muros levantados, protegidos em nossas cidades, cercados pelo concreto e pela eletricidade.
Ora, se pensarmos que nossa imaginacgdo nasce da relagdo com os elementos da natureza, que
transformacdo tera nossa imaginacdo, nossas visdes de mundo, quando nos afastarmos
completamente dela?

Ao longo do texto, citamos a existéncia da pratica de green washing. Mas, ao
entrarmos em contato com 0s andncios, ndo conseguimos desenvolver a relacdo com essa

pratica. Poderiamos dizer que as empresas de abordagem ecotecnocratica tém relacdo com
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essa pratica, mas devemos ter cuidado: verificar a existéncia ou ndo de um aparato perverso
de marketing verde demanda a investigacdo das praticas internas das empresas, bem como
uma pesquisa detalhada sobre o impacto ambiental que tais empresas causam, 0 que nao era a
proposta dessa pesquisa. Mas, ao refletirmos acerca do green washing, a partir das imagens
encontradas e do discurso proferido pelas empresas, podemos fazer a seguinte pergunta: sera
que tecnologias das mais avancgadas, incentivos fiscais e dispositivos legais sdo suficientes
para resolver nossa querela com o planeta?

No encontro com as imagens simbolicas dos anuncios e na trajetoria do herdi
ecotecnocratico, encontramos vestigios do mito de Prometeu. Enquanto as teorias faziam
referéncia a Gaia, a Magna mater, a propaganda relacionada ao meio ambiente trazia em suas
imagens o titd que traiu Zeus em busca do fogo (o0 conhecimento) para a humanidade. Esse
carater duvidoso de Prometeu é visto nas empresas que se valem de um discurso em favor do
desenvolvimento da tecnologia, sem prestar atencdo nas consequéncias que esses Nnovos
poderes humanos véo trazer a natureza. O Prometeu expresso na ecopropaganda agora ndo
engana mais a Zeus, mas a Gaia, na medida em que ndo incentiva o espectador a pensar
profundamente a respeito do meio ambiente. Talvez, em uma pesquisa futura, com um corpus
maior ou mais diversificado, possamos trazer os delineamentos desse Prometeu que
encontramos nesse momento.

Por fim, se partirmos da percepcdo do planeta Terra enquanto Gaia, um ser todo vivo,
incluindo atmosfera, agua e terras, ela respondera proporcionalmente a qualquer agdo nossa,
dependendo da intensidade — de forma amena ou violenta. Quando, na ecopropaganda das
industrias de transformacdo supusemos a existéncia de tal Prometeu enganador, podemos
perguntar: ja que o tita foi castigado por Zeus devido a sua traicdo, em que medida Gaia esta
castigando ou ir4 castigar a humanidade por sua acdo predatdria e egoista? Em que momento
do desenvolvimento, obtido as custas da violéncia contra nossa Terra-mé&e, nos veremos
obrigados a parar e repensar nosso modo de producdo? Em que medida as teorias sobre a
sustentabilidade e a producdo publicitaria com apelo ecoldgico sdo agidas pelas imagens
presentes no imaginario? O que podemos supor, a partir deste trabalho, é que essas teorias,
fortemente pautadas pela racionalidade, e que a pratica publicitaria, resultado da
instrumentalizacdo da razdo, ndo sdo suficientes para dar conta da relacdo homem-natureza.
Mais do que uma conscientizacdo global, precisamos de uma sensibilizacdo a respeito da
Terra — e isso envolve ndo s6 um debate intelectual, mas também o reconhecimento do

imaginario que nos permeia e do inconsciente que nos impulsiona.
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