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. PREFACIO

A SUSTENTABILIDADE, MUITO
ALEM DO DISCURSO

Wilson Costa Bueno

A sustentabilidade se destaca, na contemporaneidade, como um dos valores
fundamentais da sociedade, exigindo das empresas, dos governos e dos cidadaos
de maneira geral uma mudanca drastica de atitude, tendo em vista as ameagas re-
correntes da acdo humana a degradacao do meio ambiente e da qualidade de vida.

O olhar critico de Solimar Garcia, fruto de dissertagdo de mestrado apresen-
tada ao Instituto de Ciéncias Sociais € Comunicagdo da Universidade Paulista,
visa descrever e analisar as representacdes da sustentabilidade na propaganda.
Ela contempla a perspectiva do consumidor diante de pegas publicitarias que
tém como foco a sustentabilidade, valendo-se de pesquisa empirica que incluiu
estudantes universitarios e professores.

A atencdo da pesquisadora se desdobra em varios aspectos da tematica
abrangente de sustentabilidade, concentrando-se, na analise do discurso que
caracteriza a propaganda da Natura, empresa reconhecida como referéncia
quando este tema ¢ colocado em discussdo. A pesquisa realizada pela autora
junto a alunos e professores concluiu, em varios momentos, que a Natura &,
sistematicamente, lembrada como exemplo de “empresa sustentavel”, o que,
segundo ela, ndo significa que, na pratica, a empresa esteja assumindo, em sua
plenitude, esta condigdo.



A propaganda e a sua relagio com a sustentabilidade

A autora tem uma perspectiva critica em relagdo ao discurso da sustentabili-
dade que caracteriza as pegas publicitarias da empresa, € por extensao as também
veiculadas por outras corporagdes, porque reconhece que elas tém utilizado a
propaganda prioritariamente para agregar valor as marcas € a imagem institucio-
nal. O discurso publicitario da sustentabilidade nao tem desempenhado, como se
poderia imaginar, uma fung¢do pedagogica efetiva, engajando e comprometendo
o consumidor com agdes auténticas que potencializem a sustentabilidade em
todas as suas dimensoes (social, econdmica, ambiental e outras).

Segundo a pesquisadora, “a sustentabilidade aparece apenas como represen-
tacdo das agOes empresariais, participes, portanto, da construcao da identidade
da empresa e do publico, que se apropria dos temas abordados nas propagandas.
Sob essa otica, a sustentabilidade ¢ significante vazio (...), ou seja, “um signifi-
cante sem significado.”

Apesar disso, a presenga recorrente deste tema nos meios de comunicacgao,
em particular nas campanhas publicitarias sob a égide de grandes corporacoes,
pode, admite a pesquisadora, potencialmente, sensibilizar os consumidores, so-
bretudo os mais jovens, provocando, em consequéncia, uma mudancga de atitude,
o que ¢ absolutamente desejavel. Mas sera possivel acelerar este processo, se a
postura das empresas transcender os limites do mero discurso.

E fundamental — e esta é a valiosa contribuicdo do trabalho de Solimar Garcia —
que a sustentabilidade ndo frequente apenas o discurso das empresas, dos governos
ou mesmo dos cidaddos, mas que se consolide efetivamente como um compromisso
de todos nds. As mudangas necessarias nao se realizam apenas com a expressao de
desejos e de intengdes, mas com agdes concretas, e elas precisam ser desenvolvidas
com urgéncia. Numa sociedade em que os interesses comerciais se sobrepoem ao
interesse publico, em que os recursos naturais e a propria vida sdo percebidos
como mercadoria, e se degradam aceleradamente, ndo ha tempo a perder.

Wilson da Costa Bueno
Jornalista, Professor da Universidade Metodista de Sao Paulo (UMESP).

Diretor da Comtexto Comunicagdo e Pesquisa
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. CAPITULO 1

COMECANDO NOSSA CONVERSA

Muitas empresas tém adotado a sustentabilidade e a responsabilidade social
em suas campanhas de comunicagdo, com altos investimentos nas midias ele-
tronicas e impressas, por meio de propaganda ou outras ferramentas, como o
merchandising em novelas, as agdes nos pontos de venda e os eventos dirigidos
a publicos especificos. Por outro lado, os ambientalistas chamam essa propa-
ganda de greenwashing, em tradugao livre, “maquiagem verde”, conceito que se
refere as comunicacdes corporativas que tentam mascarar um fraco desempenho
ambiental das empresas, que teriam a intengdo de enganar o consumidor com
anuncios mentirosos.

O uso de estratégias para apresentar os produtos e as companhias como
adeptos da sustentabilidade, com a utilizagdo de elementos menos agressivos
ao meio ambiente, redu¢do do uso de recursos naturais e da produgdo de resi-
duos, e tantos outros apelos, despertou um lado menos ético as atividades de
marketing organizacional.

O greenwashing ¢ visto como uma tentativa de banalizar o desenvolvimen-
to sustentavel, com a utilizacao de praticas que podem nao ser sustentaveis, mas
que se mostram dessa maneira por meio das bem realizadas campanhas de co-
municac¢ao, com o objetivo unico de melhorar a imagem da companhia.



A propaganda e a sua relagio com a sustentabilidade

A pratica foi ganhando adeptos no meio organizacional, desde os anos 1990,
quando se transformou em argumento de preocupagao global com a realizagao
da Rio-92, o encontro mundial de chefes de Estado para discutir meio ambiente
realizado no Brasil, em 1992, no Rio de Janeiro. Tornou-se tdo comum, que
o Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (Conar), interveio e
criou normas para essas propagandas. O 6rgao, que atua para proteger o consu-
midor de propagandas enganosas, irreais e abusivas no quesito sustentabilidade,
busca conter as campanhas que apresentam os atributos ‘verdes’ em seus produ-
tos e servigos, sem refletir as praticas organizacionais reais, caracterizando-as
como propaganda enganosa.

Nem por isso a verdade surge de maneira completa. Uma pesquisa de 2014,
Greenwashing no Brasil: um estudo sobre os apelos ambientais nos rétulos dos
produtos, Goerg e outros pesquisadores encontraram 343% mais de produtos
e 327% mais de apelos de sustentabilidade, em relagdo ao estudo anterior, re-
alizado em 2010. Em 2014, os autores contaram 1.058 produtos e 1.801 apelos
ambientais nas categorias de cosméticos, higiene pessoal e produtos de limpeza
disponiveis nos pontos de venda estudados. Em higiene e cosméticos, setor que
mais teve crescimento na quantidade de produtos ‘verdes’, houve um aumento de
463% e no setor de limpeza, encontraram trés vezes mais produtos com apelos
ambientais (208% de aumento).

A pesquisa corrobora o que se observa nas propagandas: o crescimento do
apelo da sustentabilidade em todos os segmentos, sobretudo em cosméticos, hi-
giene e limpeza, que sdo produtos quimicos e poluentes em sua razao de ser.
O esfor¢co das companhias em atenuar os efeitos de seus produtos quimicos na
natureza ¢ apresentado pelas campanhas de propaganda, o que faz aumentar
nossa reflexdo sobre como seria possivel a uma industria quimica ser sustentavel:
ela pode reduzir a destruicao, atuar para evitar maiores danos € comunicar suas
acoes para desviar o olhar da sociedade, mas em ultima instancia, tratam-se de
produtos quimicos, poluidores por natureza.

Se por um lado a pobreza e a pouca educacao ¢ um problema que dificulta
implantar o desenvolvimento sustentavel nos paises pobres, os paises desenvol-
vidos, por sua vez, mercantilizam o meio ambiente. Poluidos para sempre e sem
condicdes de cumprir acordos realizados em tratados internacionais, os paises
mais ricos ‘compram’ dos paises pobres o direito de emissdo de carbono.

Do que trata esse termo?

Garcia (2015) mostra que eles pagam para nao se adequarem aos padrdes
exigidos mundialmente para a redu¢do de consumo e de emissdo de carbono. Na
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Come(:ando nossa conversa

pratica, continuam normalmente a emitir poluicdo em seus paises e a poluir os
ambientes naturais, pagando por isso aos paises pobres.

Segundo pesquisa do TerraChoice Environmental Marketing, consultoria
americana especializada no desenvolvimento de produtos sustentaveis, 99,9% dos
produtos americanos e canadenses ndo cumprem o que prometem em suas comu-
nicagdes e praticam o greenwashing, a maquiagem de marketing para mostrar ao
consumidor atitudes que ndo sdo realizadas na pratica, como as que apresentam o
cuidado com o meio ambiente.

Nessa confusao, consumidores ao centro, instituicdes ¢ suas propagandas
travam uma batalha pela mente e pelo dinheiro do cliente. As campanhas de
comunica¢do com argumentos ligados a sustentabilidade e a responsabilidade
social aparecem, pelo lado da instituicdo, como suporte ao desenvolvimento do
marketing societal, que leva em consideracao, além de atender desejos e interes-
ses do cliente, preservar ou melhorar o bem-estar do consumidor e da sociedade,
conceito que foi se ampliando, na visao de seu criador, Philip Kotler, no decorrer
dos ultimos anos.

Kotler e outros autores aliaram as questdes ambientais ¢ a sustentabilidade
ao marketing 3.0, que preconiza a juncao dos valores tanto dos clientes quanto das
corporagdes, uma vez que o consumidor ndo esta preocupado somente com o seu
bem-estar, mas com as necessidades sociais do planeta como um todo. As organi-
zagOes passariam a ter propositos e valores para construir um mundo melhor.

Hé uma mudanga de paradigma nessa postura, pois, antes, a busca era por
atender e oferecer o melhor produto ao cliente, fase classificada como marketing
1.0, nos estudos sobre marketing. Na sequéncia, a busca foi pela satisfagdo das
necessidades e por isso a reten¢do do cliente é o mais importante, no marketing
2.0. No marketing 3.0, essa preocupacao ndo ¢ apenas com o cliente, mas com
toda a sociedade.

A internet permitiu isso, interconectando todos os envolvidos: consumi-
dores, fornecedores e colaboradores integrando uma rede para o bem comum,
trabalhando para criar produtos e servigos inovadores e que atendam aos anseios
da sociedade em geral.

A ligagdo em rede da sociedade avanga mais um pouco no entendimento do
marketing 4.0, cujo foco, que estava no ser humano, vai se deslocando para os
grupos sociais, que influenciam e sdo influenciados pelos valores apresentados
em redes nas quais todos podem comentar, reclamar, sugerir e elogiar. Sdo as
redes sociais digitais em cena, os seguidos e os seguidores, os influenciados e os
influenciadores, com suas opinides incessantes e onipresentes. O fundamental
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a se compreender nesse avango ¢ que as opinides postadas nas midias e redes
sociais influenciam na experiéncia de compra das outras pessoas.

A internet facilitou bastante o patrulhamento feito pelo consumidor para
conter esses abusos, pois as pessoas nao aceitam mais as mentiras das organiza-
coes. As redes sociais se apresentam como excelente ferramenta para denunciar
as praticas indevidas, haja visto o uso das diversas redes sociais como microfone
e amplificador para denunciar a agdo de companhias no mau atendimento ao
cliente e na criacao de sites e aplicativos de reclamagdes, como o www.recla-
meaqui.com.br, com enorme repercussao e alto indice de solu¢ao dos problemas
dos clientes, ou de comentarios, como o TripAdvisor, que mostra as opinides de
usudrios sobre hotéis e locais visitados.

Nesta era da informagdo, o consumidor ganhou voz, com a possibilidade de
expor comentarios, expressar opinides, denunciar abusos e elogiar, quando ¢ o
caso. Antes da internet essa possibilidade era possivel apenas por uma ligacao a
um numero de telefone 0800, ou ao envio de uma carta ou fax para um endere-
¢o de reclamagdes, com resultados visiveis apenas aos interessados. E como isso
funciona agora, época de comunicagdes virtuais € mensagens digitais? Em alguns
minutos qualquer tipo de informagao ganha o mundo pelas ondas da internet numa
velocidade inimaginavel no tempo das cartas e isso tem modificado a acao das
organizagdes, que passaram a ser mais cuidadosas ao mostrar o que fazem, nao
apenas quanto a atengao ao cliente, mas em todas as esferas de atuagao.

As empresas estdo atentas a voz do consumidor e buscam fazer os ajustes
necessarios em condutas e produtos com a rapidez que os casos exigem. Confron-
tadas nas redes sociais, as respostas corporativas ndo podem se restringir a antiga
e classica resposta padrdo: ‘estamos analisando seu caso’, ‘muito obrigada por
entrar em contato’. A resposta precisa ser imediata para evitar danos a imagem.

A preocupagao do consumidor e a importancia que as empresas passaram a dar
a ela refletem-se no investimento em responsabilidade social, tentativa de atrair o
comprador que ¢ agora mais consciente € melhor informado.

Ha alguns anos, especialistas de diversas areas preconizam que num futuro
proximo, todas as companhias devem ou deveriam adotar a¢des de responsa-
bilidade social e demonstrar preocupagdo com o meio ambiente, preservacao
do planeta, com os funciondrios, ter atengdo as artes e aos esportes, cuidar da
comunidade e de seu entorno com ag¢des sociais. Pelo aumento da oferta de in-
formagdes e a melhor compreensdo das pessoas em geral, ndo sera possivel para
nenhuma instituicdo que pretende prosperar continuar com a visdo focada no
lucro como tnico fator de desenvolvimento e crescimento no mercado.
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Come(:ando nossa conversa

Pode-se entender que a sustentabilidade integra o dia a dia das corporacdes
brasileiras desde os anos 1990, com avango substancial nos ultimos 10 deles.
Antigamente, o Estado tinha que exigir dos empreendimentos medidas nesse
sentido e os empresarios passaram a apresentar propostas socioambientais em
seus projetos. Trata-se de um avanco timido, mas importante. Antes, a atividade
economica degradava o meio ambiente e corria-se para a Justica para cuidar dos
prejuizos. Ecologia, antes do ano 2000, era tratada por ativistas ambientais e
pelos ‘ecochatos. Hoje isso tem se transformado.

Carlos Minc foi ministro do Meio Ambiente entre 2008 ¢ 2010 e comentou,
naquele periodo, que o uso da sustentabilidade como um modismo ambiental
revela a propaganda enganosa. As palavras do ministro expressavam, na época, a
dimensao da preocupacdo com o tema. Os governantes, no entanto, nem sempre
atuam da forma esperada quanto ao tema: em 2017, o governo Temer adotou
medidas para acabar com diversas areas protegidas, na Amazonia, assustando a
comunidade internacional. Voltou atrds, mas sua atitude significou um retrocesso
na prote¢ao ambiental.

Partindo dessa discussao, ¢ importante descobrir se a comunicagdo das em-
presas que apresentam o discurso da sustentabilidade e da responsabilidade social
em suas campanhas tem cumprido o papel de aumentar a compreensao sobre o as-
sunto junto a sociedade, ou se ¢ entendida como mais uma ferramenta de marketing
usada para melhorar a imagem.

Se ¢ esta ou ndo a finalidade, o que chama a atencdo ¢ que a maioria das
imagens apresentadas na midia em geral traz a representagdo do sentido da
sustentabilidade ou da responsabilidade social. Nao se mostra o sustentavel,
mas sua representacdo por imagens da natureza, que sdo geradas nos suportes
eletronicos de comunicacdo. A preservagao ambiental se transforma em uma
imagem simbolica na mente das pessoas e nas produgdes mididticas.

Outra leitura sobre o poder das imagens retratadas pela midia e represen-
tativas da natureza é que elas podem levar a um lugar conhecido do homem,
como a vida natural almejada pela maioria dos que vivem em centros urba-
nos. Essa explicacdo simples pode justificar o interesse das pessoas em meio
ambiente e sustentabilidade. Fazer essa aproximacgao traz conforto ao leitor,
pois mostra o quio longe da natureza se estd. E como ver a natureza, mas nio
estando nela, poder sentir que ela existe e que podemos nos integrar a ela a
qualquer momento.

As imagens sdo sempre representacoes do que se deseja mostrar, a “selva de
imagens”, conforme propdem Contrera e Baitello Jr. (2007, p. 9-17), “simplesmente
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simula a existéncia de um referencial concreto, mentindo sobre sua existéncia. E
1sso ndo importa, uma vez que se vive a era da velocidade e do consumo”.

Mentir sobre a existéncia real da sustentabilidade € o que tém feito as compa-
nhias que utilizam o discurso da sustentabilidade nas propagandas. Elas constro-
em a representacdo de estabelecimento sustentavel, solidificam a imagem junto
ao consumidor e ndo necessariamente sdo sustentaveis. Podem fazer algumas
acoes que levem a essa crenca e por divulgar a imagem ostensivamente, passam
a serem compreendidas pelas pessoas como sustentaveis, com a¢des importantes
para o desenvolvimento e conservagao do planeta.

As imagens fazem o papel de representar a natureza e as pessoas tomam
contato com o argumento, por meio da midia que passa a representar a natureza
com imagens. A constru¢ao das representagdes na midia, sobretudo a que se
apresenta pela propaganda que trata da sustentabilidade nas organizagoes, € o
objeto de andlise deste livro. A sustentabilidade abrange muitas variaveis e as-
pectos sobre os quais nao se pretende debrugar, tampouco espera-se esgota-las
como contetdo de estudo, mas ao qual pretende-se lancar luz e olhar critico
para facilitar o entendimento da sustentabilidade na comunicagdo, tema pouco
explorado e mal compreendido.

Este livro investiga o entendimento das pessoas sobre a representagao da sus-
tentabilidade apresentada pelas comunicac¢des das instituicdes e como elas fazem
uso desse conhecimento. A sustentabilidade se mostra ricamente difundida pelas
corporacdes em propagandas com imagens de natureza, coloridos cativantes e tenta-
tiva de aproximar o consumidor dessa realidade.

Por meio das pesquisas de marketing, sao conhecidos os pensamentos das
pessoas sobre determinado contetido. Na sequéncia, as empresas oferecem a res-
posta na forma de produtos desejados. Parece natural que as companhias aten-
dam aos desejos dos consumidores, que estdo melhor preparados, teoricamente,
na era do excesso de informacao.

Algumas pesquisas sobre sustentabilidade foram apresentadas nos ultimos
dez anos, na tentativa de explicar o assunto. Essas pesquisas vém de entida-
des ligadas a grupos organizacionais preocupados em atender da melhor forma
aos anseios de seus consumidores. Para citar duas entidades bastante atuantes,
conhega o contetido dos trabalhos do Instituto Akatu de Consumo Consciente
(https:/www.akatu.org.br/publicacoes/) e do Instituto Ethos de Empresas e Res-
ponsabilidade Social (https://www3.ethos.org.br/categoria/publicacoes/).

Para entender o que querem as pessoas em termos de responsabilidade
social apresenta-se alguns dados da pesquisa do Instituto Akatu, que trabalha
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Come(:ando nossa conversa

para mobilizar a sociedade para o consumo consciente € ¢ uma organiza¢ao nao
governamental (ONG) criada em 2001, como um braco do Instituto Ethos. Desde
1999, o Ethos ajuda os empresarios a colocar em pratica os conceitos de responsa-
bilidade social e de sustentabilidade, sendo a primeira ONG do género. Em 2013,
sustentabilidade e responsabilidade social foram os dois assuntos de destaque
na pesquisa da entidade, que mostraram 24% e 25% de consumidores, respecti-
vamente, que afirmaram se interessar por eles, empatando tecnicamente com os
temas tradicionais: politica (30%) e empresas e negocios (26%) (ETHOS, 2013).
Percebe-se que a sociedade vem se modificando e alterando seu foco de atengao.

Em parceria do Instituto Ethos e da Market Analysis Brasil, instituto de pes-
quisa de mercado, o Akatu tem realizado sistematicamente o estudo Responsabi-
lidade Social das Empresas - Percep¢ao do Consumidor Brasileiro. O objetivo da
pesquisa, que ocorre desde o ano 2000, ¢ descobrir como o consumidor percebe
as praticas de Responsabilidade Social Empresarial (RSE).

Em 2010, um dos resultados apresentou como 5% a fatia de consumidores
brasileiros conscientes com a sustentabilidade, 500 mil pessoas naquele ano,
porém com um dado negativo: o aumento da faixa que ¢ indiferente ao consumo
consciente, de 25% para 37%, fato atribuido ao incremento da renda entre os
anos 2003 e 2010, que trouxe a ascensao da classe C e a entrada de uma larga
faixa de pessoas ao mundo do consumo. Nesse sentido, podemos entender que
os fatores economicos tém forte influéncia nas atitudes das pessoas. Comprar e
consumir, claro que tem a ver com renda, mas a qualidade desse consumo tem
a ver com educacao.

A maneira como se vive na sociedade de consumo leva o individuo a ter que
fazer escolhas na maior parte do tempo e uma delas € sobre o estilo de vida, que
trata da forma como as pessoas vivem cotidianamente, o que inclui a maneira
de comer, o jeito de agir e vestir, os lugares que frequentam e como gastam seu
dinheiro. As escolhas, quanto ao estilo de vida, sdo influenciadas pelas con-
dicdes socioecondmicas. Os autores estudados apresentam a multiplicidade de
escolhas quanto a estilos de vida, que se baseia, entre outros, na influéncia das
“experiéncias transmitidas pela midia”, que entra em qualquer ambiente, até nos
locais que antes ndo eram acessados por pessoas de modos de vida diferentes.

A midia é responsavel em parte pela maneira de viver adotada pela so-
ciedade atual e apresenta um modelo explicito do discurso da sustentabilidade
corporativa, ao veicular as campanhas de propaganda.

As empresas tém sido criativas no uso da propaganda que trata da natureza,
responsabilidade social e sustentabilidade, com a representacdo destes refletidas
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A propaganda e a sua relagio com a sustentabilidade

nos projetos de comunica¢do de muitas delas. Construindo sua imagem pela
representacdo e pelo discurso da sustentabilidade por meio de propaganda, a
companhia de cosméticos Natura foi a pioneira na utilizacao de refis para os
produtos e sempre figura entre as mais lembradas nas pesquisas de lembranca de
marca sustentavel, razdo pela qual foi escolhida para este estudo.

A corporagao tem se firmado como promotora do discurso da sustentabili-
dade e da responsabilidade social na midia, o que pode ser uma das razdes para
que seja a mais lembrada nas pesquisas e ganhadora de muitas premiacdes nessa
area. O Datafolha, desde os anos 1990, pesquisa as marcas mais lembradas em
varias categorias de produtos e servigos, cujo resultado ¢ o prémio Top of Mind.
Em 2007, foi instituida a categoria Meio Ambiente na premiacao e desde entdo a
Natura ¢ a lider da lista de ganhadores.

Nao se trata de aprofundar o conhecimento sobre a organizacao e suas téc-
nicas para criacao € manutencao de imagem positiva junto a seu publico e nem
de uma peca institucional. A Natura foi escolhida por mostrar nas propagandas,
de forma clara, imagens de natureza e de comunidades produtoras de suas maté-
rias-primas, além de utilizar elementos extraidos diretamente da flora brasileira
em seus produtos de beleza.

O consumo participa da produgdo e da reproducdo social, intervindo nos
mecanismos de subjetividade das pessoas. Sendo o consumo caracterizado como
parte integrante da vida do jovem, desde os anos 1970, quando a propaganda
comeca a assumir o foco nesse publico. Rocha (2008) esclarece que entre os anos
1960 e inicio dos anos 1970, ocorre a quebra de paradigmas contra a ordem tradi-
cional na estética e na politica. Apods esse periodo a juventude vai se adequando
e se dividindo em ‘tribos’ cada vez mais dispares, como a metaleira, disco, ska,
rasta, new wave, funk black e surfista entre outras.

A idade até 30 anos, maioria dos estudantes que responderam a pesquisa,
ajuda a entender se as comunicagdes que usam o discurso da sustentabilida-
de estdo cumprindo o papel de informar adequadamente, pois, desde os anos
1990, muitos empreendimentos comecaram a utilizar o tema nas campanhas,
que ocorreu na mesma ¢€poca do aparecimento do Instituto Ethos e supde-se
que esse jovem ¢ muito melhor informado do que foi qualquer outra geracgao.
Os jovens dessa época aprenderam sobre sustentabilidade e meio ambiente na
escola, ao avaliarmos que em 1992, quando despertou o interesse mundial,
a maior parte da juventude atual ja estava na escola e foi submetida a esse
conhecimento desde crianca.
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Camegmdo nossa conversa

A juventude ¢ uma maneira de viver e ndo apenas uma faixa etaria. A forma
como o jovem vive influencia e altera mutuamente o ambiente, o consumo € as
pessoas, que também sao influenciadas e alteradas pelo consumo.

Esse livro trata da compreensdo do jovem que se constitui por assumir os
discursos midiaticos que tanto participam de sua vida, seja via televisdo, seja via
internet, mais recentemente. Uma de suas capacidades tem sido acompanhar a
sustentabilidade, como se vera no decorrer do trabalho, como o fazem as tribos
citadas por Rocha, em suas zonas de interesse.

Outra area do estudo debrugou-se sobre os educadores como um ponto
de reflexdo, pois esses profissionais, pelas caracteristicas do trabalho, poder-
-se-ia supor que seriam bem informados e contribuiriam para a multiplicagao
dos conhecimentos sobre o tema, tdo recente e instigante. O resultado sera
conhecido a frente.

A matéria ¢ ampla, contraditéria e complexa, refletindo uma sociedade
constituida dessa forma também, posto que a maior parte dos paises ¢ formada
por economias capitalistas e globalizadas, que se desenvolvem pelo consumo do
que produz. Por esta razdo, apresenta-se as muitas facetas da sustentabilidade
€ como pensam contemporaneos que tratam o assunto de forma tdo diversa,
ora drasticamente contra 0 consumo, ora com visao mais amena, ressaltando os
aspectos positivos. Afinal, na sociedade atual, o consumo poderia ser tratado
como um mal necessario ¢ finalidade unica da humanidade, ou como um bem
necessario ao desenvolvimento de uma sociedade mais justa e igualitaria.

Para buscar elementos para a compreensdo desse conteudo e ndo desejan-
do que assunto tdo contundente seja esgotado neste breve estudo, optou-se por
amparar-se em alguns autores para essa reflexdo: Jean Baudrillard, com sua
critica a sociedade de consumo e o consumo de signos e de imagens; Zygmunt
Bauman, na andlise da sociedade atual e sua proposta de modernidade liquida;
Jurandir Freire Costa, que trata da felicidade proporcionada pelo consumo e
Mauro Wilton de Sousa, que apresenta o consumo como forma de pertencimento.

Na sequéncia, para compreender a percep¢do cognitiva das comunicagoes,
autores da area, como Robert J. Sternberg, A. C. Cataniae J. A. C. Brown apoiam
a analise cognitiva da propaganda, a forma de recepgao da peca publicitaria e os
elementos percebidos pelos consumidores.

Para comecar, apresenta-se o histérico do aparecimento da responsabili-

dade social e da sustentabilidade como preocupagao social e organizacional
contemporanea, uma nova atitude.



A propaganda e a sua relagio com a sustentabilidade

Do ponto de vista académico, além de desafiador e estimulante, a pesquisa
foi realizada pelo paradigma interpretativo, interacionista e critico, acreditan-
do-se que o pesquisador resolve questionamentos e inquietagdes com olhar que
nao fica somente externo e de forma totalmente descolada do objeto, mas que
se envolve e interage com ele para transforma-lo em informacdes de qualidade.
Acreditamos que o homem existe na interacdo com o outro.

Espera-se tocar com a delicadeza das visdes de autores distintos e langar
luzes para atualizar e discutir o consumo de forma ampla, ora de maneira par-
cial, ora tomando partido das ideias dos autores, pois a imparcialidade mostrou-
-se quase impossivel ao abordar tema de tamanha complexidade e envergadura.

Nao temos a finalidade de fechar questao e nem caminhar para as discus-
soes politicas e de poder que possam envolver o tema e que pudessem levar a
fuga do que originalmente se pretende, que € entender a propaganda e a comuni-
cacdo como suporte ao conhecimento sobre sustentabilidade. O percurso dessas
paginas pode ser muito util as pessoas em geral e aos estudantes de nivel médio
e superior, de todas as areas, que precisam despertar para as visdes criticas e
reflexivas sobre as corporagdes, a midia, a propaganda e a sociedade.

Aproveite o caminho!
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. CAPITULO 2

RESPONSABILIDADE SOCIAL E
DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL:

Exigencias do neoliberalismo

A definicao adotada desde 2005 pelo Instituto Ethos engloba os conceitos de
responsabilidade social e sustentabilidade:

Responsabilidade social empresarial ¢ a forma de gestdo que se define pela relagao
ética e transparente da empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e
pelo estabelecimento de metas empresariais compativeis com o desenvolvimento sus-
tentavel da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as geragdes
futuras, respeitando a diversidade e promovendo a reducgdo das desigualdades sociais
(ETHOS, 2008).

Os anos 50 assistiram aos primeiros estudos que tratam da responsabilida-
de social, vindos dos Estados Unidos e, posteriormente, da Europa, no final da
década de 1960. Na busca de conceito solido, neste periodo, a sustentabilidade
entrou em debate na sociedade e ora foi rejeitado, ora defendido. Ganhou desta-
que quando se transformou em pauta corporativa obrigatoria.

Os primeiros comentarios sobre responsabilidade social apareceram no
livro Responsabilities of businessman, que em 1957 definia responsabilida-
de social como a obrigagdo de homens de negdcios de adotar orientagdes,
tomar decisOes e seguir linhas de acdo compativeis com os fins e valores
da sociedade.
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Nas décadas de 1970 e 1980, percebe-se amadurecimento do assunto, que
comega a adquirir contornos de operacionalizacdo nas empresas, gerando o
embate filosofico sobre de quem era a obrigagdo de promover desenvolvimento
social. No final dos anos 1980 houve preocupacao mundial com a inflagao, reces-
sdo e divida externa dos paises pobres, sobretudo na América Latina.

Para postular sobre o desenvolvimento da regido, o International Institute
for Economy, de Washington, se reuniu, em 1989, com representantes do governo
americano e de todos os organismos internacionais de fomento - Federal Reser-
ve (FED — Banco Central norte-americano), Banco Mundial, Fundo Monetario
Internacional (FMI), Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID) e Banco
Internacional para a Reconstrugao e o Desenvolvimento (BIRD).

A reunido ficou conhecida como ‘Consenso de Washington’ e apresentou o
programa de reformas a ser adotado pelos paises mais pobres, que incluia des-
regulacdo dos mercados, abertura comercial, flexibilizagdo das leis trabalhistas,
rigoroso ajuste fiscal, privatizacoes e redugdo da atuagao do Estado e de sua par-
ticipa¢do na economia. Nesse encontro, os 6rgaos internacionais e os paises ricos
apontaram que nao haveria mais disposi¢ao de emprestar dinheiro aos paises que
ndo atingissem o equilibrio entre gastos e receitas.

Foi o marco para a entrada da América Latina no neoliberalismo, com a
saida gradativa do Estado de muitas empresas e de setores inteiros, que antes
eram estatais e foram privatizados. Muitos segmentos ficaram 6rfaos com a falta
de acdo do estado, exigindo a atuacdo empresarial para reduzir os problemas
oriundos dessa situagdo. E por esse pensamento que se deve entender o conceito
de responsabilidade social aplicado nas companhias. Com o esvaziamento do
Estado elas tiveram que cumprir fungdes sociais importantes.

Nos anos 1990, a responsabilidade social empresarial (RSE) passa a fazer
parte de discussdes mais amplas e ganha a academia. A consciéncia social dos
empresarios comecou a despertar quando eles proprios perceberam que os
problemas sociais atrapalhavam o crescimento dos negocios, com razdes que
envolviam desde o baixo poder aquisitivo da populagdo, sistema educacional
deficiente até a violéncia.

Na visao de Carroll (1979), um dos primeiros académicos a estudar o tema, a
responsabilidade social engloba a responsabilidade do negdcio com a sociedade, e
esta vai além da obrigagdo de gerar lucros e obedecer a lei, incluindo as expectati-
vas econdmicas, legais e éticas, em determinada época.

O autor propds uma piramide com os argumentos que tratam da responsabi-
lidade social organizacional. A estrutura de quatro dimensdes (econdmica, ética,
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legal e filantropica) atende as necessidades surgidas nas, entdo, novas expectati-
vas da sociedade, que precisariam ser cumpridas no mundo dos negocios.

Carrol supde as responsabilidades filantropicas em ser uma empresa-cidada
e contribuir com recursos para a comunidade e melhorar a qualidade de vida; as
responsabilidades éticas, em ser uma companhia que faz o que € certo e justo,
e evita prejudicar qualquer pessoa, situagdo ou entidade; as responsabilidades
legais presumem respeitar a lei, agindo de forma correta em todos os sentidos e
as responsabilidades econdmicas apresenta-se como a obrigacao de ser lucrativa,
como base principal para assumir as outras responsabilidades

O conceito so6 vai se consolidar no Brasil, no entanto, em 1999, com a fun-
dacao do Instituto Ethos de Responsabilidade Social, organizacao nao governa-
mental criada por empresarios para ajudar as empresas a gerir seus negocios de
forma socialmente responsavel.

A degradagdo ambiental e suas consequéncias comecgaram a ser percebi-
das de maneira mais contundente desde a segunda metade do século XX, o
que desencadeou o inicio dos estudos e as primeiras reagdes para diminuir os
danos ao meio ambiente provocados pela agdo do homem no planeta. As pes-
quisas realizadas pelo Clube de Roma, liderado por Dennis L. Meadows, cul-
minaram com o langamento do relatdrio de trabalho ‘Limites de crescimento’
(The limits to growth), em 1972.

A publicagdo fazia um diagnostico dos recursos terrestres e concluia que
a degradacao ambiental ¢ resultado do crescimento populacional e suas conse-
quentes exigéncias sobre os recursos da terra. A falta de estabilidade popula-
cional, econdmica e ecoldgica poderiam levar os recursos naturais, limitados, a
extingdo, e, com eles a populagdo humana. Os estudos langaram subsidios para a
ideia de desenvolver o planeta, com o cuidado da preservagao da natureza e dos
recursos naturais a0 maximo.

Em consequéncia do primeiro movimento mundial em torno da matéria,
a ONU criou, em 1983, a Comissao Mundial sobre Meio Ambiente ¢ Desen-
volvimento, a qual foi presidida por Gro Harlem Brundtland, primeira ministra
da Noruega. Conhecida como Comissao Brundtland, tinha como objetivo re-
examinar as principais questdes relativas ao meio ambiente e trazer propostas
novas para a abordagem, em nivel mundial, que pudessem alcangar a cooperacao
internacional nesse campo. A comissao buscava ideias que orientassem as poli-
ticas para implantar as mudangas necessarias e dar aos individuos, organizagdes
voluntarias, companhias, institutos e governos compreensao maior para o pro-
blema, incentivando-os a uma atuagao mais firme.
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Em 1987, os trabalhos foram concluidos com a apresentacao de um diag-
nostico dos problemas globais ambientais. A Comissdo propds que o desen-
volvimento econdmico fosse integrado a questdo ambiental, surgindo uma
nova maneira de desenvolvimento denominada desenvolvimento sustentavel,
que recebeu a seguinte defini¢do: “desenvolvimento sustentavel ¢ aquele que
atende as necessidades dos presentes sem comprometer a possibilidade de as
geragdes futuras satisfazerem suas proprias necessidades” (NOSSO FUTURO
COMUM, 1991).

Em 1992, a realiza¢do, na cidade do Rio de Janeiro, da Conferéncia sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento, a Ri0-92, conhecida como Eco-92, aponta
a nova maneira de desenvolvimento, amplamente aceita e difundida, passando
a ser o objetivo da Agenda 21, documento editado na oportunidade. A Rio-92
foi um marco para as questdes ambientais, pois colocou os holofotes no tema e o
elevou as pautas de preocupagdes mundiais, apontando a degradagdo ambiental
como foco das agdes mundiais a serem enfrentadas local e globalmente.

O documento final da Conferéncia, a Agenda 21, com 40 capitulos e 800
paginas, lancou o conceito de sustentabilidade e as diretrizes para a nova forma
de desenvolvimento, chamado de sustentavel ou sustentado. Por essa época, ga-
nharam for¢ca as ONGs, que, ao lado do Estado, desempenhavam importante
colaboragdo para colocar em pratica o novo tipo de desenvolvimento.

Em 2002, mais de 100 chefes de Estado e 60 mil delegados foram a Johanes-
burgo, na Africa do Sul, discutir os progressos e problemas registrados desde a
realiza¢do da Eco-92. A Ri092 +10 trouxe o balango da atua¢ao mundial e ndo
encontrou melhoras significativas na situacdo ambiental global. Dez anos depois,
pode-se observar que os anos 1990 foram de intenso crescimento da economia
global, com consequéncias desastrosas para o meio ambiente. As ameagas aos
recursos naturais eram maiores, com florestas, peixes, agua e ar limpos mais
escassos. Duas das mais importantes fontes de biodiversidade, recifes de coral
e florestas tropicais, foram tremendamente degradadas no periodo. As emissoes
de gas carbonico, responsaveis pelas mudancgas climéticas e pelo aquecimento
global, cresceram 10%. Nos Estados Unidos, que abandonaram o Protocolo de
Kyoto, o tratado assinado por 178 paises em 1997, para controlar as emissdes dos
gases causadores do aquecimento global, o salto foi de 18%.

A Eco0-92 tratou, sobretudo, de mudangas climaticas e biodiversidade e tem
sido a principal agenda para implantar condi¢gdes de vida que ndo levem o pla-
neta a extingdo. Se em 1992 o mundo comegou a enxergar a possibilidade de
extingdo do planeta, dez anos depois a situagdo mostrou que pouco se avangou
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para evitar essa condi¢do, periodo em que s6 40 nagdes adotaram algum tipo de
estratégia preservacionista.

Passados 20 anos da Ri092, a realizagao do encontro no Rio de Janeiro mais
uma vez foi emblematica, em 2012. Negativamente, dessa vez. Os especialistas
afirmavam, a época, que os avangos foram pifios desde o ultimo encontro. Os
Estados Unidos nem participaram da conferéncia. A China, que dividia com os
Estados Unidos o topo de pais mais poluidor, queria tratamento diferenciado
quanto as reducdes das emissdes, para ndo atrapalhar seu crescimento.

Desde entdo, novamente os Estados Unidos endossaram o Protocolo de
Kyoto no final de 2016, submetendo-se as metas de reducdo de emissdo de gases
de efeito estufa, mas o governo do presidente Donald Trump, em 2017, revogou
essa participacdo. Tantas idas e vindas podem ser compreendidas como a falta de
vontade das na¢des mais ricas e a falta de estrutura das mais pobres em reduzir a
pobreza e fazer a licdo de casa da sustentabilidade. As posturas governamentais
tém impedido os avancos das discussdes e atrasado decisdes importantes sobre
o desenvolvimento sustentavel.

A sustentabilidade ¢ tarefa mundial e representa trabalho arduo para todos
os paises. O crescimento sustentado caminha lentamente. Os 15% mais ricos
da humanidade, que inclui as minorias abastadas dos paises pobres, consomem
energia e recursos em nivel tdo alto que proporcionar um estilo de vida compa-
tivel para o restante do mundo requereria recursos de 2,6 planetas do tamanho
da Terra apenas para jogar lixo, segundo estatistica da ONU, feita pelo Fundo
Mundial para a Natureza, organizacao ambientalista conhecida pela sigla WWF.

A sustentabilidade busca o equilibrio entre a qualidade de vida das pessoas e
a consciéncia para o limite imposto pela natureza, ndo sendo um termo associado
ao desenvolvimento, mas caracteriza-se pela busca de alternativas vidveis para
uma sociedade socialmente mais justa e ambientalmente correta. A sustentabili-
dade contempla um movimento que agrega a maioria das organizagdes sociais,
como movimentos sociais, governos, mundo académico, empresas e organizacdes
nao governamentais, integrando multiplas ideias para o desenvolvimento de uma
sociedade mais justa e sustentavel.

O desenvolvimento sustentavel e a sustentabilidade apontam para a criagdo de
condi¢des econdmicas de vida e sobrevivéncia no planeta para ser preservado para
o uso de seus futuros habitantes. A sustentabilidade incorpora as dimensdes am-
biental, econdmica e social e estd no cerne da sobrevivéncia do planeta, da humani-
dade, das sociedades e das instituigdes. Uma organizagdo, para ser sustentavel, tem
que basear suas decisdes em medidas ‘ecoeficientes’, que significa produzir mais e
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melhor com menos recursos, evitando a poluicdo, economizando e preservando os
recursos naturais. Ser socialmente responsavel ¢ condigdo primordial para a sobre-
vivéncia organizacional.

Para que esta seja uma realidade sdo necessarias as regulamentacdes gover-
namentais € o empenho dos envolvidos nas agdes, com a defini¢do de padroes
de desempenho para tecnologias e produtos, controle de emissao de efluentes e
rejeitos; autorregulacdo nas acdes empresariais responsaveis pelo controle de si
mesmas, com padrdes de monitoramento, metas de reducao de poluigdo e certi-
ficagdes. Nesse sentido, os governos podem utilizar os mecanismos econdmicos,
como impostos e encargos sobre poluicao, pregos diferenciados para estimular
ou desestimular produtos, como ¢ o caso do cigarro.

A preocupacdo com meio ambiente, sustentabilidade e responsabilidade
social nasceu, portanto, da necessidade de um mundo neoliberal em franca as-
censdo desde a década de 1990, nas regides mais pobres do planeta. O desen-
volvimento dessas ideias nos empreendimentos foi uma exigéncia da realidade
apresentada, que pedia novas posturas empresariais, ndo fazendo parte s6 de
uma criacdo ficcional de imagem a ser consumida. Foi pela sobrevivéncia da
organizagao que a maioria delas optou por adotar medidas nesse sentido.

MARCAS E PROPAGANDA, REPRESENTACOES DA SUSTENTABILIDADE

A Natura é uma das companhias que utiliza o discurso da sustentabilidade nas
campanhas, fortalecendo a marca com ideias simpaticas a sociedade. Nos anun-
cios, destaca a utilizacao do refil, o uso que faz de compostos vindos da natureza
e como os aplica na fabricagao dos produtos, além de chamar a aten¢do para o uso
racional das riquezas finitas e naturais e enfatizar agdes sociais que encabega nas
comunidades em que atua. A instituicao se mostra pelo discurso da sustentabilida-
de nas propagandas para sempre lembrar ao consumidor de que estd preocupada
com o futuro do planeta e ser por ele lembrada, como organizacdo sustentavel e
que pratica a sustentabilidade, representando os cuidados com o meio ambiente.

As propagandas da companhia tornam a sustentabilidade uma construgdo
da realidade, como uma representagcdo apresentada por ela. As pessoas conso-
mem os simbolos que as marcas representam, que podem denotar poder e status.
E a constituigio da representagio e ¢ a forma como ela se constrdi, marca e
simbolo do consumo, dizendo que faz algo que nao faz de fato e s6 representa o
que ndo faz por meio da propaganda.

Nas propagandas da empresa, os diversos publicos (consumidores, comuni-
dade, consultoras, funciondrios, fornecedores e parceiros) sdo retratados o mais
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proximamente possivel da realidade. Foram observadas, por exemplo, propagan-
das que simulam a colheita de matéria-prima em regides longinquas, na Flores-
ta Amazonica, que mostram o povo simples que faz o trabalho. A companhia
constroi sua imagem de instituicao sustentavel e que promove a sustentabilidade,
mostrando-se como a representacao do tema na midia.

O slogan ‘Bem Estar Bem’ procura traduzir a sensa¢ao de bem-estar todos
os sentidos, inclusive como consumidora. Usado como extensdo do nome ¢ da
marca, o slogan da Natura ¢ referéncia a sustentabilidade. Pela visdo de Bau-
drillard (1982), a companhia facilita a utilizagdo dos produtos e marcas, sem
apresentar diferenca sobre qual produto seja, mas sim ao sentido que ¢ dado ao
que se esta consumindo. Segundo o autor, a fung@o do objeto passa a ser um alibi
para as significacdes.

As representacdes na propaganda sao pautadas por contradi¢des e fissuras
que aparecem ao se analisar mais profundamente a sustentabilidade. Se por um
lado ha a empresa que se ‘vende’ sustentavel para o consumidor, por outro, o
consumidor aceita ou ndo a representacao como verdade. Tratar o objeto de con-
sumo ou a marca como alibi para as representagdes poderia supor o consumidor
de forma simplista e despreparado para a realidade do mundo do consumo. O
consumidor pode estar apenas desinteressado dessas questoes.

Os produtos da Natura, cosméticos que prometem proporcionar beleza, me-
lhorar a estética e aumentar a sensagao de saude sao apresentados em campanhas
que mostram o discurso da sustentabilidade do planeta e da vida, uma maneira de
cumprir o papel da relagdo do objeto com a sensacdo do que se consome. A marca
seria a justificativa para as sensagoes.

A publicidade exerce fungdo materna. Segundo Baudrillard (1982), o mer-
cado atua para atender aos desejos do consumidor, dissociando o produto do bem
de consumo, colocando entre ambos - trabalho e produto do trabalho - a visdo
€ a imagem maternal, o que transforma o produto em um bem, um objeto. As
comunicagdes das empresas demonstram bem o distanciamento do trabalho e do
produto do trabalho.

No caso da Natura, os anuncios apontam a distancia que ha entre a pro-
ducgdo de seus produtos € o consumidor, permeados pelo discurso da susten-
tabilidade representado nas imagens de florestas, natureza, rios e agua. Por
1sso, apesar da sustentabilidade declarada, ha a dissociagdao de sua producado
real na visdo das pessoas comuns, do trabalho real empenhado na confec¢ao
dos produtos. A sustentabilidade mostrada na propaganda fortalece a distancia
entre produto e produtor.
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Trata-se de um assunto da moda apenas? A sustentabilidade como tema
de propaganda poderia ser confundida como caracteristica descartavel na so-
ciedade e para que o proprio tema nao se constitua também como descartavel,
em produtos consumiveis como 0s cosméticos, passa a apresentar mais uma
utilidade: reaproveitar a embalagem, que pode ser reutilizada e ndo precisa
mais ser jogada fora. O uso do refil ampara a no¢do de sustentabilidade do
planeta e serve muito bem ao discurso apresentado na propaganda.

DESPERDICIO E REFIL NO DISCURSO DA SUSTENTABILIDADE

Pioneira no uso de refil para os produtos, a industria de cosméticos Natura
explora conceito nao tdo novo. Fora da industria da beleza, os fabricantes de
bebidas utilizam refis desde muito tempo, quando as garrafas eram entregues
para se comprar um novo produto nos armazéns e supermercados. A reciclagem
de vidros € acdao normal para as companhias que o utilizam como embalagem.

Na Natura, quem compra um produto pela primeira vez tem embalagem de
melhor qualidade, em que, posteriormente, podera ser depositada novas doses
de produtos adquiridas sob a forma de refil, com pre¢o mais baixo. Conforme
aponta Bauman (2007, p. 17), “o lixo € o principal e mais abundante produto da
sociedade liquido-moderna de consumo”.

Ha criticas sobre esse procedimento, quando o discurso da sustentabilidade
toca a ideia dos refis: as embalagens dos refis sdo poluentes e ndo deixam de ser
elemento a mais a ser descartado. Os materiais serem passiveis de reciclagem,
mostraria a companhia como sustentavel aos oferecer os refis, mas a sustentabili-
dade ndo ¢ amparada na realidade, uma vez que a descartabilidade dos produtos
¢ caracteristica basica da sociedade de consumo.

A efemeridade dos objetos e a descartabilidade sdo condi¢des essenciais
e indispensaveis para amparar a moderna sociedade de consumo, que nas pa-
lavras de Bauman (2008, p. 126), mantém a economia em expansao o ciclo do
“compre, desfrute e jogue fora”. Por isso, o consumidor jamais estd satisfeito
e nem deve ser o objetivo de nenhum produto oferecido, pois vive-se na “so-
ciedade de consumidores”. O consumidor compra ¢ joga fora, uma vez que a
sociedade ndo consegue cumprir o que prometeu: a felicidade ndo se completa
com 0 consumo.

Contra o desperdicio, portanto, a Natura anuncia o uso dos refis como algo
positivo para o planeta. O conceito de refil para seus produtos € contraponto ao
pensamento de Baudrillard (1969), que cita a profusao e os excessos provocados
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pelo mercado, no qual a mercadoria ¢ transformada em graga coletiva e perseve-
ra a abundancia e o consumo.

Nesse foco da comunicag¢do, a organizagdo apresenta o uso dos refis com
forte apelo no discurso da sustentabilidade do planeta, pois reduz o uso de
novas matérias-primas para a fabricacdo de embalagens, tornando o consumo
de produtos com embalagens reutilizadas como fator de graca coletiva. Com-
pra-se o produto com duas utilidades: uma, o produto em si; € a outra, servir
de embalagem e repositorio para as proéximas compras do produto. O produto
se renova no uso do refil. Uma terceira utilidade ¢ percebida: o uso do refil
atingird um grupo de pessoas que procura respeitar o meio ambiente de forma
simbolica e representativa.

O consumo, tal como uma sindrome, precisa de velocidade, excesso e des-
perdicio. Bauman fala na reducao do tempo entre a expectativa de um desejo e a
satisfacdo dele, rapidez que ocorre na mesma propor¢ao entre a satisfagao do desejo
e o deposito de lixo. O tempo € muito curto entre o que se deseja, 0 consumo do
desejo e seu descarte na sociedade de consumo.

Outra faceta a ser comentada ¢ a maneira como sao as vendas da compa-
nhia, que dispde de perfumes e cosméticos por meio de catilogos feitos em papel
reciclado, shopping ao alcance das maos do consumidor, avido por novidades.
Papel impresso para as consumidoras escolherem seus produtos e mais arvores a
serem derrubadas para satisfazer essa necessidade. Nos catalogos, ou nas lojas,
a divisdo em categorias, a forma de apresentar e organizar coloca o consumidor
em contato com o produto, levando-o quase a obrigatoriedade de comprar. As
consultoras do negocio sabem quanto ¢ importante que os catdlogos sejam boni-
tos, coloridos e apelativos para chamar a atencao das clientes.

As vendedoras, consultoras, como sao chamadas, formam um exército de
cerca de um milhao de pessoas que trabalham para colocar os produtos nas maos
do consumidor, pela venda direta, feita de forma pessoal e sem nenhuma garantia
da legislacao vigente. As consultoras atuam sem carteira assinada e sem saldario,
sem direito a férias, ou décimo terceiro salario, ou qualquer outro beneficio. A
margem da sociedade formal de trabalhadores, o contingente ¢ o responsavel
pelos bons resultados da Natura, representando uma atitude nada sustentavel por
parte da corporacdo e mostra que ndo vive o que prega na propaganda, mostran-
do uma realidade bem diferente da que representa na propaganda.

O publico-alvo ¢ atingido Brasil afora e em algumas regides pela interme-
diacao de ONGs e se reconhece mais uma contradicao: o publico primario e
preferencial da empresa ¢ da classe A, produtos caros direcionados para pessoas
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abastadas. Por meio de seu discurso sustentavel, a empresa faz questao de chegar
as pessoas que nao compdem essa classe social e estdo presentes nas favelas,
tém renda baixa, por meio da intermediacdo das ONGs que atuam nos morros
cariocas, por exemplo.

Mais uma contradi¢cdo exposta na internet entre a representagao e a acao
da sustentabilidade diz respeito ao uso do fruto tipico do Estado do Para, o
acai. A organizacdo optou por chama-lo de “fruto amazonico” nas comuni-
cagdes, supde-se, por ser a Amazonia a face mais conhecida mundialmente
pelas florestas e pela diversidade da flora e da fauna. O Para ¢ responsavel por
95% da produgao nacional do fruto, incluindo algumas espécies que s6 nascem
naquele estado. Os paraenses, indignados, enchem a rede de paginas contrarias
ao greenwashing da companhia.

A instituicdo constrdi de tal forma sua identidade como representagao da
sustentabilidade que ¢ quase impossivel passar ileso pelos materiais € comuni-
cacOes da empresa. Nota-se pelas imagens dos catalogos, pelas reacdes apaixo-
nadas de muitas pessoas entrevistadas para esta pesquisa e das proprias consul-
toras (observacao pessoal), que o discurso ¢ aceito integralmente, convencendo
os envolvidos que defendem com veeméncia atributos e caracteristicas da com-
panhia como reais € ndo s6 como uma representacao. A ‘paixdo’ pela empresa
e o envolvimento com a representacdo obscurecem o carater critico que poderia
advir de analise mais minuciosa.

Seriam inocentes os consumidores?

Segundo Jean Baudrillard, ndao. O autor (1982) reflete que a propaganda, em
seu inicio, tinha a funcao de informar e passa a ter a persuasao como principal
razao de ser com a passagem do tempo. Apesar da mudanga no foco, as pessoas
desenvolveram a capacidade de reagir a propaganda. “Em suma, o discurso pu-
blicitario dissuade ao mesmo tempo em que persuade e dai parece que o consu-
midor ¢, sendo imunizado, pelo menos um usuario bastante livre da mensagem
publicitaria” (2000, p. 292). Resta saber como as pessoas estdo se apropriando
do discurso publicitario da sustentabilidade e se sdao tratados como reféns ou
desinformados.

30



. CAPITULO 3

CONSUMO, SOCIEDADE DE
CONSUMO E PERTENCIMENTO

A propaganda apreende, se apropria e reflete muito bem a forma como vive a
sociedade e desenvolve, a cada época, motes especificos a serem explorados nas
campanhas de comunicacdo. A explosao do uso da publicidade como fomentado-
ra de ideias que nascem e crescem na sociedade de consumo foi acirrada desde
os anos 1980. De alguma forma, a sociedade de consumo reflete o ambiente
proporcionado pela midia e pela propaganda e o reflexo mais fortemente sentido
desde o ano 2000, tem sido o discurso da sustentabilidade e da responsabilidade
social, que adquiriram o topo das preocupagdes contemporaneas.

A propaganda ¢ uma das maneiras como as pessoas t€ém mais contato com
a sustentabilidade e o meio ambiente. Os anos 2000 assistiram a ascensdo da
sustentabilidade e da responsabilidade social corporativa mostrados nas cam-
panhas de comunicag¢ao, nas propagandas de televisdo, espalhadas por todo tipo
de midia: impressa (jornais, revistas, painéis e cartazes, entre tantos outros),
eletronica (televisdo e radio) e virtual (internet), além de midias alternativas.

Entre as empresas que utilizam a sustentabilidade como conceito nas cam-
panhas de comunicacdo, desde o inicio da década de 1990, estdo o Banco Real
(comprado pelo Santander), Bradesco, Banco do Brasil, Petrobras e a Natura, que
o faz desde 1983, quando langou o uso de refis no setor de cosméticos e apds o
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ano 2000, quando criou a linha Ekos, de produtos ecologicos, feitos com ativos
obtidos de plantas da flora brasileira. As propagandas podem atender a neces-
sidade que se tem de pertencer, pois, dizem os pensadores da atualidade, com
destaque para Zygmunt Bauman (2007), a sociedade ¢ formada por seres vazios,
que querem pertencer ao espago em que vivem.

LIBERDADE E SEGURANCA: MODERNIDADE SEM ILUSOES

Em passado distante, a vida se organizava por meio dos elementos da natu-
reza e do espaco, como o por do sol, que a todos acordava no campo e mostrava
as pessoas que era hora de trabalhar. A tecnologia e a luz artificial tiraram da
natureza o viver naturalmente. A organizagdo das sociedades passou a ser feita
de forma totalmente desvinculada da natureza, desde que simbolos modernos
para o controle do tempo, como os reldgios, surgiram e passaram a ser usados
em larga escala.

A tecnologia aprofundou esse modo de viver, com maquindrios e equipa-
mentos que sempre superam os antecessores. Os meios de producao da terra nao
escaparam ao avango, sendo possivel dispensar a ordem natural do tempo para
produzir alimentos. Pode-se fazé-lo mesmo onde ndo existem chuvas, onde ha
pouca terra, ou onde nao existe sol. Ha tecnologia para superar qualquer evento
natural que possa atrapalhar a produgo, ou que ndo ocorra dentro da normalidade.

A sociedade atual ¢ fugaz, sem forma e fluida, com tempo dindmico e na
qual o espago nao tem mais o significado de épocas passadas. Tempo e espago se
alteraram na modernidade e vida liquidas, tempo em que nada tem permanéncia
e, no qual, ndao existem estruturas rigidas e nem parametros a serem seguidos.
Bauman toca a destruigdo e o abafamento das tradigdes e dos rituais, que deixou
o homem distante dos tempos primordiais e da criacdo. Essas estruturas alte-
radas afetaram e remodelaram as relagdes sociais, com mudangas nos papéis
exercidos na familia e na sociedade.

Na modernidade do final do século XVIII, na qual as estruturas sociais
foram quebradas pelas conquistas do capitalismo e da dilui¢do das tradi¢oes e
dos ritos, antes importantes para a vida social, reflete-se de forma inequivoca a
sociedade atual, onde tudo ¢ possivel e onde ha um sentido esvaziado e indivi-
dualista. Muitos autores falam no fim da ilusdo na modernidade. Desde os anos
1980 pode-se sentir mais fortemente essa alteracao, com a globalizagdo mundial,
que passou a ser percebida no Brasil, mais fortemente apos os anos 1990. A
caracteristica liquida da modernidade e da vida atual, segundo Bauman (2003),
¢ a temporalidade: “tudo temporario”, em sua visdo, que sugere a metafora da
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“liquidez” para caracterizar o estado da sociedade moderna, que, como os liqui-
dos, ¢ incapaz de manter forma definida. As institui¢des, quadros de referéncia,
estilos de vida, crengas e convicgdes mudam antes que tenham tempo de se
solidificar em costumes, habitos e verdades.

Na visdo de Bauman, como vantagem, se ¢ liquida, a vida das pessoas pode
se adaptar a tantas e variadas mudancas e transformar a maneira como se vive
e se organiza a sociedade. Rompendo com a ideia de tempo e espago, a globali-
zagdo e a queda das fronteiras fisicas mundiais compdem a nova conformagao
instavel e a deriva da vida, que mostra nada perene e nem sodlida ideia do que
foi e que pode sempre mudar, para se adaptar a novas realidades e demandas.
Porém, a inconstancia e a mudanca constante podem gerar inseguranga e deixar
as pessoas sem nenhum rumo a seguir: o paradigma ¢ ndo ter parametros.

Na visao de Anthony Giddens (2002), o estabelecimento de conexdes so-
ciais pode fazer mudangas em aspectos intimos da vida das pessoas, que afetam
e sdo afetados pela vida social e vice-versa. Da mesma forma, a interrelacao dos
dois mundos, pessoal (‘eu’) e global (‘sociedade’) se aprofunda pela primeira
vez na historia humana, com o mundo digital e virtual, que distancia mais o
tempo-espaco.

Giddens e Bauman tratam da dificuldade de conciliar a liberdade e a segu-
ranga, ambos inseparaveis, ao refletirem sobre a comunidade e a identidade no
mundo atual. Sob esse ponto de vista, Giddens (1991, p. 31) classifica a midia
como a mais poderosa forma de mediar a transformacao do espago-tempo, dada
suas caracteristicas de reprodutora e disseminadora de conhecimentos oriundos
das instituigdes para a massa. Se na Idade Moderna a imprensa significou forte
influéncia no surgimento do Estado moderno, “na alta modernidade o que ¢ im-
portante ¢ o desenvolvimento entrelagado da midia impressa e da comunicagao
eletronica”.

No que chama de alta modernidade, Giddens (2002, p. 40) explica que a
reflexividade na vida social moderna vem se somar a “transformac¢do do tempo
e do espago, em conjunto com os mecanismos de desencaixe, afasta a vida social
da influéncia de praticas e preceitos pré-estabelecidos”. Assim como Bauman
(2007), Giddens (1991, p. 45) aponta que as praticas sociais sao “constantemente
examinadas e reformuladas a luz de informac¢do renovada sobre estas proprias
praticas, alterando constitutivamente seu carater”.

As transformacgdes continuas proporcionam a constante reconstru¢ao do
ser, que repensa e revé as proprias escolhas, baseando-se no resultado obtido
anteriormente. Essa constante transformacdo apresenta-se na forma de conheci-
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mento fragmentado, no qual ndo hé a ideia do todo e que sempre traz a impressao
de desconhecimento.

Na perda de sentido provocada pela fragmentagdo das ideias e do proprio
homem, quem toma as decisdes na sociedade sdo os grupos fortes, economicos e
politicos, sem nenhuma preocupagao em favorecer os que se encontram distantes
do poder e que nao t€ém a minima possibilidade de escolha. Bauman explica que
¢ preciso encontrar algo que quebre o esvaziamento da modernidade liquida, que
encontra o homem esvaziado pelo enfraquecimento da comunidade, auséncia e
dilui¢ao dos vinculos e predominio da autonomia.

A comunidade tradicional pode ser representada por vilas de casas, locali-
zadas em pequenas ruas arborizadas incrustadas nas cidades grandes, na qual
todos se conhecem e se ajudam. Em principio, esses locais apresentam grupo
pequeno de pessoas, que detém, no entanto, mutuo poder vigilante. Fora dos
aglomerados urbanos, exemplifica-se as comunidades como ocorre na formacao
das tribos, povos, religides e regides, nas quais a existéncia pode ser caracte-
rizada pelos pequenos agrupamentos humanos, com relagdes presenciais, que
seguem regras bem definidas e de controle social rigido.

Na metéafora de Bauman, a comunidade tradicional se compara a imagem
do jangadeiro, que tem um mundo a ser desvendado e descoberto no mar,
que oferece o alimento e a prote¢do, contudo, no pequeno espacgo da jangada
nao se pode ter liberdade, que compara a sociedade: quanto mais estruturada,
mais opressdo representa. Na comunidade imaginada, ilustrada pela imagem
do marinheiro, hd muita liberdade e pouca seguranga. No mundo globalizado
tudo ¢ possivel, mas nem sempre da forma como o individuo deseja e para
saber qual a real possibilidade de vida, o individuo sentir-se-a inseguro, o
preco a pagar pela liberdade.

Esta inseguranca gera instabilidade para a maioria dos individuos, pois a
identidade ¢ constituida pelas instituigdes, simbolos e representacdes € no caso em
estudo, metéforas e simbologias que se articulam muito bem ao discurso da susten-
tabilidade apresentado nas campanhas de comunicagao.

Para Stuart Hall (2005), o conceito de comunidade vem se transformando
ao longo do tempo e passa pela ‘comunidade sonhada, identificada e ideali-
zada’. Formada por grupos pequenos e com relagdes definidas, a comunidade
possibilita a criagdo de vinculos, que sé seriam possiveis pelas relagdes pre-
senciais e da existéncia fisica do outro. O esfacelamento das principais insti-
tuicoes religiosas, politicas e educacionais, determinar as caracteristicas das
comunidades que as tornam comunidades ficou mais dificil, pois passaram a
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ndo ser presenciais, como ¢ o caso da comunidade virtual representada pela
internet que possibilita aproximagdo local e global.

A construcao da propaganda organizacional de tal modo que possa ser com-
preendida pelos individuos, como o fazem utilizando a sustentabilidade e a res-
ponsabilidade social, ¢ a nova comunidade em agdo na “sociedade sem ilusdes”
de Bauman (2003b, p. 03), “liquida e volatil”. A comunidade, que representa a
identidade nacional, cria seus proprios simbolos e toma a forma de um corpo de
ideias, que representa a ldgica da comunidade imaginada (BAUMAN, 2003a),
que nao se constitui de relagdes de proximidade, por isso tratada como comuni-
dade simbolica e imaginaria.

Na proposta de comunidade-na¢ao, que Stuart Hall (2005) caracteriza pela
comunidade-identidade, as pessoas se reconheceriam dentro do espaco por causa
de afinidades identitarias. Uma comunidade imaginada ndo ¢ genética, nem
surge pela proximidade fisica, nem ¢ tradicional, mas comunidades vivenciadas,
que apresentam elementos comuns da cultura aprendida e vivida pelas pessoas
que trocam conhecimentos nas redes de relacionamentos.

Na atualidade, observa-se a individualidade exacerbada e o predominio da
autonomia, como fruto da falta dos lagos antes conquistados no rigor da vivéncia
em comunidades estruturadas, nas quais o0 nome € 0 ‘voc€ sabe com quem esta
falando?’ exerciam influéncia no controle social. Destruiram-se vinculos entre os
cidadaos e diluiu-se a identidade nacional e, em contexto mais amplo, incluiu a
comunicacao ¢ a sociedade.

As ideias trazidas por Horkheimer (1973), da razdo objetiva e da razdo
subjetiva, podem servir como elo para trazer luz para essa discussdo e novas
construcdes. Na razdo objetiva, os valores vém da sociedade e o homem age
na busca de sua imortalidade, pelo exercicio do bem e da virtude. A razao
subjetiva prima pelas caracteristicas e referéncias pessoais dos individuos, nao
se submetendo a nenhum tipo de parametro social.

Sem espago para exercer o ser, como apontou Arendt (2000), nem dotado da
caracteristica liquidaj de adaptacdo observada por Bauman (2007), em declinio
completo de valores, referenciais e rituais que deixam de vir da sociedade, o
homem moderno perde as referéncias do coletivo, do bem e da virtude. Observa-
-se que houve mudanga ética e de paradigma, na qual o homem atual se expressa
pela razdo subjetiva, que o deixa sem pardmetro e atende ao comportamento
mimético, de se adaptar as novas condi¢cdes, como acontece com 0s Seres vivos
na adaptacao biologica.
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Quando o homem se volta para a subjetividade, d4 menos atengdo as inte-
ragdes coletivas e pode ficar passivo, ao perder as referéncias sociais € a capaci-
dade de criticar, o que facilita o processo de alienagdo. Para Arendt (2000), esta
¢ a perda do in-between (0 que esta entre nds), que de fato s6 existe quando ha
sentido coletivo. E a era da exacerbacio da individualidade.

CONSUMO E PERTENCIMENTO

O consumismo, segundo o relatorio State of the World 2010, Transforming
Cultures: From Consumerism to Sustainability (Estado do Mundo 2010 — Trans-
formando Culturas: do consumismo a sustentabilidade), langado pelo Worldwa-
tch Institute, organizacao de pesquisa americana dedicada ao desenvolvimento
sustentavel, ¢ definido como “orientagdo cultural que leva as pessoas a encontrar
sentido, felicidade e aceitacao por aquilo que consomem”.

O pertencimento, sentimento que faz o homem crer que tem uma origem
comum e que faz parte de uma coletividade, ¢ um conceito tratado por autores em
épocas distintas, esta ligado a comunidade e se apresenta com nomes diferentes,
que dao ideia do sentido que possui. Sousa (2007, p. 172) mostra alguns deles: “Co-
munidade imaginada” (Anderson, 1989, p.15); “Comunidade virtual” (Silverstone,
1999, p.07); “Comunidade de apropriagao (Orozco Goémez, 1996, p. 129); “Comu-
nidade interpretativa” (Blanco, 1999, p. 14); “Comunidades hermenéuticas” (Mar-
tin-Barbero, 1996, p. 30), entre outros, ou abordagens a respeito, como o espirito
comum em comunidade e comunicacao (Paiva, 1998), comunidade e seguranca
(Bauman, 2003), comunidade e o estar junto social (Touraine, 1998).

Na palavra comunidade podemos observar o conceito de estar junto social,
que permite realizagdes conjuntas. O pertencimento pode ser visto como limita-
do, conforme a compreensao que dele se tem e esta ligado a nova cidadania, que
pertence e se preocupa, atentando-se aos problemas que nela residem.

Por essas constatacdes, pode-se depreender que a evolugdo da comunicagdo
e da cultura na contemporaneidade indica o pertencimento, com muitas significa-
coes: ora se liga a questdes da identidade ou do consumo, ora a esfera simbdlica
da necessidade do estar junto, ou a dimensao politica ligada a cidadania. Do ponto
de vista da identidade, a sociedade contemporanea ¢ fragmentada, como também
0 sd0 0 povo e a nagdo, o que altera o sentido de pertencimento oriundos “muito
mais de veiculos de comunicacdo ¢ de informacao na cidade virtual”, conforme
Sousa (2007, p. 112).

Martin Barbero (2001, p. 62) assume o pertencimento com conotagdo social
mais abrangente do que a vertente politica. No sentido politico, adotado por
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Canclini (1997), pertencimento ndo trata s6 de satisfacdo de direitos que leva
a igualdade, mas aqueles que se reportam as diferencas como componentes da
democracia. Para os dois autores, portanto, o pertencimento converge entre co-
munidade, identidade e cidadania.

Para Canclini (1997), a cultura é dinamica e indica o modo como as re-
presentagdes do simbdlico e do campo material se desenrolam nas redes inter-
subjetivas, nas quais “outras leituras sobre o consumo, que nao apenas a de ato
individual, irracional, movido apenas pelo carater inconstante dos desejos, no
qual sdao exercitados gostos pessoais”. O autor distingue o consumo cultural
quando “o valor simbolico prevalece sobre os valores de uso ou de troca, ou onde
pelo menos estes ultimos se configuram subordinados a dimensdo simbolica”
(CANCLINTI, 2006, p. 57). O autor apresenta o pertencer por meio do consumo,
com um sentido politico.

CONSUMO E FELICIDADE

Sem referencial social forte, a sociedade constrdi sua nogao de felicidade
por meio do prazer proporcionado pelas sensacgoes, segundo Costa (2004). A
vivéncia do prazer mostra-se pelas situagdes de consumo, longe, no entanto, de
acreditar que a sensagdo de prazer venha do proprio objeto. O mesmo nao se
pode dizer da compra e do consumo, que guardam relacao direta com o objeto,
como o alimento, consumivel por exceléncia e tem seu fim quando consumido.
Consumir, neste sentido, ¢ destruir, acabar com o objeto.

O homem contemporaneo tem insatisfacao interna que independe de produ-
tos e por isso consome. Os autores falam da dilui¢ao da esfera social, atrofia do
espaco publico, transformacao do sentido de comunidade, o que levou o homem
em sua interioridade a estar insatisfeito e ndo sente o que Bachelard chama de
“aconchego e seguranga”. O acolhimento, sentir que faz parte de um grupo e que
¢ aceito por ele, é o que traz essa seguranga.

A insatisfagdo humana ¢, portanto, descolada dos objetos e a insatisfacdo an-
terior a relagdo com o objeto, que sempre existiu e sempre foi comprado. Por que
se consome, por que existe o consumismo? Segundo o senso comum, porque o
ser humano quer ser compensado, existem muitos estimulos para consumir e para
se sentir acolhido em um grupo. O objeto ndo ¢, portanto, o culpado do consu-
mismo, mas € necessario a materializa¢ao da relagao construida simbolicamente.

Na visdo de Arendt (2004), o consumismo hedonista e narcisista ¢ fruto do
esgotamento da acdo e da transformacao do homo faber, somando-se a vitéria do
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homo laborans. Costa (2004) apresenta que, em sua origem, o produto ¢ duravel
e permanente. O mundo do trabalho cede sua importancia do fabricar produtos
para a posteridade ao laborans, que se preocupa com o necessario € o fugaz
para a continuidade da vida e com isso passa-se a construir objetos imateriais,
sem significado e que ndo permanecem. Para o autor, os objetos construidos no
mundo do trabalho ndo trazem felicidade.

Nessa reflexdo, pode-se dizer que o objeto ¢ sempre consumido, apesar de
nao ter sido criado para esse fim. O objeto € 0 consumo trazem a oscilante com-
plexidade de varias vertentes de pensamentos que se aproximam e se afastam no
didlogo que trata da sustentabilidade.

Para Costa (2004), dois fendmenos sociais sao causados pela diluicdo do
ser: o culto ao corpo e a violéncia. O consumismo seria fruto da dilui¢ao social
e da crise de valores, buscando reordenamento, para o qual o autor propde nova
hierarquia de valor. O consumo deixa de ser visto como garantia de tranquilida-
de e satisfacao, levando o culto ao corpo a ser importante e ascendendo a outras
areas, como a medicina, a estética, a alimentacdo e toda a industria que gira
em torno desses segmentos. A representacdo do discurso da sustentabilidade
apresentado na propaganda pelas empresas ¢ tentativa de tornar valor o proprio
tema, pois na sociedade de consumo, as pessoas estdo dvidas por consumir os
objetos e o que eles representam.

SOCIEDADE DE CONSUMO E OBJETOS

Na comparacgdo do pensamento de Jean Baudrillard, proposto em fins dos
anos 1960, com a vasta obra de Zygmunt Bauman, busca-se atualizacao para a
discussdo sobre consumo na pauta da sociedade contemporanea. O consumo ¢
mola propulsora do capitalismo e do desenvolvimento, e, segundo a visao critica
de Baudrillard, a abundancia precisa do consumismo (1969, p. 65): “O cresci-
mento ¢ a abundancia”.

Baudrillard (1969, p. 65) escreveu: “ndo consumimos coisas, mas somente
signos”, sugerindo que vivemos em uma “€poca do signo”’, mostra que a produgao
simultanea de mercadorias, objetos e signos sdo uma representa¢ao do que se gos-
taria de consumir. Para o autor, ndo se consome o objeto em si e suas propriedades
reais de uso, mas os sinais que apresentam como distingdo para o individuo. No
afa do prazer pelo consumo, vai-se transformando, o proprio homem, em objeto de
consumo, imagem e signo consumiveis, corroborando Bauman (2007, p. 18): “na
sociedade dos consumidores, ninguém pode deixar de ser um objeto de consumo™.
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Baudrillard (1969) reflete sobre o uso exacerbado do objeto como experién-
cia em que a relagdao com eles (objetos) se torna mais importante do que a propria
relagdo com as pessoas, tornando mais perceptivel o encantamento com o objeto
e com a publicidade. Na sociedade de consumo, na qual estad presente o excesso
de produgdo, os produtos sdo produzidos e vendidos para gerar prazer. Como ¢
muito rapido o fruir desse prazer, logo aparece a necessidade de novo objeto para
essa realizacdo, que se mostra efémera e rapida. Bauman (2007, p. 16) argumenta
que “a vida liquida ¢ uma vida de consumo”.

Todo objeto pode ser bem de consumo ou nao, conforme a relagao que se tem
com ele, ou com a vivéncia sensorial junto ao objeto, na visdo de Costa (2004).
Toda cultura ¢ de consumo e na nog¢ao do prazer pelas sensagdes, que este autor
propde, o consumo deveria gerar sensagdes que se mantivessem quando o objeto
acaba, pois ele ndo ¢ duravel, mas a sensagao sim. Nesse caso, pode-se perceber
que o consumo ocorre, mas ndo se acumula nada e s6 ficam as sensacdes.

Costa (2004) cita os objetos sentimentais, que concentram vinculo emo-
cional de manutengdo da tradi¢do e da lembranca narrativa simbdlica da vida,
que quando consumidos, ndo se caracterizam como consumo, servindo para
a manuten¢do das emogdes, pois 0 contato com o objeto retomaria seu valor
emocional. Os objetos sensoriais - 0s objetos de prazer, s6 garantem esse prazer
enquanto existem e a simples lembranca dele ndo sacia a emo¢ao, como no caso
dos alimentos, que necessitam de contato sensorial. Quando acaba o produto, a
imagem do alimento gera o desejo e novamente € preciso ter contato direto com
ele para sentir satisfacao e prazer. SO lembrar ndo basta.

O interesse pela sustentabilidade poderia se enquadrar nessa tentativa de
busca do prazer rapido, pois a natureza passa por perigos e tem sido preocupa-
¢do da sociedade de forma mais contundente desde meados do século passado.
Na critica ao consumo, ha cerca de 50 anos Baudrillard (1969) chama a atengao
para o consumo de massa estar dotando a sociedade de peculiaridades que a
fazem ser vista como sociedade de consumo e chama a atencao para os bens
da natureza ficarem mais raros. O consumo de massa continua movendo a
sociedade e destruindo o que ¢ natural.

Zygmunt Bauman (2007) mostra que até a preocupagao recente com o meio
ambiente deve sua popularidade a percep¢ao de uma ligacao entre o uso predato-
rio do planeta e as ameagas ao fluxo da vida liquida. Para o autor, a sociedade de
consumo promove o rebaixamento da rotina. O mercado de consumo se encar-
rega de manter os habitos e atividades executadas mecanicamente, incentivando
a troca por outros, em breve espago de tempo. A responsabilidade social e a
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sustentabilidade podem ser exemplo da busca constante de novidades, que passa
pela aceitagdao dos motes representados nas campanhas de comunicagao.

O consumidor, quando nao consome, ¢ “consumidor falho”, na visao de
Bauman (2008), pois sua fun¢ao principal ¢ comprar ¢ consumir produtos ¢ ser-
Vigos € esse consumo excessivo poderia ser um sinal de sucesso, pois ¢ assim
que se vive na sociedade de consumo: usar e jogar fora € o que faz a sociedade de
consumidores. A sustentabilidade vem no caminho oposto e propde que se use
menos recursos naturais, que sao finitos. O discurso na comunica¢ao poderia ser
interpretado como tentativa de a sociedade frear o que faz os consumidores: usar
e consumir o maximo possivel de produtos.

Usar e jogar fora, enfim, consumir. Trata-se de produto e homem se confun-
dindo e se revezando em caracteristicas tdo especiais como a propria necessidade
humana de se transformar em mercadorias cada vez mais atraentes.
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. CAPITULO 4

A VISAO DO CONSUMIDOR SOBRE
SUSTENTABILIDADE

Uma pesquisa realizada em 2008 (MTYV, 2008) apresentou as principais
tendéncias de comportamento da juventude (12 a 30 anos), com destaque para
o interesse dessa faixa etdria por questdes relativas a preservacao do meio am-
biente e ao desenvolvimento sustentavel. O resultado mostrava que de cada 10
brasileiros, seis ndo faziam ideia do significado da palavra sustentabilidade: a
maioria dos entrevistados entendia, erroneamente, que sustentabilidade se refere
a maneira como a pessoa se sustenta economicamente. O resultado corroborou o
que foi observado nesta pesquisa, em termos qualitativos.

Na ocasido, com relagdo a sustentabilidade, o resultado mostrava que o
jovem brasileiro se preocupa com o desmatamento (27%), sendo que as principais
fontes de informacao sobre o meio ambiente eram televisao (71%), jornal (33%),
internet (29%) e escolas e faculdades (28%). Porém, os jovens acreditavam que
a midia poderia ser mais mobilizadora, com mais noticias (39%) e publicidade
(23%) sobre o assunto.



A propaganda e a sua relagio com a sustentabilidade

Conhecem e valorizam as causas ambientais. Praticam seus conhe-

Comprometidos | . . .
179 cimentos e valorizam as empresas e produtos ecologicamente
(o]
corretos.
L. Tém muita informagao e preocupam-se em nao jogar lixo nas ruas
Teoricos

e economizar dgua e energia, mas nao estao dispostos a sacrificios
pessoais, como reduzir o uso do carro.

26%

Grupo que menos valoriza as causas ambientais e que ndo faz e
Refratarios | nem pretende fazer nada em favor do planeta. Acreditam que a

20% degradacdo do meio ambiente é um problema para ser resolvido
pelas proximas geracoes.

Nio demonstram dominio do assunto ou consciéncia ecoldgica. A
pratica, quando acontece , é intuitiva. Acham a linguagem usada
pela midia para falar do assunto muito dificil.

Intuitivos
21%

Sdo os que menos conhecem conceitos, fatos e acontecimentos a
Ecoalienados | respeito da preservagdo do meio ambiente. Sdo resistentes a fazer

16% reciclagem, ndo se preocupam com o futuro dos filhos e contribuem
muito pouco para a defesa do planeta.

A pesquisa Dossi¢ identificou cinco perfis distintos para os jovens e que sao
utilizados para identificar e analisar os grupos encontrados neste trabalho.

RESULTADOS E ANALISE DA PESQUISA COM JOVENS

Para a realizagdo desse estudo tomou-se por base uma amostra convenien-
te e ndo probabilistica de 63 universitarios e universitarias, alunos de diversos
cursos superiores presenciais de instituicdes privadas da cidade de Sao Paulo,
com idade até 30 anos. Foram feitas entrevistas por meio de questionarios auto-
preenchiveis distribuidos a amostra selecionada.

Os estudantes sao formadores de opinido que estdo a frente de departamen-
tos de gestdo, considerando em suas decisdes questdes, como qualidade de vida,
preocupacao ambiental, sustentabilidade e responsabilidade social na organiza-
cdo da forma mais ampla.

O objetivo foi compreender o que estes jovens consumidores entendem
como sustentabilidade e se a associavam a companhia escolhida como objeto
de estudo. Em seguida, buscou-se a compreensao do entendimento deles sobre a
peca publicitaria apresentada e se havia uma associagdo entre ela, a sustentabi-
lidade e a empresa.

A andlise dessa pesquisa foi feita por meio de dados tabulados que foram
transformados em graficos. Para facilitar a leitura e compreensdo do material
optou-se por apresentd-los no apéndice final do livro.
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Os jovens pesquisados gostam de sair para programas culturais e viajam nas
férias. Na analise foram utilizados os termos da pesquisa da MTV: “comprome-

2% ¢ 99 ¢

tidos”, “tedricos”, “refratarios”, “intuitivos” ¢ “ecoalienados”.

Quando se pergunta ao jovem se sabe o que ¢ sustentabilidade, a quase
totalidade responde “sim” e a maioria tem nocao de tratar-se de algo ligado ao
meio ambiente sem identificar exatamente o que seja. Os que sabem, os “com-
prometidos”, apresentam respostas como ‘“cuidar do meio ambiente”, “algo po-
sitivo para o meio em que vivemos”. Entre os que responderam saber o que ¢
sustentabilidade, pouco mais da metade afirmou tratar-se de questdes ligadas ao

meio ambiente (Grafico 1).

O terco que resta, apesar de dizer saber o que ¢ sustentabilidade, associou

29 ¢¢

a palavra a varios assuntos, como “reciclagem de lixo”, “utiliza¢do de produtos

29 ¢ 29 ¢

naturais”, “o proprio trabalho e o dinheiro conquistado com ele”, “os recursos
naturais que a empresa tem”, “a sobrevivéncia financeira da empresa e sua es-
trutura para se sustentar”. Nota-se que, apesar de afirmar que sabem do que se
trata, os respondentes sdo “refratdrios”, na nomenclatura da pesquisa MTV e ndo

sabem o que fazer com a informagao.

Os estudantes universitarios, apesar de terem a idade maxima de 30 anos e
desde criangas, teoricamente, terem recebido educagdo que comega a valorizar
as questdes ambientais desde os anos 1980 e estarem expostos a propagandas e
noticiarios, nao tém nocao clara sobre o que ¢ sustentabilidade. Nao sabem ou
ndo tém interesse real sobre o topico. Interessante, pois os resultados de pesqui-
sas de mercado a esse respeito, a exemplo das pesquisas Akatu e Dossi€¢ MTV,
os jovens demonstram bastante interesse na matéria.

Solicitados a pensar numa corporagao sustentavel, metade citou literalmente
a Natura (Gréfico 2) e a outra metade dividiu-se entre varias institui¢des, ndo ha-
vendo maioria (Vale, Banco Real, Alstom-CPTM e Nestl¢). Algumas respostas

29 ¢

em branco e outras, como: “qualquer uma que cuide do meio ambiente”, “pensar
9% ¢¢

no futuro que ela pode oferecer”, “empresa em que se pode confiar” e “empresa
que se sustenta”.

Ser a Natura citada literalmente pela maioria dos jovens nao € surpresa, haja
vista 0 nimero de prémios que a companhia conquista a cada ano. Foi a mais
lembrada, sempre relacionada a sustentabilidade, ao meio ambiente e a respon-
sabilidade social.

“Por que foi escolhida esta empresa”, foi a pergunta seguinte (Grafico 3).
Confirma-se o resultado sobre sustentabilidade: “preserva a natureza” foi a
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maioria das respostas, pouco menos da metade. O que pode sugerir que a propa-
ganda das organizagdes estd sendo bem-sucedida na apresentacdo da natureza
como representagao da sustentabilidade.

99 ¢

Houve destaque para respostas como “investimentos”, “ser uma empresa de
grande porte” e “proporciona beneficios importantes”. Mais da metade fala em
“empresas praticarem isso muito bem”, “propagandas”, “socializacao”, “sao sus-
tentaveis” (sem a nogao correta do que seja sustentabilidade), “responsabilidade

social”, “ser moderna” e “oferecer conforto aos clientes” e “parceira de projetos”.

A lembranga ¢ associada a companhia ser de grande porte. Infere-se que esta
ligado ao fato de que anuncia significativamente, pois os comentarios versam
sobre a associacdo com as propagandas. H4 uma contradi¢do, pois a Natura foi
lembrada pela maioria, mas ndo foi lembrada pela sustentabilidade e sim pela
qualidade dos produtos.

Quando perguntados, no entanto, se consomem produtos da organizagao
citada, um ter¢o deixou a resposta em branco, mas a maioria respondeu que
consome. Os produtos mais consumidos/lembrados foram “Natura”, “perfumes”,
“cremes e hidratantes”, o que confirma a lembranga da Natura. No Grafico 4, a
resposta estd englobada em Natura/varios. Os que citaram outros estabelecimen-

» »

tos indicaram como resposta “quase todos”, “naturais e preparados”, “transporte”,
“logurte/alimenticios” e “cartdes”.

Sobre “por que vocé€ consome produtos dessa empresa?”’, a maioria das res-
postas girou em torno da “qualidade do produto”, questdo de “gosto pessoal” e
algumas respostas “porque nao agridem o meio ambiente” (Grafico 5). Outras

99 ¢

citacoes foram feitas como ““utilidade do produto no dia a dia”, “ser bom para a
99 ¢¢

saude”, “ser natural”, “a empresa ter uma boa administracdo” e “ser usuario de
outros produtos”.

A analise do item mostra que, apesar de reconhecida e lembrada por seu tra-
balho com as questdes ambientais e a sustentabilidade na maioria das pesquisas
existentes no mercado, a ideia ndo se confirma no momento do consumo dos pro-
dutos, mais lembrados pela qualidade e pelo gosto pessoal dos entrevistados. Ha
uma contradigdo: indica que a propaganda nao serve para ser lembrada pelos temas
que aborda, pois, a forte aderéncia se da em relagdo a qualidade dos produtos.

Quando se pergunta se lembram de ter visto propaganda de companhia sus-
tentavel, a maioria responde “sim”. E a pergunta “qual?”, citam o nome de algumas
companhias, como Natura, Greenpeace, PAo de Agucar, Bradesco, Leite Ninho,
Avon e trens. Mas a maioria citou “comerciais de TV” como resposta (Grafico 6).
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Confirma-se a contradi¢do das respostas apresentadas no Grafico 5. Apesar
de a Natura ser lembrada como corporagao sustentavel, quando associada a pro-
paganda de companhia sustentavel, as pessoas ndo se lembraram dela. Tem-se a
impressao que a propaganda ndo esta conseguindo fazer-se lembrada por si s6 e
nem por essas caracteristicas. A vasta lista de premiagdes e a atitude organiza-
cional parecem trazer muito retorno de imagem por meio de prémios que con-
quista todos os anos. As propagandas, sempre na midia, possuem forte discurso
relacionado ao meio ambiente, sustentabilidade e responsabilidade social, mas
restam davidas sobre se os jovens atrelaram ou nao essa imagem a empresa.

Sobre a midia em que se viu a propaganda, a maioria optou por “televisao”,
29 ¢

seguida de “internet”. “Novelas”, “revistas” e “jornais” se igualaram no niamero
de respostas. O “radio” foi citado uma vez.

Quando se pergunta “vocé pratica uma ou mais dessas agdes regularmen-
te?”, a maioria assinalou muitas respostas. Poucos selecionaram uma ou duas
respostas. As citagdes sao mostradas no Grafico 7.

As atitudes sustentaveis, no primeiro momento, foram abordadas no roteiro
de forma que as pessoas escolhessem livremente entre varios itens. Quando o

99 e

fizeram, assinalaram, em sua maioria, itens como “apagar as luzes”, “consumir
99 ¢

produtos de empresas que utilizam embalagens reciclaveis”, “comprar artesanato
local, quando em viagens” e “‘comprar s o que esteja precisando no momento”.

As respostas mostram que esses jovens, apesar de “refratarios” no primei-
ro momento, quando a questao era a sustentabilidade, se mostram como “intui-
tivos” e adotam atitudes sustentaveis em seu dia a dia, sem saber exatamente a
razao. Importante salientar que as atitudes giram mais em torno de argumentos
muito utilizados em passado recente, do que a sustentabilidade. “Apagar a luz”
remete a época do “apagdo”, ocorrido em 2001, quando as pessoas pagavam
caro por nao economizar energia ¢ quando houve muita propaganda oficial e
organizacional a respeito, tempo em que faltaram energia e infraestrutura para
seu fornecimento normal a populagio.

A reciclagem ¢ pertinente e faz parte do imaginario do jovem, resultado
que pode ser advindo de muito trabalho de assessoria de imprensa das com-
panhias. Nos ultimos 25 anos houve muitas reportagens sobre o assunto na
televisdo, revistas e internet, retratando a geracdo de renda para os que sdo
muito pobres e essa lembranca pode ter favorecido as respostas.

Segundo informag¢des do Compromisso Empresarial para Reciclagem
(CEMPRE), organizagdo ndo governamental, pelo sexto ano consecutivo, o pais
lidera a reciclagem de latas de aluminio para bebidas, tanto frente a paises em que a
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atividade ndo ¢ obrigatdria por lei - como no Japao que, em 2006, reciclou 90,9% de
latas - quanto entre aqueles cuja legislacao sobre reciclagem de materiais ¢ bastante
rigida, como Dinamarca, Finlandia, Noruega e Suica que, em 2005, apresentaram
um indice médio de 88%.

Ao atualizar esses numeros, temos 97,9% de latinhas de aluminio recicladas
em 2015, somando 292,5 mil toneladas, quase a quantidade total de produtos
colocados no mercado, segundo a Associacdao Brasileira do Aluminio (Abal) e
da Associacao Brasileira dos Fabricantes de Latas de Alta Reciclabilidade (Abra-
latas) apresenta Bocchini (2016). Essa atitude injeta cerca de R$ 730 milhdes na
economia brasileira, favorecendo a geragao de emprego e renda, com a reducao
para 5% do consumo de energia que seria utilizada para a producdo das latas
com o aluminio primario, extraido da bauxita.

Por estes nimeros, observa-se que a questao econdmica ¢ bastante impor-
tante quando se fala em reciclagem. Portanto, ¢ dificil dizer se a reciclagem ¢
lembrada por ser uma atitude sustentavel ou se a possibilidade de geracao de
renda ¢ o principal fator. Observa-se que o jovem atua e muda de atitude com o
conhecimento sobre sustentabilidade, meio ambiente, responsabilidade social e
socioambiental. Sem saber exatamente do que trata a sustentabilidade, os jovens
conseguem transformar o aprendizado em atitudes cotidianas.

Na aplicagdo de um segundo roteiro de pesquisa, quando perguntado “vocé
consome produtos da Natura?”, a maioria disse que sim (Grafico 8) e assinalou
o item “qualidade” como explicacdo para o consumo do produto, seguido da

99 €6

“facilidade de fazer pedidos a uma consultora”. Outros citaram “precos”, “gosto
pessoal”, “por ter ganhado de presente” e “por causa da mae” (Grafico 9).

Quando cita a Natura, as pessoas ndo respondem que consomem por causa
dos cuidados que tem com o meio ambiente, ou pelo discurso da sustentabilidade
apresentado nas comunicagdes, mas pela qualidade dos produtos e facilidade em
compra-los de uma consultora. Nota-se que a organizagdo ¢ mais lembrada e
sempre tem o nome associado a sustentabilidade nas pesquisas de mercado e nao
por causa dos produtos, aos quais foi atribuida qualidade superior nesta pesquisa.

No primeiro roteiro, quando perguntado se consumia produtos da empresa
que considerava sustentavel, metade disse que sim. Como a marca Natura esta
associada ao item sustentabilidade nos resultados de muitas pesquisas e pre-
miagdes, pode ser essa a razao pela qual o nimero se eleva quando perguntado
diretamente, junto com o nome Natura.

As pessoas compram o produto pela qualidade, mas dizem valorizar a
responsabilidade social e a sustentabilidade mostrados nas propagandas. Se
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valorizam o discurso apresentado na comunicagao, por que ndo comprariam por
essa razao? Uma das possibilidades ¢ que dizem valorizar o assunto, por se tratar
de topico apresentado na midia, ou mesmo em aula, pelos professores, ou nao
entendem o que significa o discurso nas propagandas apresentadas.

Os que responderam que ndo consomem o produto deram como principal jus-
tificativa o “pre¢o” e por “nao encontrar facilmente uma consultora”. Os dois itens:
“preco” e “consultora” (ser encontrada ou ndo) justificam o sim e o ndo da resposta.
Preco baixo ¢ justificativa para a compra e preco alto para a ndo compra. A faci-
lidade de encontrar a consultora € justificativa para compra e a dificuldade para a

99 e N

nao compra. Outros itens que surgiram: “ndo serem atraidos pelo produto”, “ndo
terem oportunidade”, “preferirem outra marca”, “ndo gostar” e “so usar produtos
por indicacdo de alguém”.

Quando perguntados se acreditam que a Natura ¢ sustentavel, de novo um par-
ticipante disse que “ndo”, sendo o “sim” a maioria das respostas (Grafico 10). A per-
gunta era seguida de um “por qué?” e os respondentes citavam livremente as razdes
para a crenga de a companhia ser ou nao sustentavel. Os itens mais citados, de forma
espontanea, foram “questdes ambientais”, “questoes de marketing” e “produtos na-
turais”. Outros itens citados foram a “midia”, a “propaganda”, a “responsabilidade
social” e o fato de a “empresa se sustentar”. Foram apresentados ainda a “sustentabili-
dade” e a “qualidade dos produtos” (Grafico 11). Novamente aparecem os estudantes
que nao entendem o que seja sustentabilidade e companhia sustentavel. A maioria
citou questoes ambientais, parcela consideravel citou “questoes de marketing”, como

principal razao para a organizagao ser considerada sustentavel.

Nota-se a figura do ‘ecoalienado’. Neste ponto, as pessoas acreditam que
a Natura ¢ empresa sustentavel, mesmo sem saberem concretamente do que se
trata. As “questdes ambientais” foram lembradas em primeiro lugar e seguidas
muito de perto pelas “questdoes de marketing”. Observa-se que se atribui a com-
panhia um trabalho forte em comunicag¢do (ou “midia”, como foi chamado) para
manter a imagem e a ideia de que ¢ sustentavel por cuidar do meio ambiente e a
ela se associar o “uso de produtos naturais”.

Eis uma contradi¢dao. Pode-se depreender que os jovens sabem o que as
organizagdes fazem como acdes de marketing com discurso sobre sustentabili-
dade, quando a maioria cita “questdes ambientais” como resposta. E possivel que
podem entender o argumento como parte das agdes corporativas para que sejam
consideradas sustentaveis perante a populacdo, quando apontam o marketing.
Supde-se que entendem que a organizacdo possa utilizar esse argumento para
ganhos em sua imagem de que faz as coisas certas. Uma curiosidade é que em
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terceiro lugar vém os que “ndo informaram”, arriscando a suspei¢do: ndo sabiam
ou nao quiseram dizer porque consideram a companhia sustentavel?

A maioria dos jovens disse lembrar-se de ter visto propagandas ou outras
comunicagdes da Natura (Grafico 12).

Quando perguntados “qual propaganda”, a maioria citou o meio “televisao”,
sem se lembrar de propagandas especificas, conforme indica o Grafico 13. Por
esta pergunta € possivel problematizar os resultados do trabalho, pois mostra que
a maioria se lembra de ter visto propagandas da empresa. Mais a frente, dirdo
que as propagandas ndo foram decisivas para a compra de produtos ou para
algum tipo especifico de atitude.

De novo, as respostas a questao “vocé lembra onde viu a propaganda?” in-
dicam que a televisdo ¢ a midia de divulgacdo principal para a institui¢do, entre
o publico pesquisado (Grafico 14).

Perguntados se a propaganda foi decisiva para consumir produtos Natura,
alguns responderam “‘sim” e a maioria respondeu “nao” (Grafico 15). Os que
responderam “sim” citaram motivos como ‘“‘conscientizacdo mostrada na propa-
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ganda”, “catalogo ser encontrado facilmente”, “‘confianga demonstrada pela vende-

dora”, “ja ser consumidor” e relevancia ao item que obteve mais respostas, o fato
de “a propaganda lembrar o meio ambiente”.

A propaganda ndo ¢ decisiva para o consumo dos produtos, mas os uni-
versitarios pesquisados percebem os itens que lembram sustentabilidade e meio
ambiente nas propagandas e outras comunicagdes da instituicdo. Na comparacao
com as respostas mostradas nos Graficos 13 e 14, a pergunta reforca a possibi-
lidade de a propaganda e a midia ndo conseguirem ter papel vendedor ou disse-
minador das ideias junto a esse publico. Observa-se que faz com que a empresa,
produtos e ideias sobre sustentabilidade sejam gravados na lembranca, mas ndo
faz aumentar o consumo dos produtos por essas pessoas.

Este resultado ¢ item interessante a ser comparado com o resultado da ana-
lise de percepgao da propaganda que vira adiante, pois € o que se observa quanto
a ideia dos jovens diante da propaganda e o que fica marcado na mente, ao final.

Quanto aos que responderam que a propaganda nao foi decisiva, muitos nao
informaram o motivo (Grafico 16). As respostas que mais apareceram foram por
“ser ja consumidor”, seguida de “ndo comprar pela propaganda”. Outros citaram
“gosto pessoal”, “produtos serem inacessiveis (caros)”, “s6 comprar por indi-

cacdo”, “comprar por necessidade”, a “propaganda vista ser superficial” ou ser
“sobre outro tema”. Para este publico, ser consumidor do produto antes mesmo
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de ver a propaganda é, portanto, mais importante do que a propria propaganda
para o consumo dos produtos e a comunicagdo assistida, seja ela qual for, ndo
parece cumprir o que promete, como aumentar vendas, objetivo principal de
qualquer propaganda, independentemente do discurso proposto.

Outro ponto interessante ¢ entender porque os jovens ndo assumem comprar
um produto por causa da propaganda. Nao fica claro por qual razdo os jovens
preferem dizer que ndo consomem por causa da propaganda, pois assumem que
veem a comunica¢do, mas compram por outras razdes. Aparentemente, a resposta
confirma o “politicamente correto”. Esse publico ¢ sempre questionado pelo uso
da televisao, da qual se diz ser veiculo que aliena e deturpa as ideias apresentadas
e deveria pouco ser assistida.

O mesmo numero de pessoas que disse que a propaganda ndo € decisiva
para efetuar compras, ndo informou o motivo de a propaganda nao ser decisiva
para as compras do produto. Observa-se a possibilidade da falta de informacdes
ou displicéncia para o topico.

A propaganda ¢ sempre citada e lembrada pelos jovens. Falam em midia e
propaganda, mas se t€ém que dizer se um produto ¢ consumido por causa dela,
demonstram resisténcia a ideia, o que pode estar fundamentado na caracteristica
do publico-alvo escolhido para a pesquisa: estudantes universitarios, de quem,
teoricamente ou pelo senso comum, se espera um pouco mais de reflexdo sobre
a sociedade em que vivem. Neste caso, supde-se que assistir a televisao ¢ forma
de alienagdo, atitude ndo admitida publicamente.

Perguntados sobre “quando pensam na Natura, o que isso lembra”, as asso-
ciacdes estdo representadas no Grafico 17, com respostas variadas, com destaque
para a “qualidade dos produtos” e “produtos naturais”. Em terceiro lugar, o bloco
de respostas maior dividiu-se entre “sustentabilidade”, “responsabilidade social”
e “meio ambiente”, sendo o “preco alto” citado por uma pessoa. Se somados
“sustentabilidade”, “responsabilidade social” e “meio ambiente”, os trés itens
quase equivalem ao item “produtos naturais”. Constata-se que as associagoes da
marca Natura com “qualidade” e “produtos naturais” sao tao fortes quanto como
com sustentabilidade, meio ambiente e responsabilidade social, todos recorren-

tes nas comunicagoes.

Perguntou-se sobre praticas de sustentabilidade regulares e a maioria res-
pondeu “ndo” pratica-las. Apresentando-se, novamente, os “ecoalienados”, que
nada sabem e nada fazem em relacao a sustentabilidade. Diferentemente do
roteiro anterior, que apresentava alternativas a serem escolhidas, este roteiro
deixou para os entrevistados escreverem livremente sobre as agoes.
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Entre os que responderam ‘“‘sim”, a maioria citou espontaneamente “coleta
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seletiva” e “reciclagem de lixo”, ““‘usar materiais reciclaveis”, “apoiar a natureza”,
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“comprar Natura”, “comprar produtos de empresas sustentaveis”, “usar produtos
29 <¢

naturais”, “nao jogar lixo no chao” e “nao pegar sacolinhas”, conforme demons-
tra o Gréfico 18.

As acdes de sustentabilidade citadas repetem o que foi explicado ao final
do primeiro roteiro de perguntas, sobre a reciclagem de lixo e a coleta seletiva,
que detém alto indice de adesdo e sempre aparecem ligados ao meio ambiente,
confirmando as ag¢des citadas no primeiro roteiro. Espontaneamente, o jovem
cita menos agdes do que quando sdo chamados a marcar com x os itens que
se aplicavam.

Os jovens entrevistados mostram-se “intuitivos” e adotam atitudes sustenta-
veis, ndo necessariamente por conhecer a sustentabilidade e saber o que sdo ati-
tudes sustentaveis. A adog¢do das atitudes sustentaveis ndo ¢ feita por causa das
propagandas, ou dos produtos, apesar de consumi-los quando ha algum apelo em
sustentabilidade ou cuidado com o meio ambiente. Consomem os produtos pela
“qualidade” oferecida, “gosto pessoal” e “facilidade de acesso aos produtos”.

A VISAO DOS EDUCADORES

Foram entrevistados 20 professores, uma amostra conveniente ndo probabi-
listica e disponivel a pesquisadora, moradores na cidade de Sao Paulo, a maioria
deles acima de 30 anos, diferentemente dos universitarios escolhidos, cuja idade
maxima era 30 anos. Os professores responderam a um questionario autopre-
enchivel. A ideia de trabalhar com esse publico foi confrontar a idade com os
conhecimentos sobre sustentabilidade. Teoricamente, as pessoas com mais de 30
anos, no caso os professores, ndo teriam sido tdo expostas e nem tiveram tanto
acesso as informacgdes quanto os mais jovens. A andlise trata de mais um ponto
no intrincado processo de reconhecimento da sustentabilidade pelas pessoas e em
possiveis percepgoes e acolhimento de atitudes oriundas da exposicao a midia. Por
outro lado, os professores, pela profissdo, mostram-se, ou deveriam mostrar-se,
mais interessados pelos temas da atualidade e de interesse geral.

Um dos professores entrevistados disse ndo saber o que significa a palavra
sustentabilidade. A maioria afirmou conhecer o significado e pequena parte nao
fez a correspondéncia correta, que seria a associagdo com o “meio ambiente”.
Entre as respostas que destoaram do assunto foram citadas “conservacao dos
bens”, “capacidade financeira”, “vida digna”, “condi¢des socioecondmicas”,
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“marketing” e “imagem”. Os professores fariam parte do grupo “ecoaliena-
dos”, diferentemente dos alunos, que inicialmente se apresentaram como “re-
fratarios”.

Perguntados sobre “quando pensam numa empresa sustentavel, em qual
pensam?”, o resultado praticamente ¢ o mesmo da pesquisa com 0s jovens: a em-
presa mais citada foi a Natura e outras foram lembradas, como Banco Real, que
ficou em segundo lugar e as demais (Vale, Sabao Ipé, Faber Castell, Petrobras,
Cargill, Cia Suzano, Marabras, Tetrapak) foram citadas uma ou duas vezes cada
(Gréfico 19).

Além de citar institui¢cdes, os professores listaram algumas ideias, como “tenho
apenas a vaga lembranca de um comercial de TV”, “equilibrio entre receitas e des-
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pesas”, “que ela faz parte de um sistema econdmico”, “‘uma empresa que tem plane-
jamento”, “ndo me lembro de nenhuma” e “ndo tenho esse conhecimento”. A ultima
citagdo ¢ digna de respeito, pois raramente um profissional de educagio admite ndo

conhecer algum assunto.

Quando perguntados “por que se lembram dessa empresa?”, a maioria apon-
tou a “midia” e a “propaganda”, seguidas de “questdes ambientais”, “preocu-
pacdo com o futuro” e “principios da empresa”. Nota-se que os professores, ao
contrario dos alunos, lembram-se da companhia pelas propagandas mais do que
pelas questdes ambientais. A propaganda faz com que se lembrem da organiza-
cdo e pode estar, por essa razdo, cumprindo melhor seu papel entre esses pro-
fissionais. O resultado soa estranho, pois dessa categoria profissional se espera

atitude reflexiva e que ndo demonstre alienagdo por assistir televisao.

Os professores citarem diretamente as questdes ambientais e o fato de ser
corporagdo sustentavel vao de encontro as respostas dos alunos, que ndo conso-
mem os produtos por essa razao, mas pela qualidade dos produtos. A impressao
¢ de que os professores sdo mais influenciados pelas propostas da companhia em
suas comunicagdes e propagandas. Apesar disso, ndo confirmam que se lem-
bram mais de propagandas da Natura do que de outras instituicdes, que foram
mais citadas do que ela.

A maioria respondeu que ndo consome produtos da Natura e citou diver-
sos produtos ligados as organizacdes lembradas. Os itens mais citados foram
“cremes”, “xampus” e ‘“sabonetes”, produtos fabricados pela Natura. Os que
responderam que nao utilizam os produtos da companhia citaram a “dificuldade
de se adaptar a eles”, “ndo acreditar em acdes pontuais” e “nao ter a necessidade
do produto”. Os que responderam que utilizam os produtos da organizagao cita-

ram diretamente questdes ligadas ao “meio ambiente” e o fato da “empresa ser
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sustentavel”. Foram citadas a “qualidade dos produtos”, serem “obrigatdrios no
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cotidiano”, “‘gosto pessoal” e “produtos organicos”.

A maioria disse lembrar-se de ter visto ou lido propaganda de instituicdes
que consideram sustentaveis e a Natura nao foi a mais citada. O Banco Real ficou
em primeiro, seguido da Vale do Rio Doce. Depois vieram o nome da Natura e
o da Petrobras, com igual nimero e uma citagdo para cada uma das companbhias:
Melhoramentos, Santander, Omo-Unilever, Monsanto, Banco do Brasil, bancos
em geral, Bradesco, Aracruz, Klabin, CST, CSN, A Cidade ¢ Magazine Luiza.

Sobre onde a propaganda foi vista, a maioria disse “televisao”, depois foram
99 Ge

citados “revista”, “jornal”, “radio”, “internet”, “folders” e “pesquisa de merca-
do”. A televisao ¢ a midia principal para os professores, como o € para os alunos.

Sobre a pratica regular de agdes sustentdveis, os professores deram respos-
tas semelhantes aos alunos (Grafico 20), com destaque para o maior numero
de itens assinalados pelos professores, o que pode mostrar preocupagdo em ser
“comprometido” com o tema, ou por serem mais velhos, sentirem a obrigagao
de saber e adotar ideias em pauta nas discussoes atuais da sociedade; afinal, o
topico sustentabilidade e outros ligados ao meio ambiente, como o aquecimento
global, tém sido a estrela dos noticiarios ha um bom tempo.

A maioria dos professores respondeu que consome produtos da Natura.
Entre as razoes figura, em primeiro lugar, a “qualidade dos produtos” e em se-
gundo, o “pre¢o”. Entre os que responderam que ndo consomem, foram citadas a
“falta de oportunidade”, o fato de “ganhar de presente”, “ndo ter o habito” e “nao
ser consumidor”, com resultado préximo ao dos alunos. A maior preocupacao ¢

a qualidade dos produtos e ndo o meio ambiente ou a sustentabilidade.

“Vocé acredita que a Natura seja uma empresa sustentavel?” foi respon-
dido positivamente, com justificativas como: “o fato de conhecerem a empresa
ou funcionarios dela”, “questdes ligadas ao marketing”, “questdes ambientais”
e o “porte da empresa”. Nimero consideravel ndo respondeu por qual razao
considera a Natura sustentdvel. Novamente surge a duvida sobre a razdo da

ndo resposta.

Nessas respostas surge uma surpresa, pois os professores acreditam que
a instituicdo seja sustentavel por causa de informagdes de terceiros e pesso-
as que trabalham na corporacdo. Outro ponto ¢ que, apesar de considera-la
sustentavel, muitos ndo quiseram ou ndo souberam explicar o motivo. O re-
sultado coincide com o dos alunos, pois parte deles ndo disse a razao de con-
siderar a companhia sustentavel. As respostas colocam os professores como
“comprometidos” e “tedricos”.
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Entre os professores, a maioria ndo se lembra de ter visto propaganda ou
outro tipo de comunicagdo da Natura, com respostas “ndo” e “nado informado”. A
pergunta sobre “qual propaganda se lembram”, foram citados “folheto” e “Linha
Ekos”. Sobre “onde viram a propaganda”, a maioria disse ter sido em “revistas”
e “televisao”; “Internet” e “jornal” foram citados.

Neste ponto, uma diferenca: a midia principal para os professores sdo as
“revistas” e para os alunos, a “televisao”. No primeiro roteiro, no entanto, os
professores citaram mais a televisdo, indicando que pode haver contradigdo. A
televisdo ¢ a midia amplamente utilizada, mas para os intelectuais, categoria na
qual se encaixam os professores, assistir a televisdo nao ¢ uma atitude bem vista
€ por essa razao, a sua negagao.

Todos os professores responderam que a propaganda nao foi decisiva para
o consumo dos produtos e as principais razoes foram “nao escolho produto pela
propaganda” e “marca ja ser sua conhecida pela qualidade”. Os professores foram
mais categdricos nessa resposta e observa-se a inversao da ordem de preferéncia,
em relagdo aos jovens. Isto seria uma indicacdo de que tenham um discurso
“treinado” contra a propaganda como influenciadora para a decisao no momento
das compras. Como formadores de opinido, a ideia pode estar embutida no resul-
tado, da mesma forma que o foi a negagao de assistir a televisao.

Entre os professores, pensar na Natura lembra diretamente “produtos de
qualidade e naturais”, seguido de “sustentabilidade” e “meio ambiente”, “prego
alto” e “responsabilidade social”, praticamente o mesmo resultado dos alunos.
Trata-se, portanto, nesta pesquisa, de uma institui¢do lembrada pela qualidade

dos seus produtos, meio ambiente e sustentabilidade.

A maioria respondeu “ndo” a pergunta “vocé pratica alguma acao de susten-
tabilidade regularmente?” (Grafico 21) e, ao citar as agdes praticadas, houve uma
resposta para “coleta seletiva e reciclagem”. Na pergunta deveriam ser citadas
espontaneamente agdes sustentaveis praticadas pelos pesquisados. Os jovens ci-
taram muitas atitudes que adotam como a¢des de sustentabilidade. Os professo-
res foram categéricos com o “ndo”. Pode demonstrar que os alunos estao com o
discurso da sustentabilidade incorporado e que percebem e adotam mais atitudes
sustentaveis. Os professores, no entanto, apesar de reconhecerem a sustentabi-
lidade, nao adotam atitudes pertinentes, ou pelo menos nio falam abertamente,
para nao demonstrar enganos quanto a correta compreensao do assunto.
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. CAPITULO 5

O DISCURSO E A REPRESENTACAO
DA SUSTENTABILIDADE

Os gastos com propaganda e comunicac¢do representam custo importante
para as companhias e o maior percentual desse valor ¢ destinado ao pagamento
da inser¢do na midia escolhida: o veiculo de comunicacao fica com a maior parte
dos recursos - televisdo, radio, jornais, revistas, cinema ou agdes em ponto de
venda, além das midias alternativas e virtuais. Para as empresas, conforme a
disposi¢do para investir em agdes de marketing em geral e em comunicagio,
especificamente, os valores variam de acordo com o porte e o ciclo de vida do
produto e fica entre 3% e 5% do faturamento, segundo o consultor de marketing
Luiz Claudio Araujo (2008b), podendo chegar a 10% em datas e lancamentos
especiais (informacao verbal).

O investimento em comunicag¢ao precisa considerar muitos fatores, como o
mercado e o publico-alvo, a mensagem e a midia escolhida para veicular o que
pretende transmitir, para ter resultado efetivo. A aplicacdo indiscriminada do
dinheiro destinado a comunicagdo, que ndo resulte em agdes efetivas por parte
dos consumidores, leia-se “compra de produtos”, foi descartado desde meados
dos anos 1990, quando a inflacdo foi controlada e cada centavo passou a ter
importancia crucial na administracdo dos recursos organizacionais.
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Para tornar o uso do dinheiro gasto em comunicag@o cada vez mais eficiente
e eficaz, ha alguns anos as companhias utilizam o discurso da sustentabilidade e
da responsabilidade social nas campanhas de comunicagao, seja para ter resulta-
dos mais efetivos ou por exigéncia do consumidor melhor informado.

Segundo o estudo Akatu citado anteriormente (Disponivel em www.akatu.
org.br, acesso em 12.04.2008), o brasileiro tem interesse nas a¢des de responsa-
bilidade social e ambiental dos empreendimentos e no seu papel social, demons-
trando que ha alta expectativa de que tenham atitudes “cidadas”, dirigidas ao
mundo externo as dependéncias da companhia. Uma das vontades do brasileiro
¢ que o governo regulamente a Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e
force as empresas a atuarem nesse sentido, mesmo que implique pregos mais
altos dos produtos e menos empregos. Segundo a pesquisa, a maioria concorda
que a institui¢do deve ir além do papel economico tradicional (gerar empregos,
pagar impostos e salarios) e deve contribuir ativamente para a construgao de
uma sociedade mais justa.

Por essas constatacdes, se observa que a valoriza¢ao do conceito de respon-
sabilidade social e de sustentabilidade, talvez por ser ainda novo, ¢ algo a ser
exigido do outro e ndo uma mudanca de atitude pessoal. Nos ltimos cinco anos,
o interesse se mantém estavel e, mesmo entusiasmadas com a RSE, as pessoas
estdo menos engajadas em agdes desse tipo do que ha alguns anos, discutindo
pouco a respeito. A preocupagao nao se transforma em mudanga de habitos de
compras, revelava a pesquisa, em 2008, o que “pode ser resultado de um cres-
cente ceticismo do consumidor em relacao a concretizagao das acoes de RSE”.

A descrenga acontece justamente quando ha explosdao do tema na midia e des-
confianca do consumidor de que as ac¢des “tenham motivacao baseada apenas em
marketing € imagem, bem como de que as corpora¢des ndo comunicam com ho-
nestidade o que fazem em matéria social e ambiental”, ressalta o estudo do Akatu.

Se as pessoas tém percebido a propaganda como discurso de marketing, as
companhias devem reavaliar suas estratégias de utilizagdo do discurso da sus-
tentabilidade, pois a maior aprendizagem podera, em breve, ‘queimar’ o trunfo
empresarial em campanhas de comunicacao.
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Anitincio Natura: 1* e 2% paginas
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ELEMENTOS DE PERCEPCAO E PERSUASAQ NA PECA PUBLICITARIA

A Natura ¢ uma das companhias que usam o discurso da sustentabilidade ha
muitos anos, conforme demonstrado anteriormente, razao pela qual utilizou-se
propaganda da empresa, um anuncio de quatro paginas sequenciais, publicado
na edicdo de 12 de novembro de 2008 da revista Veja e que faz parte de uma
campanha, ao lado de dois outros antincios impressos € trés anuncios de televi-
sdo, além da utilizacdo de pecas de apoio em internet e outras midias impressas,
como catalogos e folders.

Para este trabalho foram selecionados 76 alunos de varios cursos superiores
de institui¢do privada de ensino na cidade de Sao Paulo, que preencheram um
questionario.

O objetivo era reconhecer os conceitos de percep¢do cognitiva, efeitos de
atengdo e persuasdo, confrontando os resultados obtidos para a andlise da per-
cepe¢do dos jovens sobre sustentabilidade na propaganda, diretamente sobre esta
peca publicitaria.

No roteiro, procurou-se encontrar elementos que poderiam agregar infor-
magdes sobre a recep¢do e o uso da comunicagdo, para compreender o compor-
tamento dos jovens, partindo-se do discurso da sustentabilidade utilizado nas
campanhas de comunicacdo, particularmente na peca apresentada. O objetivo
era encontrar nuances que possibilitassem descobrir se reconhecem a sustentabi-
lidade na propaganda e se estdo dispostos a adotar novas atitudes influenciados
pela midia e por aniincios que utilizam o discurso. Outro foco da investigagao
cuidou da compreensao do poder de persuasdo do anuncio para esse fim.

Antes de entrar no detalhamento da peca publicitaria, as trés primeiras per-
guntas do roteiro tinham a seguinte finalidade: saber se os estudantes praticam
acoes sustentaveis no dia a dia, se observam a preocupacao nas propagandas das
corporagdes e se consomem produtos dessa empresa, que supostamente constroi
a imagem como sustentavel, pelo discurso das campanhas de comunicacao. As
primeiras trés perguntas foram respondidas antes que eles tivessem contato com
0 anuncio.

Na primeira pergunta, “que tipo de atitudes sustentaveis vocé adota em sua
vida diaria?”, as respostas variaram e foram agrupadas em quatro blocos: “cuida-
dos com a natureza”, “cuidados pessoais”, “atitudes humanistas” e “cuidados com
o trabalho” (Grafico 22). Houve respostas fora do contexto, como “novos grupos
de amizade” e “ndo adota nenhuma atitude” e um “nao respondeu”. Apesar de a

maioria dos entrevistados, neste momento, mostrar mais conhecimento sobre o
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que sdo atitudes sustentaveis do que no roteiro anterior, respostas como “cuida-
dos com o trabalho” e “atitudes humanistas” tiveram lugar. O jovem pode estar
confundindo o conceito de sustentabilidade com responsabilidade social, o que
se pode perceber pelas “atitudes humanistas” pontuadas nas respostas.

O item agrupado como ‘“cuidados com a natureza” obteve a maioria das
respostas, com os seguintes topicos elencados: “economizar dgua; papel de ras-
cunho; evitar o carro; ndo jogar lixo nas ruas; separar o lixo; respeito a natureza;
lampadas econdmicas; desligar aparelhos eletronicos; embalagens reciclaveis;
uso de alcool em vez de gasolina; detergentes biodegradaveis; produtos com
refil; ndo uso peles de animais; nao uso sacola de plastico, consumo com respon-
sabilidade; evito uso de copos descartaveis; compro papel reciclado; reutilizagao
do oleo para fazer sabdo, reciclagem de materiais; ndo jogar papel no chio/rua;
produtos sustentaveis (produtos que ndo agridem o meio ambiente)”.

Muitos citaram o que foi enquadrado como “cuidados pessoais”, acredi-
tando que sdo atitudes sustentaveis, supde-se. A sustentabilidade ¢ confundida
com agdes que nio tém a ver com seu real significado. As falas espontaneas
foram: “ndo bebo; nao fumo; pratico esportes; ndo como besteiras € economizo
0 maximo que posso; tomo muita agua e alimentacdo equilibrada; ouvir boa
musica; alimentagdo saudavel e natural; tenho a mente aberta; como chocolate;
bom humor; disciplina; aprendizado; equilibrio emocional e financeiro; acordo
sorrindo e tomo decisdes com a cabeca fria”.

Nas “atitudes humanistas”, as citacdes foram: “ajudo criangas carentes;
fazer ao proximo o que gostaria que fizessem para mim; valores indispensaveis
a vida; respeito ao proximo; evitar desperdicio de alimentos”. E, finalmente, nos
“cuidados com o trabalho”, listaram: “trabalhando no comércio, trato bem meus
clientes; compromisso e planejamento com minha vida pessoal e profissional
com confianca e determinagdo; qualidade de vida e profissional”.

A segunda pergunta: “vocé compra algum produto que tenha apelo de sus-
tentabilidade e responsabilidade social nas propagandas?”, teve o “sim”, como
maioria das respostas (Grafico 23). Nota-se que a sustentabilidade chama a aten-
¢do para o consumo dos produtos das empresas e foram citados muitos produtos,
em resposta a pergunta “qual”, agrupados por categorias. De qualquer forma, a
Natura foi a mais citada literalmente, antes mesmo que se pergunte a seu respei-
to, ou que se mostre a propaganda a ser analisada. A Natura aparece espontanea-
mente, corroborando o resultado apresentado nos outros dois roteiros. As outras
citagdes foram agrupadas por assuntos: responsabilidade social; meio ambiente;
produtos e outras marcas (mais de 12 citadas) (Grafico 24).
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As marcas que foram citadas nominalmente estao elencadas no Grafico 25,
que ¢ o detalhamento do item ‘outras marcas’ do Grafico 24.

Depois as trés perguntas iniciais foram respondidas, foi exibido o video da
propaganda “a floresta esta em vocé€” e em seguida mostrada a pega impressa aos
participantes, que passaram a responder as perguntas seguintes. Nao se analisara
a midia televisdo. O video da propaganda foi util para contextualizar a campanha
e para melhor compreensao sobre a pega impressa, mostrada individualmente ou
em duplas, por cerca de dez segundos.

Apresentado o antincio, a pergunta: “vocé consome produtos dessa empresa
(Natura)?”, a maioria respondeu “sim” (Grafico 26). Os respondentes compram
os produtos das companhias que consideram sustentaveis, ndo necessariamente
por causa dessa caracteristica, se for feita a comparacdo com as respostas dos
outros dois roteiros, que mostrou a compra relacionada a qualidade dos produtos.

Na sequéncia, a pergunta foi “qual” o produto consumido. Foram citadas
varias marcas da Natura e uma da concorréncia (Renew), além de categorias
de produtos (perfumes e produtos para limpeza de pele). Para maior clareza, as
informagdes foram divididas em dois Graficos (27 e 28): um mostra as citagdes
literais de marcas da Natura (27) e outro no qual figuram as categorias de pro-
dutos citadas (28).

Para dar inicio a analise cognitiva do anuncio, propde-se a compreensao
dos elementos pré-atentivos, de atengdo, percepcao e persuasao que aparecem na
peca. Sternberg apud Neisser (2000) explica que antes da atengdo propriamente
dita ha o processo pré-atentivo, no qual busca-se prestar atengdo ao antincio,
nesse caso, o que faz isso sao as duas paginas, uma colorida e outra em branco e
preto, o que chama a atengdo. O organismo sempre esta fazendo escolhas sobre
em que prestar atencao e quais estimulos serdo ignorados, na explicagao de Ster-
nberg (2000), para evitar sobrecarga no sistema atencional e/ou no cérebro.

No anuncio, o processo de atencdo seletiva ocorre da seguinte forma: nas
duas primeiras paginas, o anincio chama a atencao pela disparidade entre a
foto do personagem japonés idoso ¢ a da pagina ao lado, a personagem da
moga. Os elementos visuais estdo muito mais fortes do que os textuais, o que
atrapalha a compreensao do antincio, s6 conseguida com a leitura dos textos,
praticamente escondidos. Tem-se que prestar bastante aten¢do para encontra-
-los. O receptor ¢ chamado a demorar-se um pouco mais nas duas paginas ini-
ciais. A incompreensdo e o interesse despertado pelo fato afetam a quantidade
de atencdao determinada pela mente. A atencdo ao anuncio ¢ aumentada pela
falta de compreensao.
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A pergunta seguinte: “o que esta propaganda tem que te chama a atengao?”’
revela elementos que confirmam a teoria. Houve variedade de respostas, divididas
por assuntos (Grafico 29): “ndo se aplica” (foram citados elementos da campanha

29 ¢¢ 99 6y 29 <¢ 2% ¢

de televisdo); “natureza”, “emocdo”, “imagens”, “texto”, “humor”, “contetudo”,

2 ¢ 9% ¢

“criatividade”, “objetividade”, “marketing” e “responsabilidade social”.

O item “imagens” traz a maioria das citagcdes versando sobre o contraste
entre as duas imagens, da moca e do velho, além de “imagens coloridas; cores;
imagens expressivas; imagens que dispensam palavras; imagens de impacto;
imagem forte com credibilidade; chamar a atencdo; surpreender-me; ser bonita;
mostrar alto astral; gente feliz; gente bonita”. As imagens sdo sempre os itens de
maior for¢a para o anuncio.

Quando se busca compreender os processos atentivos, ou de aten¢ao, com-
preende-se que, apos o entendimento inicial, ¢ preciso descer aos detalhes do
anuncio e consegue-se encontrar um significado global para ele. Ha a impressao
de que as frases em destaque estdo trocadas: o japonés parece que deveria cuidar
da terra e a moga, do banho. O texto diz o contrario: o japonés pede para cuidar
do banho e a moga para cuidar da terra, prejudicando a compreensao nas duas
paginas iniciais e forca o receptor a buscar elementos internos para melhorar o
entendimento.

Conforme ilustra o Grafico 29, no item agrupado como “contetido” foram
citados “bom conteudo; fundamento; facil entendimento; ser polémica e para
intelectuais; dar margem a uma discussdo; com conteudo produtivo; ndo ser
agressiva”. Respostas que contradizem a teoria, em pequeno niumero, mas alguns
respondentes citaram a facilidade de compreensao do anuncio.

Os itens “humor” e “textos” tiveram nimero de respostas semelhantes.
Apontados para o grupo “humor” foram: “humor; divertida; engragada”. Para
“textos”, houve a citacdo literal de que o texto e a imagem parecem estar troca-
dos. A inversao das informagdes sao elementos atentivos importantes do anuncio,
confirmando aquilo o qual os jovens atribuem menos importancia, as palavras e
textos, em citacdes como: “pouca escrita; textos inteligentes; frases curtas e de
facil entendimento; 6tima comunicacao verbal; linguagem jovem”, que confirma
a importancia das imagens para esse publico.

Outra possibilidade na analise dos elementos de aten¢do ocorre acerca do
processo de leitura da esquerda para a direita, como ¢ o normal, que coloca os
olhos num vai e vem no antincio. Aparentemente, o receptor olha primeiro os
elementos visuais, as fotos, € nao vé ligacado de um com o outro. Ai I¢ as frases
maiores e ainda ndo compreende. Parte em busca de textos menores, nos cantos
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das paginas, da esquerda, acompanhando o tracado do rio que o leva para o
canto oposto, na outra pagina. O tracado do rio indica que ele tem continuidade:
comeca no Estado do Pard, como indica o texto, desce na estrutura do relevo do
pais, chegando a Sao Paulo, com outro nome.

As pessoas estdo constantemente submetidas aos processos que disparam a
atenc¢do em relagdo a tudo e ndo somente a propaganda. Nesse caso, ocorre o efeito
de priming, quando ha processamento de informacdes e de estimulos sem que o re-
ceptor perceba e que sdo armazenados na memoria. As informagdes associadas ao
priming utilizado na propaganda remetem ao que estava gravado na memoria, con-
forme explica Sternberg (2000, p. 79): “no priming, estimulos especificos ativam
rotas mentais que aumentam a capacidade para processar estimulos subsequentes
conectados, de alguma maneira, aos estimulos de priming”. Em geral, as pessoas
tém alguma informagio sobre a natureza, a empresa e a propaganda. E preciso
criar condigdes para que as informagdes sejam acessadas por meio de elementos
anteriores, conhecidos, para que fagam as associagdes corretas.

A percepgao, na visao de Sternberg (2000, p. 110), € “o conjunto de processos
pelos quais reconhecemos, organizamos e entendemos as sensagdes recebidas
dos estimulos ambientais”. Ela pode abranger distintos fendmenos psicoldgicos,
mas os mais estudados na area de comunicagao sao visuais e auditivos. No senti-
do da percepgao visual, no anuncio, o tracado do rio poderia ser indicio de que se
quer levar o receptor a algum lugar. O receptor olha a foto do japonés, 1€ o nome
do rio e vai seguindo o tragado, até o final da pagina oposta, que tem outro nome
para o rio. O tracado pode levar a lembranca do tracado do mapa do Brasil, ideia
reforcada pela leitura dos textos menores, que indicam uma pessoa do Para e o
rio local e uma pessoa de Sao Paulo, com o rio local também.

Inicialmente, ao se observar apenas as imagens e o texto escrito em letras
maiores hé incongruéncia na compreensao. O que estaria querendo dizer um ja-
ponés idoso: “deixa eu cuidar do seu banho?” Na avalia¢do de Sternberg (2000, p.
123), rapidamente percebemos e testamos varias hipdteses baseado “no que sen-
timos (os dados sensoriais), no que sabemos (conhecimento armazenado na me-
moria) e no que podemos inferir (utilizando processos cognitivos de alto nivel)”.

Por esta razao, conclui-se que o anuncio pode ser melhor compreendido ao
se perceber seu conteudo explicito que, apesar de ndo fazer sentido inicialmente,
se completa numa anéalise conjunta do que se vé e do que se conhece a respeito,
em uma percepc¢ao implicita.

Voltando a analise das respostas dos jovens incluem-se os itens apresenta-
dos como “natureza” e diretamente relacionados ao discurso da sustentabilidade,
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assunto principal desta pesquisa, em que os topicos mais citados podem ser tra-
duzidos como conhecimento anterior do leitor: “a natureza; compromisso com
o planeta; uso de matérias-primas; bem-estar”. Em “objetividade”, as citagdes
foram “realismo, clareza; mostrar coisas do dia a dia, sem muita fic¢do; signi-
ficado claro e objetivo; imagens curtas e claras; objetividade; naturalidade; ser
direta; ser bem especifica e clara; ser verdadeira; ser objetiva de forma sutil; algo
que me interesse; o produto que necessito no momento; qualidade e que eu goste
do produto; dizer tudo em pouco tempo; confianca; qualidade”.

No topico “marketing”, que poderia indicar o refor¢co dos conhecimentos an-
teriores, tiveram como respostas: “mostrar que o produto ¢ natural; langamento
de produto; mostrar a embalagem e o design do produto; beneficios do produto;
qualidade dos produtos; passar claramente o que o produto oferece; mostrar a efici-
éncia do produto; mostrar o produto sendo usado; foco no cliente-alvo; marketing
e desenvolvimento; um diferencial como marca para ser a primeira a ser lembrada
em seu segmento’.

Para o item “criatividade”, as respostas incluiram: “criatividade; inteligén-
cia; interessante; fazer pensar; alegria; inovagao; ser criativa; diferente; despertar
ideias; sentimentos; dar margem a imagina¢do”. Sobre ‘conscientizacdo’, cha-
mada pelo termo “responsabilidade social”, elencaram-se “preocupag¢ao com a
humanidade; responsabilidade com o cliente; proveniéncia do produto; conscien-
tizacdo mostrando consequéncias de algo; responsabilidade social; respeito as
criangas e aos idosos, sem apelagdo; preocupagdo ética € com o meio ambiente;
sustentabilidade ambiental”.

No item agrupado como “contetido”, foram listados: “bom contetdo; fun-
damento; facil entendimento; ser polémica e para intelectuais; dar margem a
uma discussdo; com conteudo produtivo; ndo ser agressiva’. Os itens “humor”
e “texto” foram explicados acima. O item menos citado foi “emocao”, com as
seguintes afirmagoes: “algo para as pessoas se identificarem; ter emocao”.

As frases em destaque e na altura dos olhos dos fotografados sdo elementos
perceptivos importantes, gracas ao chamado “efeito de superioridade da frase”
mostrado por Sternberg apud Cattell (2000, p. 139): “a existéncia de um contexto
significativo para um estimulo ajuda o leitor a percebé-lo”, assunto que € con-
firmado por Perfetti (1985) e Perfetti; Roth (1981). As palavras de destaque das
frases, como “floresta” e “banho”, ndo fariam sentido isoladamente, mas dentro
do contexto criam priming para o que vird. Na terceira pagina, a resposta: “a
floresta estd em vocé€”, na frase em destaque, comega a trazer informagdes para
facilitar a compreensao.
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Outros elementos de percepcao que estdo no anincio dizem respeito ao re-
gistro anterior, como a associa¢ao de “japonés com lavrador”, pois no inicio da
imigracdo japonesa estas pessoas vinham para o Brasil trabalhar na agricultura.

No anuncio, tem-se a impressao de que as frases estdo trocadas entre as
duas primeiras paginas. O correto seria a moca dizer: “deixa eu cuidar do seu
banho” e o japonés: “deixa eu cuidar da sua terra”. A associagdo estaria trocada
e os elementos sdo associagoes reais ou ideais com locais, frases e atividades que
sao familiares.

O sentido vem se completar na terceira pagina, onde a frase “a floresta
estd em vocé” se apresenta como um efeito cumulativo as outras duas (deixa eu
cuidar da sua terra + deixa eu cuidar do seu banho = a floresta estd em vocg).
A fotografia do maracuja lembra a pele de uma onga, o que pode acrescentar
elementos de compreensao para a frase “a floresta estd em voce”, pois ¢ 1a que,
supostamente, se encontram as ongas.

O leitor pode ter aprendido a associar a Natura as florestas, a natureza e aos
cuidados com a natureza. Afinal, hé alguns anos a institui¢do utiliza o tema nas
campanhas, ndo entrando em conflito com a memoria e o pensamento do recep-
tor. A recuperagdo do aprendizado poderia dar-se como refor¢o de um conheci-
mento e associagdes de ideias que a corporacao faz hé tempos, sendo possivel
reforgar a associa¢do e deixar a lembranca na memoria do receptor, pela falta de
persuasao e contundéncia do anuncio no sentido de ser mais vendedor e asserti-
vo. “Nao ha qualquer probabilidade de lembrar um item ou evento na auséncia de
estimulos discriminativos correlacionados com algumas propriedades do item
ou evento a ser lembrado” ensina Catania (1999, p. 337). Seja no armazenamento
ou na recuperacao pode ser discriminado como nunca ter aprendido algo, como
ter aprendido e depois esquecido, continuam Catania apud Kolers e Palef, 1998.

Como a separagdo da fonte serd certa, em algum tempo € provavel que
o receptor tome a informac¢do como sua, sem se lembrar de onde a colheu e
observa-se que os efeitos de uma mensagem podem se fazer presentes mesmo
depois de tempo passado. E o sleeper efect (efeito dorminhoco) que explica como
agimos ao lembrarmos de eventos passados.

r

Como a associagao natureza/floresta/Natura ¢ muito forte, o anuncio
poderia funcionar como aliado do empreendimento a fim de criar novas as-
sociagdes, como maracuja e pele bonita. Sem saber exatamente de onde veio
a informacdo e num espago de tempo assumindo a ideia como sua, o refor¢o
¢ importante para o receptor ndo comprar produtos de outro fornecedor, se
valorizar as questdes ambientais.
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Nessa propaganda, as pessoas estdo submetidas ao efeito de priming, sa-
bendo ou ndo disso. Por tratar-se de propaganda, esperando que tenha contetido
vendedor, o fato deixa o receptor preparado. Para Sternberg (2000), o efeito de
priming ocorre mesmo que o estimulo esteja acontecendo de forma inconsciente,
como num local barulhento, concorrendo com outras informagoes. O consciente
estaria captando os estimulos, mesmo que ndo perceba. Neste caso, a propagan-
da esta inserida num meio em que ¢ bastante comum encontrar varias delas nas
paginas da revista, misturando diversos tipos de anincios e textos.

Somente o fato de ter sido publicado na revista Veja e em quatro paginas
inteiras faz com que a atengdo seja completamente focada, ndo havendo outros
elementos que dispersem a aten¢ao na mesma pagina. O meio revista, no planeja-
mento da comunicagao, ¢ tratado como apoio para os anuncios de televisao, mas
no papel, facilita o avancar e voltar das paginas, o que aumenta o entendimento.
Como ha muitos elementos que dificultam a compreensao, ¢ muito mais facil ao
leitor ir e vir pelas paginas, a fim de entender melhor o anincio e sua mensagem.
A escolha da revista Veja, de ampla circulagdo e credibilidade, traz a associagao
dessa caracteristica a Natura, que teria credibilidade e se associaria ao nome da
revista. As marcas se refor¢ariam mutuamente. Esse trabalho ndo julga o mérito
da credibilidade ou ndo do veiculo de comunicagao.

Outro efeito antecipatorio € que as duas paginas iniciais fecham o sentido de
plantar e cuidar da terra, além de consumir os produtos para manter a comunida-
de que cuida e planta. Supostamente, busca-se levar a ideia de que o leitor deve
consumir esses produtos para manter a rotina de cuidados.

Na terceira e na quarta pagina, a jun¢do da foto do maracuja a dos produtos
da linha Ekos, particularmente a do sabonete, sugere a continuidade e a infe-
réncia intelectual de que o maracuja esta no sabonete e nos demais produtos. A
grande area em branco faz com que a visdo foque as fotos, aumentando o nivel
de atencdo. Primeiramente se busca a compreensao dos elementos visuais e na
sequéncia a leitura do texto, que pode aumentar a compreensao, nas duas outras
paginas que compdem o anincio.

O antincio vai no sentido oposto a proposta de Rodrigues (1975). Segundo
ele, a propaganda, para ser eficiente, deve se apresentar de maneira inequivoca,
de forma clara o suficiente para nao haver distor¢do do entendimento pelos pro-
cessos psicologicos, razao pela qual muitas empresas utilizam os herdis e outras
figuras que facilitam a identificacdo das pessoas para minimizar esteredtipos
negativos e preconceitos. Nao € o que se observa nesta propaganda. Ha confusao
de informacdes propositadas que visam ao aumento do tempo e de andlise a ser
dispensado ao anuncio.
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As respostas a pergunta: “o que uma propaganda precisa ter para chamar
sua atencao?” estao representadas no Grafico 30.

Para esta pergunta, as respostas foram muito variadas e, por isso, blocadas
por temas para facilitar a analise da pesquisa. Os que obtiveram maior nimero de
respostas foram “objetividade”, “marketing”, “imagens” e “criatividade”. Outros
itens tiveram bom numero de citagdes: “responsabilidade social”, “contetido”,
“humor” e “textos”. Duas pessoas nao responderam e outras duas falaram em
“emoc¢ao”. Houve algumas respostas (trés) que falavam na trilha sonora, citacao
que nao se aplica, pois, a analise ¢ da peca impressa.

Os resultados se aproximam das respostas a pergunta anterior. Os itens cita-
dos em “objetividade” foram: “realismo; clareza; mostrar coisas do dia a dia, sem
muita fic¢do; significado claro e objetivo; imagens curtas e claras; objetividade;
naturalidade; ser direta; ser bem especifica e clara; ser verdadeira; ser objetiva de
forma sutil; algo que me interesse; o produto que necessito no momento; qualida-
de; que eu goste do produto; dizer tudo em pouco tempo; confianga; qualidade”.

Para “marketing” foram citados: “mostrar que o produto ¢ natural; lanca-
mento de produto; mostrar a embalagem e o design do produto; beneficios do
produto; qualidade dos produtos; passar claramente o que o produto oferece;
mostrar a eficiéncia do produto; mostrar o produto sendo usado; foco no cliente
alvo; marketing e desenvolvimento; um diferencial como marca para ser a pri-
meira a ser lembrada em seu segmento”.

Em “imagens” foram citados: “imagens coloridas; cores; imagens expressi-
vas; imagens que dispensem palavras; imagens de impacto; imagem forte com
credibilidade; chamar a atencao; impactante; surpreender; ser bonita; mostrar
alto astral; gente feliz e bonita”. Para “criatividade”, as citagdes foram “criati-
vidade; inteligéncia; interessante; fazer pensar; alegria; inovagado; ser criativa;
diferente; despertar ideias; sentimentos; dar margem a imaginagao”.

Para “responsabilidade social” foram citados os itens “preocupacdo com a
humanidade; responsabilidade com o cliente; proveniéncia do produto; conscien-
tizacdo mostrando consequéncias de algo; responsabilidade social; respeito as
criangas e aos idosos, sem apelagdo; preocupacgdo ética e com o meio ambiente;
sustentabilidade ambiental”.

Em “conteudo”, os itens apontados foram: “bom conteudo; fundamento;
facil entendimento; ser polémica e para intelectuais; dar margem a uma discus-
sdo; com conteudo produtivo; ndo ser agressiva”. Em “humor” os itens foram:
“humor; divertida e engracada”. Para “textos”, as citagdes foram: “pouca escrita;
textos inteligentes; frases curtas e de facil entendimento; 6tima comunicagdo
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verbal; linguagem jovem”. “Emo¢@0” trouxe como itens citados “algo para as
pessoas se identificarem” e “ter emocao”.

Nota-se que os jovens preferem propagandas que tratam do produto, com
amplas informagdes, pois citaram maior nimero de vezes itens associados ao
que foi chamado de ‘objetividade’. Os dois itens enquadrados como “marketing”
e “objetividade” tiveram respostas que remetem ao produto. A propaganda deve
ser muito clara e sem metéaforas para agradar a esse publico. No outro ponto, as
“imagens” e a “criatividade” foram valorizadas muito mais do que itens como
“responsabilidade social”, “bons textos” e “humor”. O jovem mostra que gosta
do impacto de imagens e de propostas criativas nas propagandas, mesmo que
digam preferir clareza e objetividade em seu conteudo.

“Voceé gosta dessa propaganda da Natura?” (Grafico 31) mostrou que a pro-
paganda, no geral, agrada a maioria dos participantes. Isso pode ter se dado pela
quantidade de aten¢do necessaria para compreender o antincio e pelo nimero de
elementos de percepgao a exigirem a aten¢ao do leitor, num esfor¢o de compre-
ensdo do anuncio.

Sobre “por que gostam ou ndo da propaganda”, os itens foram separados por
topicos e os temas surgidos foram semelhantes a questao anterior: “responsabi-
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lidade social”, “criatividade”, “marketing”, “objetividade”, “contraste da propa-
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anda”, “conscientizacdo” e “natureza” (Grafico 32).
9

29 ¢

Se somadas as respostas dadas para “conscientizacdo”, “natureza” e “res-
ponsabilidade social”, o argumento seria o mais citado e ultrapassaria as respos-
tas dadas para os rétulos “objetividade”, “criatividade” e “marketing”. Interes-
sante, pois destoaria da resposta anterior, sobre o que a propaganda precisa ter
para chamar a aten¢do, em que “objetividade”, “marketing” e “imagens” foram
os mais lembrados inicialmente. As respostas desse questionamento ndo confir-
mam a resposta a pergunta anterior do roteiro, em que apareciam em primeiro

lugar outras preocupagoes.

Isto pode indicar que, apesar de preferirem a objetividade, os jovens perce-
bam o discurso da sustentabilidade na propaganda e facam uma leitura desses
itens sem perceber.

Neste topico, para “responsabilidade social”, foram citados: “mostra que a
empresa se preocupa com o meio ambiente; responsabilidade social; mostra cui-
dado em produzir produtos naturais e a preservacao de recursos; frases mostram
grande responsabilidade social, demonstra preocupacdo com as pessoas”. No
item “objetividade” foram citados: “clareza e objetividade; realidade; informati-
va e de facil entendimento; dificil de ser esquecida; simples; linguagem simples;
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compreensivel a todos; por mostrar a realidade, a vida; utiliza pessoas comuns;
pessoas simples; muito conhecimento”.

No item agrupado como “natureza” apareceram as seguintes respostas:
“responsabilidade com o meio ambiente; cuidados com o planeta deveriam ser
constantes; as modificacoes humanas no meio ambiente; mostra o futuro; natu-
reza como diferencial; sustentabilidade em relagdo a matéria-prima; apelo da
natureza; relacdo da natureza com o ser humano; podemos nos cuidar e do meio
ambiente; preservacao; respeito a natureza € mostra 0 meio ambiente; tem a ver
com natureza e com a Natura; mostra que a Natura ajuda o meio ambiente”.
Em “conscientiza¢do” foram citados: “assunto pouco discutido; conscientizagao;
sentido de ajudar um ao outro e todos ao meio ambiente; foca mais no apelo
sustentabilidade e ndo no apelo feminino de ficar mais jovem e mais bonita”.

O “contraste da propaganda” confirma a teoria cognitiva dos elementos pré-a-
tentivos e de atencdo que estdo no anincio e que foram citados anteriormente. Em
“contraste da propaganda” as citagdes foram “contraste de idades; ambas belas;
belo entre os extremos; dois lados da beleza humana; independente da idade, qual-
quer pessoa pode usar os produtos; produtos para todas as idades; mostra quem
produz e quem utiliza em perfeita harmonia; mostra dois lados (a empresa e sua
atuacdo e os consumidores finais); mostra o carinho dos dois, consumidor e pro-
dutor”.

Para “criatividade” foram citados: “criativa; estimula o visual; cores; pele
do animal chama a atencdo; desperta curiosidade, pois um cuida do banho, outro
da terra; um precisa do outro; interessante; mostra as cores do Brasil; apresentar
imagem saudével e natural; faz pensar; apelativa; faz pensar ndo sé na beleza;
faz pensar na natureza; ela possui os requisitos citados na pergunta anterior
(desperta ideias, sentimentos, d4 margem a imaginacdo, discussdo, polémica,
contetdo produtivo)”.

Em “marketing” as citagdes foram: “produtos de qualidade; bem elaborados
e mudam a aparéncia dos que os utilizam; sensa¢do de sentir a fragrancia, natu-
reza; confianga na beleza proporcionada pelos produtos naturais que ela oferece;
mostra os produtos sem maquiar com mulheres bonitas, carros e outros atrati-
vos; mostra os cuidados que devemos ter com nossa pele; cuidar do bem-estar
independente da idade; mostra a beleza da pele cuidada com produtos naturais;
propaganda com transparéncia de midia € mesmo sendo um custo mais elevado
consegue cativar seus clientes; empresa grande comega com pequenas atitudes”.

O maior nimero de respostas para o item “responsabilidade social”, somado a
“conscientizac¢do” e “natureza’”, parece mostrar que o jovem enxerga o componente
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sustentabilidade na propaganda da instituicdo, mesmo esse atributo ndo sendo
escolhido como primordial na pergunta anterior. Tem-se a impressao de contra-
dizer o que ele gosta de ver numa propaganda, pois a maioria disse gostar dessa
especificamente. Os temas tiveram numero de respostas semelhantes, aparecendo
nesta questdo um item novo, que trata da dualidade e do contraste existente na
propaganda, entre a moga ¢ o velho, o colorido e o branco e preto utilizados na
peca. Tem-se a impressdo que o item chamou a ateng¢do positivamente.

Na pergunta seguinte, “voc€ compraria esses produtos por causa dessa propa-
ganda?”, houve praticamente empate entre “sim” e “ndo” (Grafico 33).

Os comentarios espontaneos para a resposta “por qué?”’, dos que responde-
ram “sim”, foram “porque gosto de maracuja; sentiria-me mais curiosa a conhe-
cer outros produtos; ndo por causa da propaganda, mas pelos produtos naturais
utilizados; ja sou consumidora e sdo de primeira qualidade; cuida da estética e
faz decidir pelo seu produto; conhego a marca ha muito tempo; credibilidade da
marca ao longo do tempo (2); transmite leveza, harmonia e bem-estar; chama
a atengdo e desperta interesse pelo cheiro e eficacia do produto; faz pensar na
conservagao do nosso planeta e valorizagdao da natureza (2); propaganda ¢ im-
pactante e a imagem chama muito a aten¢do; utilizam matérias-primas naturais
e ndo agridem a natureza; gostaria de ver o resultado”.

Os comentarios espontaneos para a resposta “por qué?”, dos que respon-
deram “ndo”, foram “compraria por causa dos produtos e nao por causa da pro-
paganda (2); ndo ligo para esses produtos (2); compro porque gosto e porque €
bom para o meio ambiente; nao pela propaganda, mas pelo objetivo; depende da
marca e do posicionamento; ndo compraria sé pela propaganda (2); somente se
eu necessitasse (2); ndo so pela propaganda, mas seria o primeiro a lembrar pela
preocupagdo ambiental”.

Nessa pergunta se confirma o resultado dos outros dois roteiros, em que
parecem prevalecer as respostas tidas como “corretas” e esperadas para esse
publico. “Nao comprar por causa da propaganda” ¢ a resposta mais esperada de
uma classe de pessoas que estuda num pais em que poucos conseguem avangar
a universidade.

Os estudos sobre opinido publica, que expressam valores, sdo aplicaveis
ao anuncio da Natura, pois responsabilidade social e preocupagdo com a pre-
servacao ambiental, geram atitudes que provém de aprendizado possivel com
os anuncios, caminho que a companhia tem perseguido para valorizar produtos
e marcas. Segundo Rodrigues (1975, p. 345), “as pessoas sentem satisfacdo em
expressar seus valores”.

69



A propaganda e a sua relagio com a sustentabilidade

A pergunta seguinte, “essa propaganda faz vocé pensar em adotar uma
nova atitude em relagao ao meio ambiente?”, obteve maioria de respostas “sim”
(Grafico 34).

O resultado confirma a proposta de Rodrigues. Observa-se abertura natural
do jovem, de pensar em mudar de atitude por causa de ideia proposta na propa-
ganda. A propria conducao da pesquisa pode ter levado a isso, como a condi¢ao
de estudante universitario, de quem se espera ser mais engajado e ter atitudes
politicamente corretas.

Para Rodrigues (1975, p. 346), “o componente afetivo de uma atitude ¢ o
componente emocional ou de sentimento. Consiste nos sentimentos positivos
ou negativos que o objeto de atitude suscita num individuo”. Pelos antincios
veiculados pela organizagdo, ao longo dos anos, supde-se que ao menos a
pessoa se lembre que ela trata sempre de um valor e utiliza elementos naturais
nos produtos de alta qualidade que fornece e mesmo assim tem o compromis-
so de manter a natureza conservada para as futuras geracdes. Com mais esta
campanha, pode ter conseguido fortalecer e associar-se a uma atitude positi-
va, pois mostra continuidade ao que vem desenvolvendo com o discurso de
sustentabilidade na comunicagao.

O outro elemento, o intelectual/cognitivo, surge na forma de o receptor
dessa mensagem ser instado a tomar uma atitude, que € seguir sua sabedoria
e se responsabilizar pelas escolhas, texto no final da terceira pagina: “Vocé ¢
responsavel por suas escolhas. Siga sua sabedoria”. Se o leitor seguir o conselho
do anuincio e buscar em sua memoria conhecimentos sobre sustentabilidade, a
empresa e cosméticos, pode chegar a conclusdo de que a Natura ¢ a melhor com-
panhia para escolher nessa categoria de produtos.

A jungdo dos dois elementos, japonés € moga, nas duas primeiras paginas,
pode evidenciar que alguém esta fazendo algo e isso, supde-se ser motivado pela
leitura do texto nas duas paginas. O japonés planta e a moga consome o produto
para sustentar a comunidade do japonés. Isso traz associagdo secundaria e, es-
pera-se, “ensina” a fazer o mesmo. Espera-se que o receptor consuma para dar
continuidade a comunidade que planta. Os aspectos serdo associados as percep-
¢oes do individuo em relagdo ao problema, no caso, usar produtos feitos de forma
cooperativa, observada como economica e ecologicamente sustentavel, ¢ o que diz
0 anuncio.

O esforc¢o de aten¢do e o esfor¢o em fazer as associagdes se combinam, pois
quanto maior a dificuldade para associar, maior a necessidade de atencao para
compreender o aniincio, que passa a ser tratado pelo receptor, como dotado de
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argumentos inconsistentes e que oferece poucos dados para suporte e ter pouca
eficiéncia para agir ou concluir, ao final das duas primeiras paginas. Neste caso,
mais pela dissondncia do que pela similaridade, o anincio nao consegue fazer a
associacao do que pensa e acredita com o que v€, ndo conferindo o que se associa
com um homem japonés e o que ele esta dizendo, aumentando a atengdo para o
anuncio. Na terceira pagina ha a confusdo da fotografia do maracujé, que lembra
a pele de uma onga. Similaridade de conteudos visuais que provoca confusio
mental, positiva, neste caso, pois a fruta e a onca sao elementos que combinam
com a floresta contida no texto, mas tém pouca relagdo com a pagina anterior do
japonés e da moga.

Como pode levar a situagdo contraria, fechando o contetido nas duas pri-
meiras paginas, em que se observa que a moga compra produtos e ajuda a pre-
servar a natureza e a instituicdo faz isso. O assunto fica fechado quando se pensa
que o antincio gira s6 em torno de responsabilidade social. A corporacdo ajuda a
comunidade e as pessoas compram esses produtos produzidos por ela.

Apo6s a compreensao do anuncio ele pode ficar classificado na mente do
leitor como “natureza”, “responsabilidade social” e de maneira diferente da clas-
sificagdao dos anuncios de “cosméticos”, pela analise do conjunto de seus elemen-
tos, quando se consegue sua compreensao global, nas quatro paginas. O receptor
aumenta suas associacdoes com o conjunto de elementos que sao sempre citados
nas comunicagdes da Natura. E possivel que ele se lembre de argumentos gerais
como natureza, floresta, cuidados com o meio ambiente e até da instituigdo como

responsavel por cuidar da natureza.

Quatro paginas inteiras trazem possibilidade importante de a informacao
ser processada de forma diferente do que se estivesse em um tamanho menor,
junto a outras propagandas ou textos, na explicacdo de Shen e Chen (2007). Da
mesma forma, a competi¢do interna para compreensao das pecas em conjunto ¢
elemento persuasivo importante com a concorréncia interna dos efeitos textuais
e visuais e suas diferencas e a necessidade de esfor¢o para entendé-los. A lem-
branca (recall) do texto reduz quando a figura atrai muito a atencao e o recall de
ambos aumenta quando a imagem facilita o entendimento do texto. Os autores
mostram que para aumentar a lembranca ¢ preciso fazer com que o leitor transite
de um para o outro.

O processo seletivo das informacgdes tidas como persuasivas foi afetado pela
percepcao de esteredtipos (japonés=lavrador) e apresenta distor¢ao na percepgao
nao processada de forma consciente, o que pode vir a influenciar o julgamento
das pessoas. O que se pode confirmar com a dualidade apresentada nas questdes
que tratavam de “o que uma propaganda precisa ter para chamar a sua atencao” e
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“o0 que esta propaganda tem que chama a sua atencao”. Apesar de serem lembra-
dos em ambas as pesquisas, a ordem e a quantidade de pessoas variou bastante,
indicando que eles foram influenciados pela propaganda apresentada.

Da mesma forma, na pagina da moca, o estere6tipo moga poderia cuidar
do banho e ndo da terra, ou moga bonita nao ¢ lavradora, vem refor¢ada pela
ideia de que nenhuma moga bonita poderia cuidar da terra (generalizagdo), o que
aumenta o poder da persuasdo. O efeito da projecdo vai criar postura defensiva e
isso aumentara a forma de aten¢ao que dara ao anuncio. Ele confirmara a crenca
por meio de padrdes inconscientes, em que japoneses sdo lavradores e mogas
bonitas ndo o sdo.

Quanto a defesa perceptual, que busca eliminar a dissonancia cognitiva com
os dados oferecidos no antncio, s6 ocorre quando ha a compreensao global, em
conjunto com as duas paginas, elementos textuais e elementos visuais e depois
fazendo-se 0 mesmo com as duas paginas seguintes, totalizando as quatro do
anuncio inteiro. A distor¢dao dos dados aumenta o poder de persuasao.

Ao se entender as duas primeiras paginas nota-se que a comunicacao ¢
pouco persuasiva. De forma inesperada, pois se sabe tratar-se de um antincio e
nao indica em nenhum momento que se deve comprar seu produto. Observa-se,
por inferéncia, que se a moca compra e ajuda a preservar a natureza, o leitor
poderia fazer o mesmo. Ele reforca as crengas cognitivas do receptor com a com-
panhia, a ligagdo da Natura com a natureza e com os cuidados com a natureza.

A terceira pagina do anuncio coloca toda a responsabilidade no receptor:
Siga sua sabedoria, pois vocé € responsavel por suas escolhas e se achar que
nds somos, compre esses produtos que estdo na proxima pagina, o Natura Ekos
(analise da autora). Neste caso ndo houve nenhuma sugestdo para mudanga de
atitude, a campanha esta inserida num historico forte de discurso feito para
chamar a atencdo para o cuidado ambiental contido nas campanhas da empresa.

O Grafico 35 mostra as respostas para a pergunta “se vocé fosse resumir em
uma frase, o que a propaganda estd falando?”, que foram divididas em temas:
“sustentabilidade”, “produtos naturais”, “mudanca”, “envelhecer”, “escolhas”,
“cuidados pessoais”, “diferengas” e “enganadora”.

Em “sustentabilidade” foram agregadas as respostas que tratam de “res-
ponsabilidade social”, “natureza” e “meio ambiente”. Neste item foram citados:
“preocupacdo e cuidado com o meio ambiente; produtos extraidos da natureza e
a preservagdo ¢ importante; produzir para o proprio consumo; preserve a nature-
za; natureza ¢ humanidade, uma ligagdo eterna; a natureza ¢ sua, a permanéncia
dela depende de vocé; o mundo depende de vocé€; fazemos parte da natureza e
podemos nos cuidar mutuamente, usar e preservar; sobre o poder da natureza em
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nossas vidas; seja natural, cuide do meio ambiente; preste atencdo, vocé depende
da natureza; cuidar do meio ambiente ¢ cuidar de nds mesmos; eu cuido de vocé,
como cuido do meu planeta!; cuidar do planeta, a Natura estd fazendo isso; pode
deixar que a Natura resolve!; Natura se preocupa com sustentabilidade; cuide
do meio ambiente como cuida de si; sustentabilidade social; todos juntos para
a sustentabilidade; usando recursos naturais de forma sustentavel podemos ter
qualidade sem prejudicar o meio ambiente; conscientizagdo; a marca cuida do
mundo por voc€; vamos usar nosso meio ambiente enquanto ele esta aqui’.

No item “produtos naturais” foram agrupadas as respostas: “produtos na-
turais; fragrancias da natureza; produtos retirados por pessoas humildes e feli-
zes com o que fazem; use produtos naturais que sua vida tem impacto naquilo
que vocé faz; para ter uma pele bonita, use produtos Natura; produto; se cuide
com produtos naturais”. Para “mudancga”, as citagcdes foram: “mudanca para um
futuro melhor; mudanga; nossas atitudes de hoje ajudam o amanha; cuide hoje
do seu futuro e dos seus filhos e netos; devemos mudar a atitude sobre como
estamos preservando a natureza”.

O item “envelhecer” trouxe as seguintes respostas: “cuidado: o tempo passa
sem vocé perceber!; ¢ melhor prevenir do que remediar; cuide-se; o seu futuro
¢ como vocé quer, envelhecer depende de vocé; linha Natura maturidade”. Para
“escolhas”, as citagdes foram: “faca bem suas escolhas, pois de alguma forma
elas voltarao para voc€; faca sua parte, pois nos estamos fazendo a nossa; compre
nossos produtos, nos preocupamos com o meio ambiente; compre nossos produ-
tos para nao ficar como essas pessoas sofridas; ser simples € ser belo”.

Nas respostas agrupadas como “cuidados pessoais”, os itens apontados
foram: “valorize-se e cuide de vocé; esteja bem com vocé mesma!; cuide do
seu bem-estar e contribua com o bem-estar de todos; invista em vocé, cuide-
-se!”. “Diferengas” tiveram as seguintes respostas: “podemos ser diferentes, mas
buscamos o melhor; uma inversdo de mundos; homem trabalha para produzir
cosméticos € mulher para ter uma aparéncia bonita”. No item tratado como “en-
ganadora”, a citag¢do foi: “gaste seu dinheiro conosco, esque¢a do planeta, nos
cuidaremos de tudo para vocg; seja feliz enganando-se a si mesmo”.

O maior numero de respostas para esta pergunta € o resumo da propaganda
como apelo ao cuidado com o meio ambiente, refor¢ando a associagdo da organi-
zagao com o discurso da sustentabilidade apresentado na propaganda. Em todas
as respostas, praticamente ha a criagdo de novos slogans para a companhia. A
percepcao dos jovens vai ao encontro do que o discurso da propaganda mostra:
meio ambiente, cuidado com o planeta, cuidado com as pessoas. Outros itens
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2% ¢¢

foram notados, como percep¢ao sobre a propaganda: “‘envelhecer”, “cuidados
pessoais”, “mudancas”, “escolhas”, “produtos naturais” e “diferencas”. Todos
os quesitos podem ser subentendidos na propaganda. Neste item o produto ¢
reconhecido como natural e uma resposta indica a enganacao do tema, que seria
utilizado pela marca como argumento de venda. Segundo Brown (1963, p. 15), “a
medida que as pessoas se tornam mais instruidas e, pelo menos aparentemente
mais civilizadas, a palavra escrita passa a desempenhar papel cada vez mais
decisivo na difusdo de opinides e na criagdo de atitudes emocionais”.

SOBRE A ANALISE DA PECA PUBLICITARIA

Hé uma demora na compreensao do antincio quando se observa os elemen-
tos visuais, como as fotografias e os textos na altura dos olhos dos personagens.
Ap6s a leitura dos textos menores, quase imperceptiveis, a analise conjunta das
duas primeiras paginas leva ao entendimento de que se trata de algo sobre cuidar
das pessoas e das comunidades que plantam o maracujé e isso se consegue ana-
lisando as partes visuais e textuais do anuncio.

Depois da leitura inicial, se consegue o efeito priming, pois a pessoa nao
espera outro anuncio e as duas primeiras paginas conseguem completar a ideia
de um trabalho social feito pela Natura Ekos. Com a visualiza¢dao da terceira
pagina, comeca-se a desenhar uma resposta melhor, uma vez que nas duas ante-
riores, em nenhum momento, foi dito para se comprar o produto. Na terceira, ha
um texto institucional, falando sobre a floresta estar dentro das pessoas. A ideia
¢ aumentar e reforcar o carinho e atencao que se precisa ter com a natureza. As
paginas anteriores praticamente nao remetem a essa possibilidade, a nao ser pelo
tragado do rio e partes do texto.

Na terceira pagina e quando visualiza a quarta, o receptor espera o0 anuncio
propriamente dito, o que enxerga com a fotografia da linha de produtos no meio
da pagina, a direita e se unindo a foto maior do maracuja. A associacdo com
natureza ¢ imediata quando o receptor vé€ a fotografia do maracuja, a esquerda
e dos produtos no meio da pagina, a direita, com um fundo branco e o nome da
linha de produtos, “Natura Ekos”, no canto inferior esquerdo. O fundo da foto
dos produtos ¢ uma paisagem de rio, com a vista da linha do horizonte.

O receptor pode ter a mesma atitude ao comprar os produtos da Natura Ekos,
pois estaria seguindo sua sabedoria e sendo responsavel por suas escolhas. Esta
em suas maos escolher o que quer. Ao analisar melhor, ele pode acreditar que,
ao consumir os produtos, estara ajudando a comunidade que planta o maracuja,
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unindo os esfor¢os de todo o Brasil (indicado pelo rio que nasce no Para e vem
até Sao Paulo) para cuidar da natureza.

A empresa ndo busca, num primeiro momento, persuadir o leitor a comprar
seus produtos, mas a criar associagdes diferentes para meio ambiente, respon-
sabilidade social, floresta e produtos naturais. No texto do antincio, ela coloca a
responsabilidade nas maos do receptor, pois diz: “Vocé ¢é responsavel por suas
escolhas. Siga sua sabedoria”. Em nenhum momento afirma: “Compre nossos
produtos”. Infere-se que a companhia diz que “sendo responsavel pelo que esco-
lhe para comprar, com sabedoria e conhecimento suficientes, pelo menos conhe-
¢a nossos produtos e os compre se sua sabedoria o indicar”.

Por meio dos fatores cognitivos que geram experiéncia direta ou indireta no
individuo e de onde se produz a persuasdo, apds a analise cruzada das informa-
¢oes das quatro paginas, o observador possivelmente aceita a informagao. Pode
ter a compreensao, ele faz parte da floresta e tem sabedoria para escolher o que
¢ melhor e ser responsavel.

O fator afetivo provoca associag@o entre resposta afetiva e atitude: o proprio
objeto causa resposta. Ao se compreender os elementos conjuntos observados
nas quatro paginas, ¢ possivel ter atitude mais abalizada sobre os valores da
empresa. Se a institui¢do cuida e preserva o meio ambiente, valor que a pessoa
preza, pode-se supor que a companhia possa ser considerada boa o suficiente
para ela. O que pode levar a mudanca de atitude em relagcdo a empresa e a marca.

O antincio ndo tem a clara intengdo de persuasao para mudanga de atitude.
Mostra-se mais de carater informativo e implica manuten¢ao de busca de com-
portamento e atitude, mais por simpatia conquistada ao se perceber que a com-
panhia cuida e trabalha o meio ambiente de forma positiva. O objetivo principal
parece claro: manuteng¢ao e melhoria da imagem da instituicdo e nao conflitar
com os pensamentos do leitor, atuando como um elemento a mais para trazer
informacoes sobre cuidados com o meio ambiente e realimentar o conhecimento
coletivo, atualizar as informagdes internamente e ser fator determinante que se
junta a outros atributos para propiciar a mudanca de atitude.

Como ndo direciona para a compra, o anuncio ndo entra em conflito com o
receptor € a mensagem proposta poderia ser: “Pense apenas, continue pensando”,
mas ndo o obriga a tomar atitude. O refor¢o para lembranga de marca pode su-
gerir que se faga uma troca com a organizagao. O leitor pensa, reflete, se lembra
das associagdes da marca com a natureza e que a companhia oferece produtos
vindos diretamente de comunidades que se preocupam com ele e isso ajude a
reforcar a resisténcia para comprar produtos de outros fornecedores, pois niao
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sdo todos que tém essa preocupacao. O periodo de veiculagdo proximo ao Natal
aumentaria exponencialmente a oferta de outras marcas. O antincio poderia ser
espécie de priming para os anuncios de perfumes veiculados no Natal.

A mudanga de comportamento ndo ¢ mostrada como o objetivo principal da
peca e para assim sugerir, o antincio deveria focar nas consequéncias ou normas
subjetivas para quem utiliza os produtos, ou se preocupa com o meio ambiente.
Em nenhum momento ele refor¢a esse atributo. Reforca, no entanto, as crencas
sobre o cuidado com o meio ambiente, somando toda a floresta a ele proprio.
Para mudar a atitude, deveria se concentrar nas crencas ligadas a corporagao.
Quanto maior a capacidade de o antincio associar a institui¢do as crencgas de que
o cuidado com o meio ambiente e com as populagdes produtoras € importante,
maior seria a possibilidade de mudanca de atitude.
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CONSIDERACOES FINAIS

A relagao do consumidor com o objeto consumido ndo tem a ver s6 com
sua utilidade, mas com seu significado simbodlico. Na contemporaneidade,
fugaz e fluida, consome-se o discurso das organizagdes, por meio de suas ativi-
dades de comunicagao. Consumir € o ponto central da sociedade atual. Ai esta
a logica do discurso da sustentabilidade apresentado pelas organizagdes, que
prevé contengdo de consumo, vai contra a loégica do capitalismo, que propde a
abundancia e o excesso.

E fato que as empresas tém utilizado das representa¢des da sustentabilidade
para chamar a ateng¢@o dos consumidores, mais exigentes e preparados, que per-
cebem quando se trata do trabalho de um departamento de marketing ou de co-
municac¢do bem articulado. O mundo corporativo tem adotado o discurso como
forma de se distanciar de suas obrigagdes originais, como se um novo modelo
pudesse ‘grudar’ em sua imagem e na marca e ocultar a fragilidade do produto
e seus problemas. Uma companhia sustentavel ¢ aquela que ndo deixa rastro ou
‘pegada’ nos locais em que atua, como se fosse possivel apagar sua passagem
pelo planeta, corrigindo os problemas por ela criados.

Cientes de que as empresas mais anunciam do que fazem mudancas, os con-
sumidores exigem qualidade e posturas corporativas que defendam o cidadao,
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0 meio ambiente e tudo o que os cerca: sejam propagandas ou agdes concretas,
que sao refletidas em iniciativas de responsabilidade social. Pelo menos € o que
se pode perceber com os resultados de pesquisas de mercado sobre o assunto.

A sustentabilidade na comunicagdo ¢ representada por um conjunto de ati-
tudes que a organizagdo estaria adotando para cuidar do meio ambiente, atraindo
o consumidor esclarecido. A propaganda tem a fung¢do de comunicar a imagem
produzida pela companhia e ndo necessariamente a imagem real da empresa,
pois, sobretudo na area quimica, elas sempre t€ém uma passagem destrutiva.

O resultado desta pesquisa ressalta o desconhecimento do jovem sobre con-
ceitos reais de sustentabilidade, o que pode sugerir que a propaganda e a midia
estdo agindo como divulgadores de ideias afins para esse publico, sem ter papel
mais contundente e esclarecedor. Consegue fazer com que o nome da institui¢ao,
os produtos e o discurso da sustentabilidade fiquem gravados na mente, sem
aumentar o consumo dos produtos junto a esse publico, pelo menos ndo por este
motivo, ou melhorar o conhecimento que tem sobre sustentabilidade.

Observa-se que os jovens podem apresentar-se de forma mais desinteressa-
da, ndo por serem ignorantes a respeito. Eles identificam elementos no discurso
da sustentabilidade nas propagandas, mas atribuem significados diferentes a ela:
dizem preferir propagandas objetivas, que tratem dos assuntos de forma direta
e nesta, especificamente analisada, nada ha de objetividade, ao contrario, pela
analise cognitiva dela observa-se que ¢ um anincio com muitos elementos que
dificultam a compreensdo. Eles tratam a comunicag¢do, no entanto, como objeti-
va. Seria o caso de se buscar entender o que ¢ objetividade para esse jovem.

E possivel que ele enxergue a representacio da sustentabilidade na propa-
ganda como tal, mesmo que ndo a chame por esse nome, pode ser que entenda
que se trata de um discurso e nao atrela a imagem sustentavel a empresa. Outro
ponto € que as praticas de sustentabilidade adotadas por eles estdo ligadas a
questdes econdmicas (apagar as luzes e fazer reciclagem). No decorrer do traba-
lho mostrou-se que o jovem convive com a sustentabilidade ha alguns anos, mas
este sentido ndo foi absorvido por ele, no qual a responsabilidade sobre o coletivo
ndo ¢ necessaria. Quando a atitude ¢ para extrair vantagens pessoais, no caso
economicas e individuais, ela é adotada.

Estas sdo algumas das possibilidades. Ao se trabalhar com plataforma
multimetodologica foram feitos varios voos sobre algumas possibilidades,
risco calculado e assumido, pois, ao se deparar com a realidade da vastidao
do campo de pesquisa, os caminhos eram muitos. Por esta razdo, optou-se por
buscar o maximo possivel de varidveis na tentativa de enriquecer o trabalho
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com informacgdes que acrescentassem releituras ou reafirmassem as aborda-
gens feitas por estudiosos.

Analisou-se o pensamento de professores, na tentativa de tragar paralelo
entre o conhecimento de outro publico e encontrar nuances do aprendizado sobre
a matéria. Nessa parte da pesquisa observou-se algumas contradi¢des em relacao
ao profissional e o que se espera dele, como o quesito ‘tipo de midia’ (no caso
dos professores, a revista) e a negacao da televisdo como midia prioritaria em
suas decisdes, conforme detalhado no capitulo que analisou as pesquisas. De
um professor, formador de opinido, espera-se que tenha postura mais reflexiva
diante dos meios de comunica¢ao de massa.

Outra contradigdo diz respeito a pratica de agdes sustentdveis no dia a dia.
Para os professores, que responderam com sonoro “ndo”, pode levar a crer que
ndo foram sensibilizados para essa mudanga de atitude. Mas os estudantes co-
mecam a mudar. Os resultados podem ter tomado essa forma por varias razoes,
entre elas, a idade dos entrevistados, ou a propria novidade do tema.

Se sdo responsaveis pelas ac¢des sociais, nada como poder ‘publicizar’ a
informagdo e com a generosidade declarada das companhias, em que vendem
sustentabilidade como um produto, elas, as empresas passam a ser bem vistas
pela popula¢do. Num confortavel papel de empresa-mae, que conforta e ajuda
os filhos, a companhia escolhe minuciosamente o papel a desempenhar, no caso,
construir-se por meio do discurso da sustentabilidade.

Nesse efeito Papai Noel, em referéncia a Baudrillard, a Natura escolheu
seu papel de cuidar do meio ambiente quando este se tornou uma preocupagao
mundial. Por fazer-se mais presente do que o proprio presente, representa para
a crianga o amor e o carinho dos pais. Para as organizagdes, o que importa € ter
a credibilidade ressaltada pelos consumidores e pela sociedade. Em troca, a eles
oferece o cuidado com a natureza, ou a representacao desse cuidado.

Numa extrapolacao do que foi observado, a empresa deixaria de ser cumpri-
dora de seu papel na sociedade, que ¢ dar lucro, e despontaria como incentivado-
ra para a reduc¢do do consumo das pessoas, com a abordagem da sustentabilidade
em sua propaganda ou uso do refil. Ao contrario, com seu papel construido por
essa visdo, faz aumentar o consumo.

A sustentabilidade mostra-se como representacao das agdes corporativas,
participes da constru¢ao da identidade da organizagao e do publico, que se apro-
pria dos argumentos abordados nas propagandas.

As companbhias utilizam o discurso sem significado aparente para aumentar a
sensacao de pertencimento da sociedade a ela propria, em que o discurso em si € 0

79



A propaganda e a sua relagio com a sustentabilidade

objeto do poder. Neste tempo em que nada se perpetua e tudo ¢ mutavel ao prazer
da sociedade de consumo, as institui¢des se utilizam muito bem dos conceitos
que traduzem esse discurso, pois acreditam ser os melhores para aumentar vendas
e ganhos para a imagem organizacional. Consequentemente, conseguem maior
credibilidade junto ao publico.

Do mesmo modo que nas representacdes das propagandas, a sustentabi-
lidade ndo encerra sentido em si, mas a postulagao do que a empresa poderia
fazer, ou dizer que faz, sem significado concreto, ou sempre vinculada a distin-
tos significados em diferentes contextos. A institui¢do apresenta-se conforme
o momento exige. Tem sido a sustentabilidade seu mote com este significado.
Fundadores visionarios, espiritualistas ou nao, ou respondendo a uma demanda
de mercado, o objetivo primordial da companhia ¢é o lucro.

Pode-se compreender como controverso o limite da significagcdo. Por mais
que as empresas utilizem a responsabilidade social e a sustentabilidade nas
campanhas de comunicagdo, estdo impossibilitadas de concretizar tudo o que
apresentam como representagdo de si mesmas e de seus produtos.

Somente se explicaria a determinag¢do de um significado para determi-
nado significante por razdes politicas, ideoldgicas e analiticas, na opinido da
autora. Inadequado, o significante despe-se do significado para dar lugar a
questdes de poder.

A pesquisa indicou como ¢ a percepc¢ao dos jovens e o que gostariam de ver
em uma propaganda para que, minimamente, provocasse algum tipo de alteragao
nos pensamentos e atitudes.

A resposta dependerd dos “desnivelados sociais”, das camadas da popu-
lacdo que se pretende atingir. O desnivelamento faz transparecer o poder que
cada uma dessas fatias tem na sociedade, a “relacdo hegemonica”. Depende da
classe social, do tipo de instru¢do, do contexto em que vivem e atuam esses en-
trevistados. O contexto historico, o ambiente e as pessoas que conhecem fazem
parte dessas diferengas e podem explicar as contradicdes mostradas em varios
momentos da pesquisa de campo deste trabalho.

Como a Unica certeza ¢ a mudanca, a sociedade, influenciada pelo meio,
vai por este caminho. O processo de identificagdo com as representagdes €
sempre precario e reversivel. Na visao de Laclau (1996), como a identificacao
ndo ¢ automatica e indica diferentes projetos ou vontades que competem com
as intengdes, o discurso da sustentabilidade representado nas propagandas
pode ser mutavel. Importante, em dado momento, deixando de ser importante
a posteriori, pode-se concluir.
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Segundo estudiosos da recep¢dao da comunicagdo, a audiéncia € sempre
ativa, parte de um processo que atua na forma de espiral, influencia e ¢ influen-
ciada pelo meio. Em defesa desse argumento e ao encontro do que se pensou ao
elaborar o trabalho: ndo obstante a comunicagao midiatica ndo ser a inica forma
de se abordar a recep¢do, constituida de processos subjetivos e objetivos, ela
pode influenciar o processo junto aos leitores, ouvintes e consumidores.

A abordagem cognitiva neste trabalho leva a crer que ¢ possivel reco-
nhecer uma nova possibilidade para os estudos sobre recepc¢ao, que desloca
o interesse do objeto do receptor para suas percepcdes sobre a sustentabilida-
de. Ha poucos estudos, ou quase nao os ha, sobre a recepcao da propaganda
pelos estudos cognitivos. Conforme demonstrado na anélise das pesquisas, os
estudos sobre opinido publica podem ser uteis nos casos que tratam de res-
ponsabilidade social e preocupacdo com a preservacdo ambiental, por serem
recorrentes na midia e que sugerem teor de boas atitudes. Depreende-se da
analise que o jovem utiliza aprendizado anterior e que poderia gerar atitudes
mobilizadoras para esse conhecimento.

Uma contribui¢do da analise do antncio, pela visdo cognitiva, mostra pos-
sibilidades a serem exploradas por companhias que utilizam a sustentabilida-
de em suas propagandas. Este ndo se apresenta como o objetivo principal dos
anuncios, mas para mudar o comportamento de quem ¢ sensibilizado por ele, a
peca estudada poderia focar nas consequéncias ou normas subjetivas para quem
utiliza os produtos ou se preocupa com o meio ambiente. Em nenhum momento
0 anuncio toca nessas questdes. Reforca, no entanto, as crengas sobre o cuida-
do com o meio ambiente, somando toda a floresta a ele proprio. Para mudar a
atitude deveria se concentrar nas crencas ligadas a empresa. Quanto maior a
capacidade de o antincio associar a companhia as crengas de que o cuidado com
0 meio ambiente e com as populagdes produtoras ¢ importante, maior seria a
possibilidade de mudanga de atitude. Por esta razdo, uma pesquisa cognitiva
da recepcdo e dos receptores torna-se importante. Embora ndo seja decisiva,
mostrou nuances de pontos que poderiam ser aprofundados.

Um cidadao poderia ser entendido por meio de sua no¢ao de consumo, con-
forme as variadas visdes apresentadas para dar sustentacdo teorica ao que foi
pesquisado com o publico jovem. A constru¢do da sociedade atual e seus icones,
entre eles o consumo, da-se por intrincados movimentos dos atores envolvidos:
empresas, consumidores e governos, como de construcdes sociais do capitalismo
e da globalizacdo, entre outros. O tdpico ¢ passivel de ser apreciado sob diver-
sos angulos e reflete a complexidade da sociedade contemporanea. Por um lado,
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temos o pessimismo, no qual se demoniza o consumo na sociedade, por outro,
a liberdade que o consumo traz para a vida liquida, em que as pessoas querem
pertencer e serem felizes por meio do consumo.

Os jovens vao assumindo os discursos da sustentabilidade e fazendo as pro-
prias conexdes e ressignificacdes, amparados em contexto historico e social, que
vem alterando seu comportamento mais acentuadamente desde os anos 1990.
Um jovem que se mostra apatico as questdes sociais, ¢ significativamente capaz
de participar e apropriar-se dos objetos simbolicos e materiais que se lhe pro-
ponham. A possibilidade de mudanga de atitude ¢ uma percepgao na analise da
pesquisa e demandaria outros estudos para se confirmar. A propria condugio da
pesquisa, ou a escolha do publico, pode ter levado ao resultado, pois do estudante
universitario espera-se maior engajamento e atitudes corretas.

Seria a sustentabilidade capaz de suscitar essa intengao nas pessoas?
Tema a se acompanhar!

Se vocé tiver opinides, questdes e ideias a respeito dos assuntos tratados nesse
livro entre em contato pelo e-mail: solimargarcial0@gmail.com.

Terei muita alegria em compartilhar ideias com vocé!
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Grafico 1 — Escreva o que entende por sustentabilidade

ESCREVA O QUE ENTENDE POR SUSTENTABILIDADE
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Grafico 2 — Quando vocé pensa em uma empresa sustentavel, em qual vocé pensa?

QUANDO VOCE PENSA EM UMAEMPRESA SUSTENTAVEL, EM QUAL VOCE PENSA?
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Grafico 4 — Quais produtos dessa empresa vocé consome?

QUAIS PRODUTOS DESSA EMPRESA VOCE CONSOME?
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Grafico 5 — Por que vocé consome produtos dessa empresa?

POR QUE VOCE CONSOME PRODUTOS DESSA EMPRESA?
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Grafico 6 — De qual empresa sustentavel vocé viu ou leu a propaganda?

DE QUAL EMPRESA SUSTENTAVEL VOCE VIU OU LEU A PROPAGANDA?
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Grafico 8 — Vocé consome produtos da Natura?

VOCE CONSOME PRODUTOS DA NATURA?

Grifico 9 — O que leva vocé a consumir os produtos da Natura?
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Grafico 10 — Vocé acredita que a Natura seja uma empresa sustentavel?

VOCE ACREDITA QUE A NATURA SEJA UMA EMPRESA SUSTENTAVEL?

Grafico 11 — Comentarios espontineos
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Grafico 12 — Vocé se lembra de ter visto alguma propaganda ou outro tipo de
comunicagao da Natura?

VOCE SE LEMBRA TER VISTO ALGUMA PROPAGANDA OU OUTRO TIPO DE
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Grifico 15 — Esta propaganda foi decisiva para vocé consumir produtos Natura?
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Grafico 18 — Qual acdo de sustentabilidade vocé pratica regularmente?

QUAL AGAO DE SUSTENTABILIDADE VOCE PRATICA?
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APOIO A NATUREZA
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COMPRO NATURA

MATERIAIS RECICLAVEIS

COLETA SELETIVA DE LIXO

Grifico 19 — Quando vocé pensa numa empresa sustentavel, em qual vocé pensa?

QUANDO VOCE PENSA EM UMA EMPRESA SUSTENTAVEL, EM QUAL VOCE PENSA?

OUTRAS CITAGOES
EMNENHUMA
OUTRAS

VALE DO RIO DOCE
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NATURA
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A propaganda e a sua relagio com a sustentabilidade

Grifico 20 — Vocé pratica uma ou mais dessas agdes regularmente?

VOCE PRATICA UMA OU MAIS DESSAS AGOES REGULARMENTE?
UTILL O AGUA|DE FOFMA ECOROMICA

COMPRA ARTESANATO QUANDD WIAIA
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Grafico 21 — Vocé pratica alguma agdo de sustentabilidade regularmente?

VOCE PRATICA ALGUMA AGAO DE SUSTENTABILIDADE
REGULARMENTE?

NAO INFORMADO
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Grifico 22 — Que tipo de atitudes sustentaveis vocé adota em sua vida diaria?

QUE TIPO DE ATITUDES SUSTENTAVEIS VOCE ADOTA EM SUA VIDA DIARIA

NAO RESPONDEU

NAO ADOTO NENHUMA ATITUDE
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ATITUDES HUMANISTAS
CUIDADOS PESSOAIS
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Grifico 23 — Vocé compra algum produto que tenha apelo de sustentabilidade na propaganda?

VOCE COMPRA ALGUM PRODUTO QUE TENHA APELO DE SUSTENTABILIDADE NAS
PROPAGANDAS
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A propaganda e a sua relagdo com a sustentabilidade

Grafico 24 — Vocé compra algum produto que tenha apelo de
sustentabilidade na propaganda? Qual?

VOCE COMPRA ALGUM PRODUTO QUE TENHA APELO DE SUSTENTABILIDADE NA PROPAGANDA? Q
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Grafico 25 — Marcas citadas

DE QUAL MARCA VOCE COMPRA PRODUTO QUE TRAZ APELO DE SUSTENTABILIDADE NA PROPAGANDA
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Grafico 26 — Vocé consome produtos dessa empresa?

VOCE CONSOME PRODUTOS DESSA EMPRESA?

AS VEZES NAO RESPONDEU

Grafico 27 — Marcas Natura citadas
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A propaganda e a sua relagio com a sustentabilidade

Grafico 28 — Categorias de produtos da Natura citadas

CATEGORIAS DE PRODUTOS CITADAS
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Grafico 30 — O que uma propaganda precisa ter para chamar sua atengdo?

O QUE UMA PROPAGANDA PRECISA TER PARA CHAMAR SUA ATENGAO
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Grafico 31 — Vocé gosta dessa propaganda da Natura?

?VOCE GOSTA DESSA PROPAGANDA DA NATURA

NUNCAVI
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Grafico 32 — Por que vocé gosta dessa propaganda da Natura?

POR QUE VOCE GOSTA DESSA PROPAGANDA DA NATURA
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Grafico 34 — Essa propaganda faz vocé pensar em adotar uma nova atitude
em relagdo ao meio ambiente?

ESSA PROPAGANDA FAZ VOCE PENSAR EM ADOTAR UMA NOVA ATITUDE EM RELAGAO

o AO MEIO AMBIENTE?
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