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RESUMO

Este trabalho apresenta uma analise sobre a abordagem das relaces de consumo e meio ambiente.
Como estas sdo apresentadas pelas empresas em seus anuncios publicitarios. Para esta analise
propbe-se um breve histérico para compreender como o tema meio ambiente tornou-se atrativo ao
publico geral (e isto foi proporcionado pelas acdes da ONU e outros 6rgdos relacionados a tematica
no Brasil). Propbe-se a apresentar a relacdo entre marketing, publicidade e a comunicacdo para o
consumo, e consumo sustentavel. Para a analise recorre a uma breve revisdo bibliografica sobre a
retorica nos textos e nas imagens para melhor compreender e desenvolver a analise. Elegemos as
edicdes 2013 e 2014 da revista anual Guia Exame de Sustentabilidade, um breve histérico desta
revista para selecdo dos anlincios e empresas anunciantes para a analise. Propde-se a elaborar
andlise de cada anuncio e dos textos nas paginas institucionais das empresas anunciantes com
objetivo de compreender como as empresas apresentam sua relagdo com o meio ambiente nestas
comunicacdes, “acerca” da retérica textual e imagética apresentadas e observando a existéncia de
tendéncia ou padrdo entre as mesmas.
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ABSTRACT

This work presents an analysis on the approach of the relations of consumption and environment. As
these are presented by the companies in their commercials. For this analysis we propose a brief
history to understand how the environment theme became attractive to the general public (and this
was provided by UN actions and other bodies related to the issue in Brazil). It proposes to present the
relationship between marketing, advertising and communication for consumption, and sustainable
consumption. For the analysis it uses a brief bibliographical revision on the rhetoric in texts and in the
images to better understand and to develop the analysis. We have chosen the 2013 and 2014 editions
of the annual magazine Guia Exame de Sustentabilidade, a brief history of this magazine for the
selection of advertising and advertising companies for the analysis. It proposes to prepare an analysis
of each advertisement and of the texts in the institutional pages of the advertising companies in order
to understand how companies present their relationship with the environment in these
communications, "approximates" the textual and imagery rhetoric presented and observing the
existence of a tendency or pattern between them.
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INTRODUCAO

Nos ultimos dois séculos, alteracbes radicais no ambiente natural foram
ocasionadas, seja pela interferéncia direta dos seres humanos, desde a revolugao
industrial que os levou a sair das moradias mais simples no campo para as grandes
metrépoles, ao modo de consumo do ser humano que utiliza muita mais das fontes
da natureza e devolve muito mais que antes em forma de lixo por exemplo. Com
isso, vemos um crescente e amplo dialogo entre 6rgaos governamentais ou ONG’s
(organizacdes ndo governamentais), o publico consumidor em geral e empresarios
acerca desta tematica, seja propondo medidas de prevencdo e reparos, seja
realizando outras acdes paliativas, seja divulgando que seus produtos e servigos
envolvem praticas relacionadas ao meio ambiente, em suas publicidades.

No Brasil, especialmente a partir da Conferéncia Mundial sobre o Meio
Ambiente realizada no Rio de Janeiro em 1992, denominada como ECO 92, o
interesse comercial das empresas em se apresentarem corretas em relacdo as
guestdes ambientais teve um crescimento consideravel nas midias publicitarias.
Através de suas campanhas publicitarias, anincios e acdes como a participacédo das
empresas em eventos, possibilitaram evidenciar tal empenho, em prol destas
empresas se apresentarem aos seus consumidores como ambientalmente ou
socialmente corretas — termos amplamente divulgados na midia apds a conferéncia.

A mudanca no modo de agir das empresas e na maneira de escolher por
parte do publico consumidor pode ser observada. O objeto de estudo deste trabalho
sdo as acoes publicitarias das empresas, acfes relacionadas ao ambiente, as boas
praticas de relacionamento com o meio natural, através de acfes sustentaveis, e
outras citadas nos textos das campanhas, com o objetivo de apresentarem para o
publico consumidor — agora, talvez, mais seletivo — que estdo engajadas na causa
de protecdo ambiental e assim persuadi-los informando que por isso é uma melhor
opcao de escolha.

Com o propésito de elucidar esta nova tendéncia do mercado publicitario,
em especial nos ultimos anos, gerar e fornecer mais conteido académico e cientifico

acerca desta relacdo publicidade e ambiente surge o interesse em investigar melhor
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como as empresas tém utilizado suas campanhas publicitarias para se
apresentarem ecologicamente corretos ou eco-friendly®.

Assim as perguntas que motivam a execucéo deste trabalho séo:

- As empresas anunciantes se apresentam como empresa amiga do meio
ambiente ou eco-friendly em seus andncios apresentados na revista Guia Exame de
Sustentabilidade? Ainda como perguntas complementares que procuraremos
responder estao:

- E possivel observar uma tendéncia de crescimento acerca da intengéo das
empresas mostrarem suas acdes de parcerias amigaveis com o ambiente? Se séo
apresentados termos retéricos que remetem a ideia de empresa amiga do meio
ambiente ou corretamente ambiental?

- Sdo0 apresentadas imagens retdricas? Quais as imagens retéricas que
remetem a ideia da anunciante ser uma empresa amiga do meio ambiente?

- As empresas se empenham mais em mostrar-se através de seus anuncios
como empresas eco-friendly através de mais investimento em publicidade, como a
compra de mais de uma pagina para anunciar, ou outra acdo que reflita este
interesse?

Nesse contexto veremos conteudos que possam ser considerado como a
pratica de greenwashing?, e assim por um lado se apresentam positivas & protecao
dele, por exemplo, em detrimento de acfes que o prejudicam, as quais sao omitidas
ou pouco divulgadas; tendo o foco de suas acdes de marketing e campanhas
publicitarias nas a¢cdes praticadas em beneficio ao ambiente.

Com isso € possivel compreendermos que as empresas analisadas
apresentam acfes as quais podemos considerar, como possiveis acdes de
greenwashing - jA que a mesma apenas podera ser confirmada através de a¢des de
pesquisa mais amplamente significativas -, visto que todas as empresas causam, ao
menos, consideravel dano ao ambiente e que embora realize acbes a fim de
minimizar esses danos, essas acfes ainda ndo parecem ser suficientes para restituir

o dano. No entanto, € possivel confirmarmos que através da analise destas acfes

! Termo em inglés designado para intitular empresas que tém apresentam boas praticas em relagdo a0 meio
ambiente, consideradas empresa amiga do meio ambiente.

2 Termo criado e inserido pelo Greenpeace em meados de 1990 para falar de empresas que se divulgam amigas
do meio ambiente, e, no entanto, realizam acles diretas ou indiretamente que prejudicam o meio ambiente (0s
seres vivos flora e fauna, o solo, o ar e a 4gua).
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publicitarias e das informacfes disponibilizadas nos sites das empresas
pesquisadas, atualmente o meio ambiente tem valor considerado na pratica e
escolha das acbes destas empresas, as quais utilizam estas informacdes para
conquistar seu publico, a fim de persuadi-los a realizarem a escolha delas entre
outras, em especial este publico enxerga um valor extra, nas acdes desta empresa
ao cuidar ou pensar no meio ambiente ao realizar suas a¢des, ao contrario de outras
empresas - as quais, embora haja leis de incentivo e cobranca de protecao
ambiental - ndo divulgam estas informacfes de a¢des sustentaveis em seus rotulos
ou campanhas publicitarias.

Contudo queremos através deste trabalho confirmar a hipétese de que nos
ultimos anos, as empresas tém se empenhado mais em apresentar através de seus
sites institucionais e anuncios publicitarios suas acgfes relativas a responsabilidade
ambiental, com o intuito de apresentarem ao publico consumidor como empresa
eco-friendly.

A partir de 1990 pbéde-se perceber uma crescente producdo académica
acerca dos debates de Responsabilidade Social e Responsabilidade Ambiental,
além de trabalhos cientificos e publicitarios; alguns correlacionando economia e
meio ambiente, ou o0s impactos gerados pela industria e comércio na vida das
pessoas e no ambiente. Ampla geracdo de outros trabalhos relacionados as
mudancas ambientais globais, resultantes de fatores diversos, desde a evidente
mudanca climatica a acelerada crise hidrica em relacdo a disponibilidade de agua
potavel; trazendo a tona o assunto e envolvendo tanto académicos, pesquisadores,
guanto a populacdo em geral, com vistas a atingir o publico consumidor, induUstrias e
empresas relacionadas a criacdo de campanhas publicitarias.

Para tanto, € preciso compreender o panorama atual desta tematica,
contextualizada no tempo, através dos Acordos do Meio Ambiente, findados a partir
de Conferéncias Mundiais, como o Tratado de Montreal de 1978 ou a Eco ou Rio 92,
de 1992 e mais recentemente o Acordo de Paris, assinado no final do ano de 2016
gue esta amplamente sendo discutido e divulgado na midia internacional até
meados de 2017 — e que em vistas das consideragfes legais do acordo, devera ser
discutido e divulgado pela midia internacional por muitos anos -; estudar esta
transicdo de pensamento ecoldgico, se realmente ela existe, compreender a posi¢do

das empresas que industrializam produtos - e extraem suas matérias primas da
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natureza - e outras empresas fornecedoras de servicos, que de forma direta ou
indireta se utilizam o ambiente, seja para material de servico, seja como forma de
promocéao; estudando as terminologias advindas desta forma de pensar a qual foi
apresentada — e que determinam o escopo deste trabalho -, como o consumo
sustentavel, ou a prépria sustentabilidade.

Para o propésito de analisar campanhas publicitarias cujo escopo refira-se a
sustentabilidade ambiental, e finalmente compreender e explicar a maneira pela qual
as empresas objetivam convencer o consumidor de sua contribuicdo as acbes de
responsabilidade com o ambiente. Apresentaremos e analisaremos estudos de
autores da area de comunicagcdo, meio ambiente e de antrop6logos como Edgar
Morin, além de informac¢des amplamente divulgadas por 0rgdos ndo governamentais
acerca deste assunto, os quais visam elucidar o tema através dos meios de
comunicacao, propondo novas praticas surgidas para enfrentar os impactos gerados
pela sociedade ao meio ambiente.

Com isso observou-se no meio académico a crescente necessidade da
realizacdo de pesquisas interdisciplinares, com o propésito de chamar a atencéo
para a interagcao deste amplo sistema contido neste “meio ambiente” global. Assim
ao tratar de temas relacionados a natureza é compreensivel que ja ndo se restringe
apenas ao campo dos estudos biolégicos, da mesma forma que ao tratar do
comportamento humano/consumidor ndo se atém apenas ao campo das ciéncias
sociais, compreendendo assim a necessidade de envolvimento das diferentes areas
a partir de estudos e entendimento das novas tematicas surgidas, entendendo
melhor as formas de agir e pensar do homem e das empresas e contemporaneas.

Ao falar de ambiente e consumo, a tematica das acdes de marketing e
publicidade se mescla, de modo que € necessaria a compreensao de cada uma
destas acfes, suas funcBes explicadas através de seus principais autores como
Philip Kotler - considerado por muitos como o “pai do marketing”-, Michael Polonsky
gue assim como Reinaldo Dias por outra Optica apresenta as acfes de marketing
diretamente relacionadas ao meio ambiente, através do Marketing Verde. A fim de
auxiliar na compreenséao desta relagdo entre publicidade e consumo, utilizaremos 0s
estudos da autora Eloa Muniz.

Assim a proposta deste trabalho é a elaboragdo de uma critica, decorrente

da andlise de informagfes contidas nas campanhas publicitdrias de empresas as
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quais apresentam relacdo com as tematicas consumo e meio ambiente, analisando
0s textos apresentados com base nos estudos da Retérica da Imagem e da
Retorica. Elucidar sobre a proposta do marketing verde e o greenwashing e entao
descrever os dados obtidos através de uma andlise critica sob a Gtica trabalhada:
publicidade, consumo, sustentabilidade e greenwashing.

Jean Baudrillard o criador da terminologia “Sociedade de Consumo”
considera que o consumo seja algo inerente aos seres viventes das sociedades.
Canclini (2006) segue essa linha de pensamento e vai além, ao dizer que o consumo
€ de certa forma, moldado e caracterizado pela sociedade e o que se consome em
uma sociedade a caracteriza e diferencia das outras. Bauman vai, de certa forma, na
contraméo destes autores, ao dizer que o consumo € algo banal, e que o homem faz
sem pensar, pois na visao um tanto pessimista deste socidlogo, o ato de consumir
move O capitalismo, e para os problemas da modernidade como emprego e
producdo, o que resolve & consumir, e tudo se torna cada vez mais descartavel e
consumido.

A fim de prover embasamento tedrico e contextualizar o tema, seréo
apresentados estudos acerca da tematica meio ambiente no contexto mundial e
brasileiro a partir da compreenséao das conferenciais mundiais e acdes da ONU para
0 meio ambiente e sustentabilidade. Ainda sera apresentado estudo sobre o papel
do marketing e da publicidade em vistas ao consumo e ao convencimento do
consumidor acerca da legalidade das informacfes veiculadas. Estudos realizados
com base nos autores da area de marketing e publicidade, como Philip Kotler,
Edilene Takenaka, Baker e Kinlaw acerca de Marketing Verde. Na area de
publicidade o embasamento dos textos de Eloa Muniz, Tereza Lucia Halliday, Murilo
César Soares, Baudrillard, Carrascoza. Para a melhor compreensédo acerca da
regulamentacdo das publicidades brasileiras referentes ao meio ambiente, seréo
apresentados estudos com base nos dados apresentados pelo 6rgao regulador no
Brasil, 0o CONAR — Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria no Brasil
(6rgédo ndo governamental e legislador da publicidade no Brasil), em especial o que
versa a respeito da regulamentagdo das publicidades relacionadas as causas de
meio ambiente e sustentabilidade em Normativa expedida em 2011 e suas diretrizes

para a realizagéo destas campanhas.
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Para elucidar e contextualizar acerca da temética ambiental, do uso de
acOes por parte de varias empresas referente ao tema, serdo apresentados estudos
realizados com base em autores como Néstor Garcia Canclini e Edgar Morin,
socidlogo o qual debate sobre a existéncia de um sistema complexo, e também
autores novos e pensamentos findados por entidades ndo governamentais, de
reconhecida autenticidade e influencia internacional como o Greenpeace, com 0
propésito de melhor compreender acerca das praticas intituladas pela mesma ONG,
greenwashing, ou a ONG brasileira Akatu com a proposta de orientagdo ao consumo
sustentavel. Além de outros autores que debatem e discorrem acerca desta pratica
de greenwashing, como Leticia Epaminondas e Rita Ribeiro.

E apresentar estudos com o objetivo de melhor compreender o pensamento
ecologico na atualidade, através de materiais de Yann Berttrand apresentados pela
ONU, e os discursos proporcionados por Pdker e Zigmunt Baumann e Gottman
através de Cepollaro, trazendo a coeréncia entre comunicacdo, ambiente e
sociedade.

Orientando os estudos acerca do proposito de persuasao, Aristoteles, um
dos maiores fildsofos da Antiguidade, trabalhando acerca da linguagem, da
comunicagao, mais especialmente sobre a retodrica, ou “a arte da retérica” como o
mesmo batizou cuja caracteristica é a intencdo de conquistar o ouvinte/ leitor, enfim
0 receptor ao entendimento e por que nao a “compra” da ideia divulgada por quem a
fala, ou seja, pelo emissor. Suas contribuicbes a este trabalho sdo extremamente
importantes, pois 0 mesmo foi um dos primeiros a compreender e explicar esta arte
gue envolve o ouvinte e o faz aceitar o que |he é proposto. Assim como os trabalhos
de pesquisa da autora Teresa Lucia Halliday, a qual com base nos estudos de
retérica em especial em textos argumentativos empresariais, 0s quais ampliam
nosso conhecimento acerca desta arte utilizada por muitos, em especial na area de
publicidade e propaganda, pelas empresas que objetivam fazer um “marketing
verde”.

A elaboracdo desta pesquisa além de basear-se nos autores de
comunicacdo, nos orgaos reguladores, utiliza-se também informac¢des amplamente
divulgadas de 6rgéos ndo governamentais como WWF (World Wide Fund for Nature)

— Fundo Mundial para a Vida Selvagem e Natureza, o instituto Akatu, o qual orienta
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consumidores e empresarios sobre boas praticas de consumo no Brasil e no proprio
MMA — Ministério do Meio Ambiente e seus 6rgaos correlatos.

E preciso buscar em meios préximos ao consumidor final as publicidades
gue visam liga-los as empresas produtoras e fornecedoras de bens e servigos,
assim, nosso corpus ou amostra serd formado pelos materiais publicitarios
disponibilizados no Guia Exame de Sustentabilidade, nas edi¢bes anuais de 2013 e
2014, visto que no ano de 2015 a tiragem da mesma foi em menor escala e
amplamente difundida de forma gratuita no site da editora Abril, no entanto sem as
publicidades, e a edicdo de 2016 embora tenha ocorrido, inclusive com premiacdes
e eventos amplamente divulgados, nédo teve a edi¢cdo impressa ou disponibilizada no
site e a editora ndo informa o motivo. Com isso compreender melhor o uso
argumentativo contido nos textos e acdes publicitarias o qual tem o proposito de
convencer o leitor/ consumidor a escolher determinado produto ou servico, visto que
através deste o consumidor podera contribuir de alguma maneira, mesmo que
indireta para as causas ambientais.

E importante elucidar que a revista Exame é uma revista amplamente
difundida entre o publico empresarial, no entanto, esta presente facilmente nas
casas de milhares de brasileiros, sendo que anualmente elege as melhores
empresas do Brasil para se trabalhar e publica edicdo especial voltada ao interesse
de sustentabilidade ambiental no meio empresarial, assim como elege as empresas
mais sustentaveis do Brasil; sendo respeitada e bem considerada pelo meio
empresarial e pelo publico consumidor.

Destas duas edicbes, a de 2013 e a de 2014 do Guia Exame de
Sustentabilidade; selecionamos 18 (dezoito) acdes publicitarias de 09 (nove)
empresas, as quais se repetem nos dois anos seguidos, e as quais tém relagéo
direta com questdes do meio ambiente e de sustentabilidade ambiental. E
importante ressaltar isso, jA que a revista em questdo também premia empresas que
realizam acdes sociais. Assim, com esses anuncios estas propagandas em maos, o
estudo serd norteado para identificar critérios presentes na escrita, 0s quais
evidenciem acgles retéricas empregadas nos anuncios publicitarios dessas
empresas relativos ao tema ambiental, apresentando assim as formas como as

empresas estao objetivando persuadir o publico consumidor a apoiar suas acoes.
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Ainda, objetivando compreender melhor esta relacdo apresentada por estas
09 (nove) empresas, analisaremos as informacdes divulgadas como a misséo, visao
e valores destas empresas — disponibilizadas nos sites das mesmas -
correlacionando estas informagBes com a analise das publicidades apresentadas.
Como citado anteriormente, tomaremos com referencial teérico e metodoldgico os
textos da professora e autora Teresa Lucia Halliday, em especial no tocante a
retérica utilizada pelas empresas para persuadirem algo ao publico.
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1. PUBLICIDADE: MEIO AMBIENTE E CONSUMO

Objetivando analisar a acdo presente da retérica na publicidade com a
tematica do consumo sustentavel, € importante iniciarmos apresentando um
panorama historico, com vistas a contextualizar esta tematica relacionada ao
consumo — incentivado pelas campanhas publicitarias e as acdes de marketing —
com a protecdo ao meio ambiente, o que é amplamente discutido atualmente nos
meios de comunicagédo, em especial com o desenvolvimento da globalizacéo; tendo
em vista o desenvolvimento sustentavel, apresentado nas conferéncias mundiais.
Pesquisas mundiais, nas quais a relacdo de consumo e meio ambiente comegaram
a ser debatidas e introduzidas dentre os temas cotidianos, acabaram por tornar este
assunto algo com certo grau de importancia para a sociedade, “a Sociedade do
Consumo”, a qual agora busca ser a “Sociedade do Consumo Sustentavel”.

A publicidade apresenta-se como um aparato bastante eficiente no contexto
de Sociedade de Consumo, sendo uma estratégia para incentivar 0 consumo e nao
permitir ou ofuscar o discernimento entre 0 que € necessario e o0 que é supérfluo,
aproximando empresas e consumidores, favorecendo o acesso a informacdes sobre
instituicbes, empresas, produtos, servicos, ideias e pessoas, conseguindo auxiliar na
orientacdo das escolhas de consumo.

A ocorréncia de conferéncias mundiais realizadas pela ONU anualmente,
enfatizam temas variados e elucidam questbes que muitas vezes se perdem entre
tantas outras, no entanto as conferéncias mundiais do meio ambiente como a ECO
92, e algumas outras que citaremos aqui, foram de valor especial para o progresso
das conversas sobre o tema de protecéo e preservacao ambiental no mundo. Destas
conversas imergiu o interesse comercial das empresas em se apresentarem corretas
em relacdo as questdbes ambientais e desde entdo vem crescendo
consideravelmente.

Apbés a ECO 92 é possivel perceber muito a busca das empresas em
apresentarem boas relagcdes com ambiente — trataremos como ambiente toda
relacdo das empresas, governos, pessoas com a natureza — 0S anuncios
publicitarios passaram a ser utilizados como “bandeiras” mostrando este interesse
das empresas em proteger e preservar 0 ambiente através de seus produtos e
servicos aos consumidores. Dada a incidéncia destes acontecimentos, e de modo a
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produzir mais conhecimento académico e cientifico para elucidar esta situacgéo,
evidencia-se, assim, a importancia de investigar como as empresas tém utilizado
seus anuncios publicitarios para se apresentarem “ecologicamente corretas” ou eco-
friendly.

Pbéde-se perceber nas Ultimas décadas um rapido desenvolvimento de
trabalhos académicos, cientificos e publicitarios acerca das dimensdes humanas
relacionada as questbes de responsabilidade social, responsabilidade ambiental,
alguns relacionados as mudancas ambientais globais, resultantes de fatores
diversos, desde a evidente mudanca climética a acelerada crise hidrica em relagéo a
disponibilidade de &agua potavel. Estes trabalhos trouxeram a tona o assunto e
envolvendo tanto académicos, pesquisadores, quanto a sociedade em geral,
atingindo o publico consumidor e, por sua vez, as industrias fabricantes e empresas
relacionadas a criacdo de campanhas publicitarias.

Ao tratar publicidade e consumo sustentavel inicialmente pode-se observar
contradicéo ja que o ato de consumir € favorecido pela publicidade, e 0 consumo em
especial desenfreado, causa danos ao meio ambiente; assim podemos compreender
essa relagdo como um material publicitario que alude a preocupacdo da empresa
com o0 meio ambiente, a fim de evitar que as mesmas sejam vistas como empresas
inimigas do publico, ou do consumidor de seus produtos e servicos.

No meio académico, observa-se a crescente necessidade da realizacdo de
pesquisas interdisciplinares, a fim de elucidar tais processos, com vistas a uma
compreensao mais sistémica do mundo, onde, agora, ao tratar de temas
relacionados a natureza, ndo se restringe apenas ao campo dos estudos bioldgicos,
assim como ao tratar do comportamento humano/consumidor ndo se atém apenas
ao campo das ciéncias sociais, havendo assim a necessidade da
interdisciplinaridade, de estudos e compreensdo das novas tematicas, enfim, de
buscar compreender os pensamentos e as maneiras de agir atuais. Com essa
intencdo de buscar compreender melhor e prover mais conteido académico acerca

da tematica “consumo e sustentabilidade”, € que nasce o presente trabalho.

1.1 As Conferéncias
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As conferéncias sobre o meio ambiente intencionam reunir 0s principais
lideres mundiais acerca de temas relacionados a preservacdo da natureza e
desenvolvimento sustentavel, objetivando acordos comerciais e ambientais,
pesquisas cientificas e andlise do ambiente econémico e ambiental.

As tematicas “meio ambiente e consumo” estdo cada vez mais sendo
apresentadas juntas, seja pelos meios académicos através de pesquisas e
trabalhos, seja pelos meios de comunicacdo, seja pela area da publicidade ou
ciéncias. Este tema unificado em meio ambiente e consumo vem ganhando espaco
nos meios de comunicacdo a partir de documentarios e, atualmente, a partir da
publicidade.

O tema do consumo e ambiente comegou a ser abordado mais amplamente
e habitualmente de maneira ampla mundialmente em decorréncia de investigacdes
cientificas e conferéncias internacionais, como a Conferéncia das Nac¢des Unidas,
em Estocolmo, em 1972, quando o mundo comecava a se conscientizar sobre as
dimensdes dos problemas ambientais, mesmo que muitos paises ainda nao
tivessem a exata compreensao do impacto deste sobre a vida humana.

Em 1980, com a descoberta do buraco na camada de ozénio, veio o alerta
aos cientistas para o0 novo problema, muito discutido na Conferéncia de Montreal no
Canada, em 1987. Em 1992, a Conferéncia RIO 92 ou Eco 92, uma das principais e
mais famosas, tratou de apresentar os problemas ecoldgicos e a proposicdo de
medidas a0 menos compensatorias, a fim de minimizar os impactos ambientais ao
planeta, e compreender que, em sua maioria, sdo decorrentes da grande expansao
industrial e comercial, a qual gerou a sociedade do consumo, como observamos
atualmente. Em seguida, realizou-se a Conferéncia da Africa do Sul em 2002,
também denominada Cudpula Mundial sobre Desenvolvimento Sustentavel ou
RIO+10, quando a intencdo foi rever os dados apresentados em 1992 e a
atualizacdo da situacdo naquele momento, bem como compreender a nova situacao
e apresentar novas estratégias que unissem o progresso compreendido como a
criacdo e como a fonte dos recursos necessérios para a vida na Terra.

E em 2012, a RIO+20, voltou a ocorrer no Brasil, com a mesma proposta,

rever os dados, compreender a situacdo atual e tracar novas estratégias para o
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desenvolvimento de novos mercados e produ¢des, sem ou com 0 minimo detrimento
do meio ambiente.

O debate objetivando informacbes de como manter o crescimento
econbmico de maneira a gerar beneficios ao ambiente, as sociedades, ou a0 menos
causar menor impacto nocivo, continua sendo discutido por muitos paises e
governantes, fazendo que membros da economia se interessem mais por este
assunto.

De acordo com Moreira (2002), as atividades econ6micas diversificaram-se,
a medida que o conhecimento humano e a tecnologia foram se aprimorando,
tornando-se necessario dividi-las em trés setores da economia. O setor primario
engloba as atividades ligadas ao campo, como agricultura, pecuaria e o extrativismo.
O setor secundario envolve as atividades industriais e 0 setor terciario integra as
atividades ligadas ao comércio e a prestacéo de servicos. No entanto os estudiosos
Carvalho & Kaniski (2000) compreendem que a partir da década de 1950 emerge
outro setor, o quaternario, no qual encontramos tudo o que esta ligado a informacao
e a comunicacao, assim como a publicidade.

Dentre estes, no setor primario, observamos a importancia e interesse deste
debate diretamente para a agricultura, pecuaria e o extrativismo, em relacdo as
fontes de agua, terra, enfim, alimentacdo. Para a inddstria, a importancia continua a
mesma, ja que para se desenvolver a maioria das industrias utiliza-se do que recebe
do primeiro setor. O comércio e a prestacdo de servicos oferta o que recebe da
industria e do campo, mais uma vez sendo importante a questdo do meio ambiente —
de onde tudo advém -, a area da informacdo deve buscar compreender e se
interessar mais por este assunto de desenvolvimento sustentavel, pois € ela, assim
dizendo, que busca novas técnicas de producdo, as quais devem gerar crescimento
e desenvolvimento de forma sustentada. Para a area de comunicacao esta tematica
do consumo sustentado, é de extrema importancia, pois, para divulgar produtos e
servicos, € preciso a busca e disseminacado de informacdes reais sobre a situacéo
atual, sobre eventos, tratados e acordos acerca deste tema, conforme explica

Gottmann:

(...) o setor quaternario trata-se de atividades como o gerenciamento dos
negocios publicos e privados; a pesquisa, a formacdo e a educacgéo
superior; os servigos qualificados para a producdo e as consultorias

23



especializadas no campo financeiro, comercial e organizacional; os
servigos técnicos e profissionais; o conjunto das atividades internas ao
sistema dos mass media e das atividades que giram em torno da industria
cultural e do lazer. (GOTTMANN, apud Cepollaro, 1998, p. 236).

Os acordos apresentam grande influéncia quanto a integracdo comercial e
politica dos paises integrantes da ONU, em especial por basearem-se em pesquisas
e informacdes obtidas a nivel global, mediadas por lideres mundiais e corroborado e
induzido pela ONU. O que faz que a maioria dos paises membros das Organizacdes
das Nac¢bes Unidas participem e firmem suas obrigac6es com as praticas orientadas

e determinadas pelos mesmos como apresentamos a seguir.

1.1.1 ONU - Organizac¢des das Nacdes Unidas

A ONU Organizacdo das Nacdes Unidas tem papel fundamental na
cooperacao entre os paises para o equilibrio das sociedades, seja no campo
comercial, no social, no econébmico como também no ambiental. A organizacao
composta por 193 paises e fundada em 1945, inicialmente com sede em Genebra
na Suica (até 1952) e atualmente em Nova lorque (EUA) € uma organizacdo que
orienta as nacdes, e objetiva direcionar as acoes destas com o proposito de um
equilibrio pacifico com crescimento sustentavel para todas as nacdes e populacdes
da Terra; trata-se de uma organizacdo de acdes pacificas e humanitarias, muito
respeitada, em especial por seus paises membros. Os principais objetivos da ONU

sSao:

* Manter a paz internacional.

* Garantir os Direitos Humanos.

* Promover o desenvolvimento socioeconémico das nagdes.
* Incentivar a autonomia das etnias dependentes.

» Tornar mais fortes os lagos entre os paises soberanos.

A ONU possui varios programas de apoio humanitario, como o UNDP -
United Nations Development Programme, ou em portugués, o PNUD Programa das

Nacbes Unidas para o Desenvolvimento, atuando em varios projetos de diversas
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areas; com vistas a oferecer aos paises membros, apoio e orientagdes operacionais,
técnica e gerencial através de metodologias e troca de conhecimento entre todos 0s
membros, de forma a realizar uma cooperacao internacional, realizando os projetos
em parceria com 0S governos, instituicées financeiras internacionais, sociedade civil
e 0 setor privado.

Entre as acdes mais grandiosas vinculadas ao Programa das Nag¢des Unidas
para o Desenvolvimento (PNUD), podemos citar o Pacto Global da ONU (langcado
em 2000) como a maior iniciativa de sustentabilidade corporativa voluntaria do
mundo, reunindo mais de 12 mil signatarios, incluindo diretamente empresas
(pequenas, médias e grandes) e organizacdes presentes em quase 170 paises,
objetivando atuar nos negécios, seguindo dez principios gerais das areas de direitos
humanos, trabalho, meio ambiente e combate a corrupcéao.

Desenvolvido pelo ex-secretario-geral da ONU Kofi Annan, o Pacto Global

tem como objetivo:

(...) mobilizar a comunidade empresarial internacional para a adocdo, em
suas préticas de negdcios, de valores fundamentais e internacionalmente
aceitos nas areas de direitos humanos, relacfes de trabalho, meio ambiente
e combate a corrupcéo refletidos em 10 principios. (Pacto Global, 2013).

Dentre estes 10 principios apresentados, incluem-se as areas de direitos

humanos, trabalho, meio ambiente e acdes contra a corrupgao, sao eles:

1. As empresas devem apoiar e respeitar a protecdo de direitos
humanos reconhecidos internacionalmente; e

2. Assegurar-se de sua ndo participagdo em violacdes destes direitos.

3. As empresas devem apoiar a liberdade de associagdo e o
reconhecimento efetivo do direito a negociacao coletiva;

4, A eliminac&o de todas as formas de trabalho forgcado ou compulsério;
5. A aboli¢&o efetiva do trabalho infantil; e

6. Eliminar a discriminagdo no emprego

7. As empresas devem apoiar uma abordagem preventiva aos desafios
ambientais;

8. Desenvolver iniciativas para promover maior responsabilidade
ambiental; e

9. Incentivar o  desenvolvimento e difusdo  de tecnologias

ambientalmente amigéaveis.
10. [Combate & corrupcdo:] As empresas devem combater a corrupcao
em todas as suas formas, inclusive extorséo e propina. (Pacto Global, 2013)

Além deste programa existe também o PNUMA Programa das Nacoes

Unidas para o Meio Ambiente, este em especial esta totalmente relacionado as
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questdes ambientais do mundo, criado em 1972, alguns meses apds a primeira
Conferéncia da ONU sobre o Ambiente, realizada em Estocolmo. E a agéncia
‘responsavel pelo monitoramento da saude ambiental do planeta”. Objetiva alertar
povos e nacgOes acerca dos problemas e ameacas causadas ao meio ambiente,
recomendando ac¢des a fim de melhorar a qualidade de vida da populacdo sem que
estas comprometam a sustentabilidade das geragdes futuras.

As acoes realizadas em vistas ao ambiente global e mesmo a ONU tiveram
notéria divulgacdo nos anos 90, apés a ONU liderar e organizar a Conferéncia da
Sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, no Rio de Janeiro, em 1992 (ECO 92 ou
Rio 92).

O PNUMA, através do Relatorio Brudtland (1987), definiu os parametros
para o Desenvolvimento Sustentavel e acfes importantes como a Carta de
Principios de 1992 e duas Convenc¢bes-marco para o direito ambiental internacional,
a Convencao-quadro sobre Mudancas Climaticas e o Tratado sobre a
Biodiversidade, fazendo com que esta tornasse numa “agéncia capaz de modificar
consideravelmente os padrées da economia mundial”, e muito respeitada.

O PNUMA sempre esta presente nas conferéncias mundiais acerca de tudo
gue se relaciona com 0 meio ambiente, como a que gerou o Tratado de Montreal,
criado em 1987 e teve adesao de 150 paises, com o proposito de orientar e firmar
acordo para reducdo da emisséo de substancias nocivas a camada de oz6énio, como
os clorofluorcarbonos (CFCs), utilizados em aerossois e aparelhos de refrigeracdo e
ar condicionado de todo o mundo, por exemplo. “O acordo teve sucesso: 0 buraco
da camada de ozo6nio esta diminuindo, 0 que aumenta a protecao do planeta contra
raios ultravioleta.” (PNUMA, 2015). Este acordo foi revisado varias vezes 1990,
1992, 1995, 1997 e 1999, e em 2015 teve uma emenda significativa, a qual agregou
novo composto quimico a ser reduzido, os hidrofluorcarbonos amplamente utilizados

em varios aparelhos de refrigeracdo, em especial nos aparelhos de ar condicionado:

Pelo tratado, a emissdo de hidrofluorcarbonos dever4d comecar a ser
reduzida pelos paises desenvolvidos a partir de 2019. Paises em
desenvolvimento - entre eles China e Brasil - terdo até 2024 para congelar o
seu consumo de hidrofluorcarbonos. (PNUMA, 2015)
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No entanto, para alguns paises particularmente quentes e também com
menor producéo (considerando o tempo de existéncia das industrias), como india e
Paquistéo, este prazo se encerra em 2028. Apos esta data, as emissfes devem ser
gradualmente reduzidas em 80% a 85% até 2047.

Esta ultima conferéncia foi amplamente divulgada pelos meios noticiosos
mundiais, pois teve 0 objetivo de obter a assinatura e apoio de todos os paises do
mundo, ou ao menos da maioria - e dos mais industrializados, ou seja, 0s maiores
produtores do mundo, consumidores de energia e produtores de lixo — com o
objetivo de reafirmarem acordo de reducdo na emissdo de gases toxicos,
requerendo mudancas tecnolégicas, sem interferir no modelo econémico de muitos

paises, fazendo deste um Protocolo bem sucedido.

1.1.2 Acordos, Conferéncias e Tratados da ONU para o Meio
Ambiente

Como dito anteriormente podemos dizer que a ONU é pioneira na arte das
negociacdes que prezam a protecdo ao meio ambiente em vistas ao que tange o
desenvolvimento social, econbmico e cientifico-tecnolégico. Por tratar de uma
organizacao na qual a maioria dos paises do globo participa ativamente, ou mantém
representantes, a entidade ndao governamental tem evidente forca de persuasao
diante dos governos dos paises membros, além da mesma ter vasta participacao e
forca na resolucdo de conflitos mundiais de ordem bélica, social, territorial ou
politica.

Assim, quando a ONU anualmente desde 1978 convoca suas reunides para
tratar de assuntos pertinentes a protecdo e regulamentacdo de acles relativas ao
meio ambiente, muitos paises através de seus membros representantes, acatam e
participam ativamente da tomada das decisdes.

Sado inumeros os acordos desenvolvidos e firmados pela ONU desde sua
criacdo, elencamos alguns acordos mais pertinentes ao escopo deste trabalho, de
acordo com informagfes da propria Organizacdo das NagOes Unidas, a primeira
grande acdo da ONU em referéncia as acOes de protecdo e vistas ao meio

ambiente, ocorreu em 1972 com a Conferéncia de Estocolmo na Suécia, com a
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participacdo de 113 paises e mais 400 organizagfes diversas, com intuito de
debater questdes como o descenso do desenvolvimento industrial dos paises
“‘desenvolvidos” e o fortalecimento do desenvolvimento para os paises
empobrecidos, além da questdo das chuvas acidas, o controle contaminacao
atmosférica pela emisséo de géas carbonico (CO2) principalmente.

A seguir em 1987 ocorre a Conferéncia de Montreal no Canada, parte da
importancia da-se, pois o debate ocorreu justamente ap6s a da crise internacional do
petroleo, escassez da até entdo, maior fonte geradora de energia motriz para o
desenvolvimento econdmico e social das nacdes. Mas, o motivo principal de sua
relevancia é a producdao do Protocolo de Montreal, sendo este o primeiro tratado
com vistas a contemplar a protecdo da camada de o0zo6nio, a reducéo de 15 tipos de
gases CFC (cloro flaor carboneto) até entdo considerado o vildo majoritario para
meio ambiente e a saude humana na Terra. Gerando uma proposta de avanco
tecnolégico do sistema, pensando nos processos produtivos industriais, com
orientacdo para a substituicdo do CFC. Até hoje muitos cientistas, estudiosos e
publico conhecedor, o consideram como o melhor tratado de todos os tempos, entre
0s motivos, esta que a ordem de suspensdo do CFC prevalece — na sua maioria —
até hoje, em detrimento de outras ordens, as quais foram caindo em desuso.

A ECO 92 ou Rio 92 como citada anteriormente foi considerada a mais
revolucionéria, ja que tratou de ordens e assinatura de acordos mais rigidos em
relacdo a diminuicdo da emissdo de gases nocivos ao meio ambiente e a vida
terrestre, além de orientacdes de outras formas de producdo mais limpa e renovavel.
Desta conferéncia surge o conceito de “Desenvolvimento Sustentavel”’, e observa-se
melhora a relacdo entre meio ambiente, desenvolvimento e pobreza.

Ainda na ECO 92 tem origem o mais importante documento na histéria no
ambito ecologista a “Carta da Terra”, a qual trata de um guia ético de como proceder
com o desenvolvimento econémico, social de modo a gerar 0o menor impacto
possivel ao meio ambiente, foi elaborada por pesquisadores de todo o mundo,
inclusive brasileiros como Leonardo Boff, levando em consideracdo a compreensao
de areas e objetivos distintos como filosofia, ecologia, economia, diplomacia, paz e
desenvolvimento sustentavel.

A Carta da Terra e a Agenda 21 sao documentos norteadores de planos de

acbes dos governos dos paises participantes, muitas cidades no mundo todo
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seguem estas orientacbes e precisam elaborar e apresentar anualmente, ou de
acordo com as exigéncias dos governos locais, as suas Agendas 21, contendo os
planos de acdes para o desenvolvimento daquela regido, porém com acdes de
protecdo e impacto minimo no meio ambiente. A Agenda 21 € muito solicitada no
Brasil pelos governos federais e estaduais aos municipios para autorizacdo de
destino de verbas para 0s municipios, por isso gestores de pequenos municipios
acabam envolvendo-se em ac¢des orientadas pela da ONU, o que acaba gerando
maior conscientizagao.

A Conferéncia de Kyoto no Japéao (1997) gerou o Protocolo de Kyoto o qual
podemos dizer que foi um dos primeiros que “monetizou” as acdes de protecao e
impacto ambiental, considerando a reducdo de gases nocivos a camada de ozo6nio,
impondo prazos e sancgbes aos Estados que ndo cumprissem as determinacgdes,
com vistas a causar uma mudanga substancial no sistema produtivo (em especial na
industria do petroleo, transporte e manufaturas). No entanto sua rigidez causou
também a omissdo de muitos paises que ndo assinaram o protocolo, 0 mesmo
apenas em 2005 entrou em vigor.

Em 2001 a Conferéncia de Bonn na Alemanha, discutiu-se novamente o
Protocolo de Kyoto — até entdo com poucos adeptos, levantou-se novamente a
guestdo do Mercado Internacional do Carbono (a monetarizacdo das acdes
pertinentes ao meio ambiente).

A Rio + 20, ocorrida no Rio de Janeiro, Brasil em 2012, vista como uma das
principais, em especial por tratar de 20 anos depois da grande conferéncia ECO 92,
levantando as questbes abordadas na época da primeira conferéncia, realizando
comparativo de acdes e propondo novas discussbes. Porém ndo houve muito a
agregar, ja que o principal objetivo desta conferéncia foi o comparativo dos 20 anos
do que foi tratado e discutido na ECO 92.

Atualmente a midia tem divulgado muito sobre o Tratado de Paris, criado na
COP21 - Conferéncia das Nac¢bGes Unidas sobre as Mudancas Climaticas, ocorrida
em 2015 em Paris, Franca, cujo objetivo principal, e também o impasse principal foi
a discussdo do documento aprovado em 2015 na Conferéncia do Clima, com vistas
a limitar o aumento da temperatura global ao maximo de 2°C em relagcéo aos niveis
da era pré-industrial. De acordo com a ONU, o Tratado de Paris € o primeiro acordo

universal para lutar contra as mudancas climaticas e o aquecimento global. O acordo
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foi assinado em 12 de dezembro de 2015 por 196 paises membros da ONU, dos
quais 147 o ratificaram oficialmente, porém s6 entrou em vigor no dia 04 de
novembro de 2016 apos atingir o minimo de 55 ratificacdes, representando 55% das
emissodes globais de gases do efeito estufa.

Dentre as atividades abordadas e planejadas neste acordo esté a criacdo de
um mecanismo de revisdo dos compromissos voluntarios dos paises, de cinco em
cinco anos, sendo a primeira revisdo obrigatdria em 2025 e as seguintes deverao
apresentar "uma progressao” de modo a confirmar o envolvimento dos paises
signatarios no desenvolvimento de acfes protetivas e corretivas para o cuidado ao
meio ambiente.

Esta prevista ainda para o ano de 2018, a elaboracdo de um relatério
especial sobre os meios para se alcancar a meta de 1,5°C e sobre os efeitos desse
aquecimento, relatério realizado pelos membros do painel intergovernamental de
peritos do clima (GIEC). Sendo que feita neste mesmo ano a primeira analise da
acao coletiva pelos 196 paises signatarios do Tratado. Assim, observamos a
evolucdo das acbes por parte da ONU para concretizar medidas e acdes de
protecdo e revigorizacdo do meio ambiente, em parceria com governos do mundo
todo, o qual por sua vez acaba por cobrar acdes protetivas e corretivas para o meio
ambiente, de seus cidadaos, suas empresas e industrias.

Como podemos elencar os ocorridos na ultima década:

2002: Johanesburgo, Africa do Sul

2007: Vienna, Austria: Encontro sobre Mudanca Climatica

2008: Poznan, Polbnia

2009: Copenhagen, Dinamarca: Conferéncia Internacional sobre a Mudanca
Climatica

2010: México a COP16

2011: Durban, Africa do Sul

2012: Doha, Catar

2013: Polénia

2014: Lima, Peru

2015: Paris, Franca

E importante considerar que a realizacdo de eventos internacionais por parte

da ONU em relacdo as questdes que envolvem o meio ambiente & praticamente
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anual e desta forma o desenvolvimento de novas estratégias e planos de acéo
referentes as questdes ambientais estdo sempre em pauta, o que leva a ONU e os
lideres participantes a reverem as acfes e a prestar mais atencdo nas acodes

pertinentes ao meio ambiente em todo o mundo.

1.2 As Terminologias

Dado que agora o mundo iria abordar assuntos relacionados ao ambiente,
desenvolvimento sustentavel e consumo era preciso definir entdo significados
universais para tais terminologias. Assim uma das propostas apresentadas nas
Conferéncias Mundiais do Meio Ambiente € apresentar a conceituacdo do que se
discute, a fim de unificar uma compreensdo e evitar suposi¢cdes sobre os temas
debatidos — é importante elucidar que as Conferéncias Mundiais do Meio Ambiente
ocorrem praticamente anualmente, com vistas a abordar as acbes e medidas de
precaucdo tomadas, além de todas as informacdes pertinentes atualizadas,
objetivando assim acompanhar a situacdo mundial do meio ambiente e questdes
diretamente ligadas.

Algumas conferéncias sdo citadas como as mais importantes, visto que a
partir delas foram elucidados temas e apresentados o0s significados das
terminologias ora adotadas mundialmente, além de medidas especiais de grande
impacto nas acées humanas. Na RIO+20, por exemplo, temas como a gestdo do lixo
e o0s créditos de carbono também foram amplamente debatidos, os quais estdo
completamente relacionados a questdo do consumo.

Em relacdo a terminologia de “desenvolvimento sustentavel”, a definicdo
mais aceita € “o desenvolvimento capaz de suprir as necessidades da geracédo atual,
sem comprometer a capacidade de atender as necessidades das futuras geracoes.
E o desenvolvimento que n&o esgota os recursos para o futuro”. Essa definicdo foi
apresentada pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, e
elaborada pelas Nagdes Unidas com intuito de discutir e propor meios de equilibrar
os dois objetivos primordiais: o desenvolvimento econdmico e a conservacao

ambiental.
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Outras definicbes acerca de desenvolvimento sustentdvel o conceituam
como: “o desenvolvimento que procura satisfazer as necessidades da geragao atual,
sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de satisfazerem as suas
proprias necessidades”; esta € a definicdo mais comum deste termo, apresentada
pelo Dicionario Ambiental (2014).

A partir da RIO+20 (2012) ficou definida a seguinte compreensdo para

desenvolvimento sustentavel:

Desenvolvimento Sustentdvel € o modelo que prevé a integracdo entre
economia, sociedade e meio ambiente. Em outras palavras, € a nogdo de
gue o crescimento econdmico deve levar em consideragdo a inclusdo social
e a protecdo ambiental. (RIO+20, 2012).

A partir desta definicdo amplamente divulgada entre todos os interessados,
foi possivel compreender melhor a discusséo, além de ampliar o entendimento para

a criagao de medidas melhor definidas e mais faceis de serem praticadas.

1.3 Correlacédo entre Ambiente e Consumo

A questdo que faz a relacdo do ambiente com o consumo é mais arraigada
do que poderiamos imaginar, ja que tudo o0 que consumimos origina-se da
natureza/ambiente; embora muitas coisas consumidas originem-se diretamente da
industria, a qual, por sua vez, buscou a matéria prima no ambiente.

Além da origem da matéria prima ser do ambiente, ou da natureza, o
processo de producdo também se utiliza da natureza. Em outras palavras o
processo produtivo, desde a origem da matéria prima, manufatura (transformacéo) a
entrega do produto/servi¢co ao consumidor, consome do meio ambiente.

Tudo o que vemos, usamos nos alimentamos vem do ato de consumir e este
se origina no ambiente. Para nos vestirmos, a matéria prima, seja algodao ou Ia, tem
origem na hatureza; para comermos, Seja a cenoura ou O leite tem origem na
natureza; a televisdo que assistimos o plastico, vidro e outros componentes que
tiveram sua origem na natureza. Além de as matérias primas de tudo provirem da

natureza, existe também a fase de transformacéo da matéria prima em produto, e
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esta fase direta ou indiretamente esta ligada ao ambiente, como a necessidade da
geracao de energia elétrica para funcionarem as maquinas de uma fabrica, ou a
necessidade do uso da agua para a pintura de automoveis e outros equipamentos.

Enfim, para a disponibilidade da energia elétrica e da dgua, aqui citadas, faz-
se necessaria a transformacéo direta ou indireta do meio ambiente para tal, como a
construcdo de usinas hidrelétricas para a geracdo de energia. Para sua construcao,
foram devastadas &reas de florestas, desviados cursos de rios, deslocados e até
mesmo dizimado varias espécies animais e vegetais que viviam neste ambiente.

A producao de leite e derivados do leite, carnes de origem bovina, suina ou
outros animais, também colaboram para a intervencao no ambiente; nas industrias
leiteiras, por exemplo, as vacas sdo constantemente inseminadas a fim de se
manterem sempre gerando crias, e com isso produzindo leite, no entanto para uma
melhor producédo de leite, os filhotes sdo separados das méaes, as quais recebem
doses hormonais a fim de continuarem a producao de leite; enquanto, os bezerros
desmamados séo levados para o campo a fim de virarem carne para abastecer o
consumo dos frigorificos, sob forma de vitela (carne de filhotes recém-nascidos néo
mamados) ou sob forma de carne de boi (animais adultos). Além desse impacto
direto na maneira como 0s animais locais vivem, ha também a criacédo de pastos, e
com isso a destruicdo — novamente — de florestas imensas para a producéo de gado
e de outros animais que abaste¢cam os consumidores de carne.

Sao inumeras, portanto, as formas pelas quais o fomento do consumo
relaciona-se com o meio ambiente. Voltando a indastria de manufaturados, apos a
producédo dos bens, tem-se a etapa de embalagem, a qual mais uma vez faz uso de
materiais advindos do meio ambiente, sejam papeldo ou plastico. Seguindo esta
Otica, temos a fase da distribuicdo ao consumidor final, quando observamos
novamente o uso de energia, desta vez em forma de combustiveis fosseis, estes
originados do ambiente — através da extracdo de petr6leo - ou combustiveis
renovaveis — etanol da cana de acucar e do milho — além da necessidade do veiculo
transportador, o qual ja passou pelo processo de producéo e, por sua vez, teve suas
matérias primas originadas no ambiente, ocorrendo, ainda a emissdo de gases
toxicos no transporte.

O consumidor, realizando o consumo do bem o servico necessitado, ao

término desta etapa (assim como também ao término das etapas anteriores) gera
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produtos desnecessarios, ou, em outras palavras, o lixo; o qual é definido pelo

Dicionario do Meio Ambiente (2012) como:

Lixo: Restos das atividades humanas, considerados pelos geradores como
inGteis, indesejaveis ou descartaveis. Normalmente, apresentam-se sob
estado solido, semissélido ou semiliquido (com o conteddo liquido
insuficiente para que este possa fluir livremente). (Dicionario do Meio
Ambiente, 2012)

Destarte, ao término das atividades humanas, ou seja, de consumo, o que
ndo é utilizado é transformado em lixo, o qual deve ser depositado em algum lugar,
em geral, de volta ao ambiente.

De acordo com dados apresentados pelo Instituto Akatu em 2009, um tergo

de tudo o que compramos vai para o lixo:

(...) no Brasil, aproximadamente um ter¢o de todos os alimentos comprados
em uma casa € desperdicado. Junto com eles, todas as suas embalagens,
toda a 4gua e energia usadas na sua producéo, todo o CO2 emitido em sua
producdo e transporte, etc.; sdo também jogados fora gerando inUmeros
impactos negativos para a sociedade, a economia e 0 meio ambiente.
(AKATU, 2005).

Esta relacdo de consumo resulta no lixo, que agride o ambiente quando nao
descartado de forma correta, ou ndo reutilizado. Com isso podendo-se entender que
nao apenas o0 que € consumido pode virar lixo, mas a pratica de sua elaboracéo
também e vice-versa, 0 que cada vez mais é amplamente divulgado pelos meios de
comunicacdo, através de programas direcionados ou simplesmente telejornais,
como revistas voltadas para o publico geral, apresentando curiosidades, chamadas

— comerciais na televisao, como agdes de “como se faz”, entre tantas outras formas.
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2. PUBLICIDADE, MARKETING, MARKETING VERDE.

A publicidade tem o papel de divulgar os produtos, servicos, agbes de
determinada empresa, o papel do publicitario é criar a forma de melhor apresentar
essas ao publico alvo — aquelas pessoas ou empresas que a empresa fornecedora
do servico, produto ou da ideia quer atingir e se relacionar, Rabaca & Barbosa
(1987) explicam que a publicidade é:

Qualquer forma de divulgacao de produtos ou servicos, através de anuncios
geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante
identificado, com objetivos de interesse comercial. (RABACA & BARBOSA,
1987, p. 481).

O trabalho do marketing esta atrelado ao da publicidade, ja que o mesmo se
utiliza desta para também atuar na divulgacéo dos produtos e servigcos para a venda.
No entanto, o que mais diferencia um do outro € que o publicitario cria as acoes de
midia como comerciais em radio, televisdo e comerciais em meios impressos,
enquanto o profissional de marketing utiliza-se deste material para expor seus
produtos e servicos nos locais onde esta o publico alvo, e ainda fazer essa relagéo
entre a empresa divulgada e o cliente. Malanga (1979, p. 29-30) explica que a
publicidade é o “conjunto de técnicas de acdo coletiva no sentido de promover o
lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e mantendo clientes”.

Assim quando falamos de publicidade e propagandas, ndo podemos
esquecer-nos do marketing e vice-versa, em especial quando o assunto em questao
sdo as acdes de uma empresa, ja que como dito, a area de marketing faz essa
ligacdo entre o que o publico (consumidor) fala ou pensa com o que a empresa faz,
e a area de publicidade cria a apresentacdo das acdes para divulgacao publica a fim
de apresentar o que a empresa quer mostrar para seu publico.

O papel do marketing é fazer a relacdo entre o publico consumidor (seja da
ideia, produto ou servico) com a empresa, ou seja, trazer informacdes do publico
para a empresa e de levar as informacfes da empresa para o publico. Para tanto o
marketing trabalha também buscando conhecer quem € o publico alvo da empresa,
através de informacdes da empresa e de feedback (retorno de informacéo) do

publico consumidor, com estas informacdes, a area de publicidade e propaganda
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consegue desenvolver e criar as campanhas promocionais acerca do
produto/servico para o publico alvo, com a linguagem correta e a orientagdo de
midia correta, e 0 marketing veicular nos meios mais adequados e proximos do
publico alvo. Barbosa & Rabaca (2001) afirmam que o marketing se divide em seis

areas fundamentais:

Pesquisa de mercado: visa conhecer os fatos e tendéncias do mercado,
em tudo o que possa interferir direta ou indiretamente no produto, para que
as decisdes sejam baseadas na realidade e ndo em meras estimativas.
Planejamento do produto: desenvolvimento de um produto que atenda as
necessidades e desejos do consumidor, permitindo a empresa o uso total
de sua capacidade produtiva.

Determinacdo de precos: fixa o preco do produto, em funcdo dos seus
custos e dos fatores de mercado, considerando, inclusive, os precos dos
produtos concorrentes, os canais de distribuicdo usados e o poder aquisitivo
ou nivel de aspiracdo do consumidor.

Propaganda: visa tornar o produto conhecido e levar o consumidor até ele.
Promocéo de vendas: visa estimular a demanda e o aumento de vendas,
levando o produto ao consumidor.

Distribui¢cdo: visa levar fisicamente o produto do fabricante ao consumidor
final, através dos canais de distribuicdo, tornando-o disponivel e facil de ser
comprado. (BARBOSA & RABACA, 2001)

O trabalho do marketing, ou seja, a divulgacdo dos produtos e servicos por
meio do relacionamento mais préximo das empresas com 0s consumidores; de
acordo com Chiavenato (2005) tem sua origem apés o surgimento da Revolucao
Industrial, visto que até entdo os produtos eram produzidos em pequenas
guantidades, demorada, e com suas diferencas particulares dado que eram feitos de
forma manual. Chiavenato ainda informa que apds o surgimento da Revolucdo
Industrial, a criacdo de maquinas que substituiam os trabalhos manuais, e fazendo
varios produtos de forma unica e rapida; trouxe também o surgimento de grandes
estoques destes produtos, quando antes era preciso aguardar e buscar mao de obra
especializada para se obter o produto desejado, ja entdo se tinham os produtos em
grandes quantidades, e as necessidades eram supridas de forma mais rapida.

Kotler (2000) afirma, por exemplo, que dentre as funcdes do marketing, esta
a funcao de “criar desejo, criar necessidade”, o que pode significar mais uma vez,
uma contradicdo apresentada na relacdo meio ambiente e consumo; assim o
surgimento de novas formas de abordar o cliente, que antes ia atras do fornecedor,
pois ndo tinha outra opcéo, agora é preciso que a empresa va atras do cliente, e

ainda crie através da publicidade o desejo nele para que o mesmo venha a obter,
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escolher o seu produto invés do produto concorrente. Com isso a necessidade da
criacdo de uma nova forma das empresas agirem para divulgar e abordar os

clientes, a chamada ciéncia do Marketing por Philip Kotler:

Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing
identifica necessidades e desejos ndo realizados. Ele define, mede e
guantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. Ele
aponta quais 0s segmentos que a empresa € capaz de servir melhor e que
projeta e promove os produtos e servicos adequados. (KOTLER, 2000).
Visto que agora as pessoas estdo cada vez mais distantes, a necessidade
de produzir e difundir as informacgdes sobre os produtos e servi¢gos para a venda dos
mesmos, tornou-se mais necessaria, pois, segundo Dias:
O conceito de marketing esta diretamente relacionado com a premissa de
gue qualquer empresa que desempenhe uma atividade na sociedade é

responsavel diante dela pelos produtos ou servicos que presta. (DIAS,
2006, p.140)

Tendo a ciéncia do marketing muitos objetos que a compdem, desde o
vendedor até a divulgacdo, nesta Ultima encontramos o exercicio das acdes da
publicidade e da propaganda, com objetivos singulares, no entanto, como escreve
Elod Muniz (2015): “a publicidade apela para o instinto de conservagao, os
sentimentos de conforto, prazer, etc. e a propaganda apela ao sentido moral e social
dos homens, aos sentimentos nobres e as suas virtudes”.

Porém estudos apontam que antes mesmo da Revolucéo Industrial, ocorrida

no final do século XIX, as atividades de publicidade e propaganda ja eram exercidas;

A atividade publicitaria teve inicio na Antiguidade Classica, onde se
encontram 0s primeiros vestigios, conforme demonstram as tabuletas
descobertas em Pompéia. As tabuletas, além de anunciarem combates de
gladiadores, faziam referéncias as diversas casas de banhos existentes na
cidade. Nesta fase, a publicidade era, sobretudo oral, feita através de
pregoeiros, que anunciavam as vendas de escravos, gado e outros
produtos, ressaltando as suas virtudes. (MUNIZ, 2015)

Com isso, faz-se importante o desenvolvimento de relacionamentos e a
busca da fidelizagdo através de analisar o comportamento do consumidor,
distinguindo quais sé&o os seus verdadeiros desejos e necessidades, com vistas a,

oferecer valor para o cliente. Nesta disputa pelo consumidor, € importante a busca
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de estratégias de fidelizacdo, dado que o consumidor esta cada vez mais exigente e
informado, e neste ambiente competitivo tém a sua disposicdo uma oferta crescente
de produtos e servi¢os, apresentando ainda diferentes perfis e habitos.

Assim as empresas procuram focar no relacionamento com o cliente, além
de conquistar, reter clientes, o que demanda a criagdo de um valor constante para o
consumidor. Muitas vezes buscando novos objetivos e padrées organizacionais para
atingirem esse nivel de satisfagdo que o seu publico busca.

Portanto é possivel identificar e melhor compreender o desenvolvimento de
novas formas de fazer publicidade, compreender e entregar/suprir as necessidades
dos clientes. As formas de relacionar entre a empresa e o cliente ao longo do tempo
foram mudando, em especial a partir da amplitude de troca de informacdes e do

crescente conhecimento do ser humano acerca do lado de 14 das prateleiras.

2.1 Marketing Verde

Uma das areas desenvolvidas nesta pesquisa foi, justamente, aquela que
relaciona a empresa ao ambiente e ao consumidor, a qual é conhecida como
marketing verde. Santos (2011) escreve que o marketing verde ou marketing
ambiental, comecou a ser utilizado em meados de 1970, através da realizacdo de
um workshop realizado pela American Marketing Association (Associacdo Americana
de Marketing), o qual teve como propésito estudar a influéncia do marketing nas
relacbes ambientais que a empresa possa ter para o consumidor. Santos diz ainda
gue atualmente muitas empresas objetivam oferecer produtos inovadores, no
entanto, produtos que satisfacam o seu publico alvo quanto a questdo de serem
corretos (ecologicamente).

Para os autores Churchill; Peter (2000, p.44), o marketing ambiental consiste
em “atividades de marketing destinadas a minimizar os efeitos negativos sobre o
ambiente fisico ou melhorar sua qualidade.” Assim, a preocupagao com o a ecologia
do meio apresenta-se como essencial para a imagem das organiza¢cdes no mercado
empresarial, em especial nos dias atuais para a sociedade, a qual vem buscado e

solicitado a criacdo de produtos ou servicos 0s quais nao prejudiguem o meio
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ambiente ou causem impacto reduzido, de modo a obter uma melhor qualidade de
vida, e uma oportunidade tanto para as empresas, quanto para os consumidores de
apresentar suas relacdes ao desenvolver ou consumir um produto sustentavel.

Baker (2005) conclui que:

As empresas estdo tendo que reagir as mudancas nas necessidades dos
clientes, as novas regulamentagbes e a um novo ‘zeitgeist’ (espirito do
tempo), que reflete a crescente preocupacdo com 0s impactos
socioambientais dos negdcios. (BAKER, 2005, p.517)

O autor Polonsky (1995) explica que o marketing verde ou ambiental
consiste em atividades que visem gerar e facilitar essas trocas (comerciais) com o
objetivo de satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores. Até aqui, € a
parte do marketing o qual como o conhecemos, no entanto, o que difere é que essa
supresséo de tais desejos e necessidades deve ocorrer com 0 minimo de impacto
negativo sobre o meio ambiente, ou seja, cabe a acdo de protecdo ao meio
ambiente durante a realizacdo destas acdes. Para explicar melhor esta nova

vertente do Marketing, temos em Takenaka (2011) o seguinte:

(...) o marketing verde difere do marketing tradicional, por levar primeiro em
consideragdo a imagem da empresa, mostrando logo apds que a empresa
leva em conta o fator ambiental, e que consumir de maneira sustentavel
aumenta o nivel da qualidade de vida. (TAKENAKA, 2011)

O marketing verde também visto como uma “resposta empresarial ao
consumidor verde” pelo autor Kinlaw (1997, p.70), que considera que através desse
pensamento, as organizacdes necessitam adaptar-se as novas demandas
evidenciadas pelas mudancas do comportamento em relacdo a seus habitos de
compras, apresentados agora de maneira mais sustentavel do consumidor. Assim,
para o autor (1997, p. 70) “o marketing verde tera um papel fundamental na
comunicacdo ao publico daquilo que ele precisa saber sobre os produtos e sua
relacdo com o meio ambiente”.

De acordo com Chiavenato (2014) algumas organiza¢fes ja adotam préticas
de gestéo consciente visando no valor agregado a marca, por meio da realizacéo de
acOes sustentaveis, aproveitando oportunidades de negdcios por terem consciéncia
de que os recursos naturais sao finitos. Em especial nas empresas fixadas nos

paises integrantes da ONU, os quais ap6s 1992 com a criacdo da Agenda 21,
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precisaram adequar sua legislagdo para cumprir o acordo e propor acbes de
combate a destruicdo ambiental, acabando por apresentar leis que incentivam a
adocdo de praticas sustentaveis pelas organizacdes. Com isso além de novas
formas de gestdo e adogcdo de novas praticas e produtos, houve também a criacao
de certificacdes internacionais como a ISO 14000° e suas derivadas, as quais
acabam incentivando o desenvolvimento de organiza¢fes mais sustentaveis.

Com base nestas afirmacfes, pode-se perceber a importancia de criar e
oferecer aos clientes produtos ou servicos 0S quais sejam capazes de satisfazer
suas necessidades dentro deste novo contexto ecoldgico apresentado e de forma
gue encontrem nesses produtos de qualidade e sustentaveis quando adquiridos.

O socidlogo Edgard Morin (2005) nomeou o surgimento de uma “Cultura
Planetaria”, a qual o autor caracteriza a cultura de massa do século XX, como sendo
um conjunto de imagens, valores, simbolos e mitos que dizem respeito tanto a vida
pratica, quanto ao imaginario coletivo, sendo ainda que a lei desta cultura é dita pelo
mercado. Visto isso em relagdo ao novo sistema de comunicacédo, o qual aproxima a
massa e torna-se universal, radio, cinema e a televisdo, além da internet, a qual
além de aproximar também minimiza atrasos de informacgdes, assim o que acontece,
em poucos minutos alcanca amplitude universal. Essa cultura de massa em
expansao parte de um conjunto de valores constituidos pelos Estados Unidos os
quais “sao baseados em necessidades privadas e afetivas, como a felicidade e o
amor; imaginarias, como aventuras e liberdades; ou ligadas ao bem-estar material.”
Criando assim necessidades da cultura de massa universal.

Ja Canclini (2006) entende que o0 consumo € parte do processo
comunicacional e observamos atualmente nas midias e no cotidiano urbano uma
crescente tendéncia ao consumo sustentavel, este como uma ideia, uma visdo, uma
ideologia que gera valor percebido para as empresas que Se inserem neste
contexto, o que se relaciona a essa cultura planetaria que aborda Morin.

Essa cultura planetaria esta relacionada a novas necessidades, e a funcao
do marketing € supri-las, e como dito, essa relacdo mais proxima do consumidor

com as informagfes das empresas e seus fornecedores e ac¢des politicas mundiais,

® Conjunto de normas que determinam diretrizes com o objetivo de garantir que determinada empresa
(publica ou privada) cumpra uma gestdo ambiental; sdo diretrizes definidas pela ISO (International Organization
for Standardization)
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além de aproximar os paises e nacdes, também aproxima as empresas e governos
dos consumidores. Com isso, a informacdo antes apenas mantida nos gabinetes
executivos torna-se amplamente disponivel, em especial para muitos que passam a
valorizar mais as questdes relacionadas ao ambiente, por exemplo, passando a
cobrar atitudes positivas das empresas e governos.

Observa-se o0 surgimento desta vertente do marketing, o marketing
ambiental ou marketing verde, com a intencdo de suprir a necessidade destes
clientes, os quais se importam com questdes ambientais, incentivando empresas a
investirem mais uma vez para conquistar e reter seus clientes, mesmo que isso gere

mudancas nas organiza¢des e no modo de pensar.

As empresas devem se preocupar também com outros tipos de publicos
quando falamos de questdes ambientais, tais como: os fornecedores, 0s
distribuidores, os grupos ambientalistas, as instituicbes financeiras, o
governo e etc. (DIAS, 2006).

E importante elucidar o que foi apresentado no site da ONU através de um
relatério elaborado pelo PNUD - Programa das Nacdes Unidas para o
Desenvolvimento, Angélico (2006) relata que as empresas que optam pelo
marketing verde como meio de divulgacédo e representacao de seus produtos, ainda
tém seus gastos com publicidade em escala menor, ja que, por trabalharem de
maneira sustentavel, a midia gratuita, organizacées e consumidores relacionados a
causa verde, acabam por difundir sua marca — por meio do marketing boca a boca, o
gual esta cada vez mais presente nas redes sociais também. Assim o0 marketing
verde acaba sendo uma ferramenta de custo baixo para a empresa. Sobre esse

assunto, conclui o autor:

(...) ao adotar esse tipo de marketing, as empresas se beneficiam do apoio
de outros agentes. E que geralmente as corporagdes que adotam a
proposta se associam ao poder publico e a organizagbes néao
governamentais que indiretamente promoverdo o produto e a marca.
(ANGELICO, 2006)

Assim muitas empresas ja estdo buscando se adequar as novas
necessidades do consumidor globalizado, em especial as questdes de meio

ambiente.
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E importante considerarmos que a prépria Organizacdo das Nagdes Unidas,
por meio de seu Programa das Nac¢bes Unidas para o Meio Ambiente o0 PNUMA,
criado em 1972, por vezes, ja utilizou propagandas, antncios comerciais totalmente
relacionados a esta tematica. No ano de 2016, a campanha “Solte a fera pela vida”,
para celebrar a Semana do Dia Mundial do Meio Ambiente, com o apoio da ONU
Verde — grupo de trabalho entre agéncias das Nac¢des Unidas no Brasil — realizou
acbes entre os dias 5 e 8 de junho de 2016, com o propdsito promover a
conscientizagdo sobre o trafico de animais silvestres. Esta campanha teve a
participagdo de muitos artistas amplamente conhecidos, como a modelo brasileira,
internacionalmente conhecida, Gisele Bundchen:

| AM.GJSELE BUNDCHEN

Figura 1: Publicidade PNUMA (Fonte: PNUMA, 2016)

Esta acédo publicitaria, segundo comunicado a imprensa feito pelo secretario-
geral da ONU, Ban Ki-moon, objetiva alertar a todos os povos, € ndo apenas no
Brasil a matanca ilegal de milhares de animais selvagens a cada ano, e, ainda, a

existéncia de redes de crime organizado motivadas pelo lucro e pela ganancia.
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Peco a todos os governos e as pessoas em todos os lugares que apoiem a
nova campanha das Nacdes Unidas, ‘Wild for life’, que visa a mobilizar o
mundo para acabar com esse comeércio destrutivo. (...) Preservar a vida
selvagem é crucial para o bem-estar das pessoas e do planeta. (Ban Ki-
moon in PNUMA, 2016)

Assim, observarmos o uso deste tipo de publicidade por meio de 6rgaos
internacionais, nao ligados diretamente ao consumo, no entanto, com intuito de fazer
tal divulgacdo, e consumo destas informagbes, objetivando a difusdo de

conhecimento acerca da vida presente neste meio ambiente que tanto se fala.

2.2 Comunicacao e Consumo

Para estudar as relacbes de publicidade, ambiente e consumo, € preciso
também compreender melhor os pensamentos rege a acdo de consumo, 0 que a
sociedade compreende como é visto e assim empregado. E preciso, ainda, observar
as distincbes entre consumo e consumo sustentavel e entender quando falamos de
um e de outro.

Para Bauman (2008), o consumo € algo banal, trivial, uma atividade que
fazemos diariamente, as vezes até de maneira festiva, para comemorar um evento,
com 0s amigos, na maioria das vezes, sem planejamento nem consideracoes.

Baudrillard (2003) completa que as necessidades, nesta sociedade de
consumo — assim 0 mesmo nomeia esta sociedade a qual para ele busca consumir e
acaba por ser consumida por sua intencdo de consumir mais - visam mais os valores
gue as mercadorias, 0s objetos, e sua satisfacdo apenas tem sentido adquirindo
esses ‘valores’ — valores os quais, conforme o autor, s6 sdo recebidos, por assim
dizer, por aquele que detém o produto ou servigo X' em detrimento a quem possui

outro ou ndo possui. Afirma ainda que:

(...) todo o discurso sobre o consumo procura transformar o consumidor no
Homem Universal, na encarnacdo geral, ideal e definitiva da espécie
humana, e considerar o consumo como as primicias da libertagdo humana.
(BAUDRILLARD, 2003, p.85).
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Estes autores apresentam a agédo de consumo como algo banal, no entanto
essencial ao homem tradicional da sociedade atual, o qual conforme Canclini (2006)
orienta, precisa manter-se neste ciclo de consumo, de forma a manter-se dentro de
uma sociedade, ou seja, relacionando-se nela e para ela, moldando-se de acordo
com o que a sociedade “dita” e ditando o que a sociedade é.

Para Nestor Garcia Canclini (2006) o consumo é uma das dimensfes do
processo comunicacional, relacionando-se com praticas e caracterizando acdes
culturais dos diversos sujeitos presentes neste sistema. Afirma, assim, que através
do ato de consumir “os sujeitos transmitem mensagens aos grupos socioculturais
dos quais fazem parte”.

Quando se pensa acerca da questdo de consumir conscientemente, pode-se
pensar que este ciclo é “quebrado”, ao encontrarmos em uma definicdo simples
dada pelo 6rgao do governo da Bahia, a Secretaria do Trabalho, Emprego, Renda e
Esporte — SETRE, que consumir com consciéncia é comprar com discernimento, ou

seja:

(...) comprar com discernimento significa a reorientacdo da direcdo a novos
valores, objetivando o impacto ambiental e social que as pessoas produzem
através da cultura do excesso. (SETRE, 2015).

Esse tipo de consumo induz, de certa forma, a repensar a forma de
consumir, o que de acordo com Canclini seria 0 oposto de seguir o ciclo de
consumo, ou criando uma nova forma de relacionar-se com a sociedade.

A ong suica WWF (World Wide Fund for Nature) ou Fundo Mundial para a

Vida Selvagem e Natureza, fundada em 1961 no Brasil desde 1971 cuja misséo é:

Contribuir para que a sociedade brasileira conserve a natureza,
harmonizando a atividade humana com a conservacao da biodiversidade e
com o uso racional dos recursos naturais, em beneficio das geracdes atual
e futura. (WWF, 1971).

A WWF atua globalmente em diversas a¢des ambientais, entre as quais a
orientacdo de governos, empresarios e populacdo em geral para a conscientizacéo e
o desenvolvimento econémico sustentavel, em especial na a relacdo entre consumo
e meio ambiente, elucidando que € preciso planejamento e reconhecimento de que

0S recursos naturais saos finitos.
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E comum o uso através dos meios de comunicacdo da terminologia
consumo consciente. De acordo com o Ministério do Meio Ambiente (MMA) “2/3 da
populacédo brasileira ndo conhecem o termo”. Ha diversas abordagens sobre o

significado de consumo consciente, aqui apresentamos a definicdo dada pelo MMA:

(...) € uma contribuicdo voluntaria cotidiana e solidaria do cidaddo para
garantir a sustentabilidade da vida no planeta. E ampliar os impactos
positivos e diminuir os negativos causados pelo consumo dos cidaddos no
meio ambiente, na economia e nas relagdes sociais. (MMA, 2005).

O Instituto AKATU, ong brasileira criada em 15 de margco de 2001 (Dia
Mundial do Consumidor), declara que “trabalha pela conscientizacdo e mobilizagéo
da sociedade para o consumo consciente, e assim contribui para a transicao
acelerada na direcéo de estilos sustentaveis de vida, inspirados em uma sociedade
do bem-estar e viabilizados por modelos sustentaveis de producdo e consumo’. E
um instituto muito bem reconhecido no pais e parceiro de diversas empresas as
guais objetivam atuar nesta vertente, como a rede de hipermercados Wal-Mart e 0
Pao de Acucar, por exemplo, e acerca da definicdo de consumo sustentavel diz

explica que é:

Consumir conscientemente é ter a visdo de que o ato de consumir um
produto ou servigo esta num contexto maior de ciclo de producgéo, trazendo
consequéncias positivas e negativas ndo apenas ao consumidor, mas
também ao meio ambiente e a sociedade, que vao além dos impactos
imediatos. E um ato que leva em conta a sustentabilidade ambiental, social,
econdmico e individual, de forma a preservar a vida no planeta. Com isso, o
consumidor consciente tem uma preocupagdo com 0S recursos gastos na
producéo do produto e como ele deve ser corretamente usado e descartado
no futuro. O consumidor consciente sabe que, ao se informar sobre o
produto em si e sobre a empresa produtora, pode transformar a sua compra
num ato de reconhecimento de boas praticas sustentaveis.

O ato de consumo consciente comeg¢a com uma andlise prévia da
necessidade: é realmente preciso comprar ou trocar? Decidido que sim, o
consumidor se informa sobre os impactos individuais, sociais, econémicos e
ambientais do produto que deseja, decide sobre qual o local ou servigo que
usard para comprar, escolhe o fabricante de acordo com a sua
responsabilidade socioambiental na producédo, faz um uso otimizado do
produto para ter uma vida Util mais longa e gastar menos recursos como
energia e 4gua, e define uma forma de descarte adequada. S6 assim —
tomando decisBes conscientes em cada uma dessas fases, o consumidor
podera comparar e escolher a melhor opgéo. (AKATU, 2001)

Ou seja, o instituto orienta a 0 ato do consumo consciente, em convergéncia
as intencionalidades e critérios apresentados e debatidos durante as Conferéncias
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Mundiais do Meio Ambiente. Milheim diretora executiva do Instituto Akatu

complementa ainda que:

(...) repensar, reduzir e reciclar integra o conjunto de R’s que ajudam na
reflexdo sobre a mudanca de comportamento: repense 0 seu consumo,
reduza o que vocé vai consumir, reutilize o que vocé consumiu e recicle o
que ja foi utilizado. (MILHEIM, AKATU, 2001)

E importante a compreensdo destas terminologias e a observancia da
compreensao dada pelas diferentes esferas que se relacionam com o tema, em
especial no tocante das propagandas das empresas utilizam a publicidade, para
divulgar e se apresentar como sendo relacionada a causa ambiental. Para a
empresa que objetiva ja se ajustar, ou procura realizar e apresentar praticas
sustentaveis, € primordial que tais definicbes e conceitos estejam bem definidos e
conhecidos. O instituto Akatu atua como agente de difusdo destes critérios para as
empresas, consumidores e estudantes no Brasil. Para este trabalho, a compreenséo
da terminologia aqui apresentada, auxiliara esta discussdo acerca da tematica

consumo e meio ambiente vista pelos olhos da publicidade.

2.3 Publicidade Consumo & Meio Ambiente

N&o cabe a este trabalho definir o que seria consumo adequado, assim
trabalhamos com a questdo do consumo sustentavel, termo bastante utilizado para
relacionar-se as acGes de marketing verde. Autores como Néstor Garcia Canclini,
Baudrillard, Schor, Halliday, Wright estdo entre os que colaboraram com estudos
acerca de comunicacao e consumo e, vez ou outra, também contribuiram para os
estudos relacionados a consumo e meio ambiente. Na area de publicidade,
abordando sobre os anudncios, a formacdo, texto e redacdo publicitaria Jodo
Anzanello Carrascoza e as autoras Hoff e Gabrielli nos orientam. Jean Baudrillard,
em Sociedade de Consumo (2008) aborda claramente esta correlacdo, em especial

no tocante a néo pensar na natureza, apenas no momento atual, quando:

A cultura ja ndo se produz para durar. Mantém-se certamente como
instancia universal e como referéncia ideal e tanto mais quanto se encontra
a caminho de perder a sua substancia de sentido (assim como também
nunca se exaltou tanto a natureza como depois de estar ja destruida por
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todos os lados): na sua realidade, porém em virtude do modo de producgao,
encontra-se submetida a mesma vocacdo de - atualidade - que os bens
materiais. (BAUDRILLARD 2008, p. 127)

Em outras palavras, a intencdo é consumir, sem importar-se de onde vem ou
para onde vai, no caso de descartes, 0 que € algo muito importante para se pensatr,
ja que quanto mais se produz para ‘ndo durar’, mais consome e mais descarta,
criando assim um circulo vicioso de consumo e descarte, consumo e descarte.

Contudo a midia continua fazendo seu papel priméario — adiante falaremos
mais — o qual, de acordo com Baudrillard (2012), em seu livro O Sistema dos
Objetos, no capitulo Significagdo da Publicidade “(...) se ela — a publicidade — néo
persuade o consumidor quanto a certa marca precisa, o faz quanto a outra coisa
mais fundamental para a ordem da sociedade inteira” (p. 291).

Segundo Baudrillard, em relacdo ao consumo, afirma que viveriamos em um
contexto que “o consumo invade a vida das pessoas, suas rela¢des envolvem toda a
sociedade e as satisfacbes pessoais sdo completamente tracadas através dele”
(2008, p. 22), assim a relacdo com o consumo € intrinseca e esta arraigada em
nossa sociedade.

A intencdo da publicidade € promover o consumo, ela apresenta a vida de

uma forma especial. Baudrillard ainda explica esse uso da seguinte maneira:

As comunicac¢des de massa ndo nos oferecem a realidade, mas a vertigem
da realidade [...] Vivemos desta maneira ao abrigo dos signos e na recusa
do real. Seguranca miraculosa: ao contemplarmos as imagens do mundo,
guem distinguira esta breve irrupcdo da realidade do prazer profundo de
nela ndo participar. A imagem, o0 signo, a mensagem, tudo o que
consumimos, é a prépria tranquilidade selada pela distdncia ao mundo e
que ilude, mas do que compromete a alusdo violenta ao real.
(BAUDRILLARD 2008:25-26).

Dada essa forca, por assim dizer, este impacto da publicidade e dos meios
de comunicacdo de massa, sob a intencédo das ac6es do consumidor, observamos a
relacdo publicidade consumo e meio ambiente como uma rea¢do em cadeia, Vvisto
qgue o que se exerce na ponta desta relacao ‘a publicidade’ afeta consideravelmente
a outra ponta ‘o ambiente’.

Os impactos decorrentes do consumo ao ambiente, como podemos
vislumbrar apés os estudos apresentados acerca do consumo, sao singularmente

notaveis; desde a destruicdo das florestas, exterminio de varios espécimes da flora e
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da fauna mundial, a poluicdo e escassez da agua potavel, além da geracdo de
guantidades inimaginaveis de lixo.

Para Hoff & Gabrielli (2004), a publicidade é informagcao “embrulhada para
presente”, de maneira a apresentar ao possivel consumidor como um pacote bonito,
atraente, sedutor, contudo ainda repleto de informacao, através da qual a empresa,
no caso a agéncia de publicidade ira explicar ao consumidor porque o produto é
capaz de prometer tal coisa.

A publicidade recorre a imaginacdo para fazer sobressair os aspectos
positivos do produto em detrimento dos negativos como afirma Hoff & Gabrielli
(2004), sendo a intencao da publicidade o incentivo ao consumo, estas relacdes de
consumo nunca tiveram tanta significacdo, como em nosso tempo. Mesmo que a
publicidade trabalhe identificando desejos e necessidades, analisando
comportamentos do publico consumidor para entdo produzir materiais que possam ir
ao encontro destes desejos e necessidades, incentivando entdo o consumo.

Baudrillard (2008) afirma que o consumo “é um dos aspectos constituintes
da cultura contemporanea” e, destarte, o autor ainda diz que o que vivenciamos hoje
é Sociedade de Consumo.

Ou seja, para Carrascoza (2004, p. 41) ainda, “o anunciante, em ultima
instancia, que aconselha o enunciatario a partilhar seu ponto de vista “consumindo”
a mensagem do produto ou servi¢o anunciado”.

Assim, se vivemos uma sociedade de consumo, e a publicidade é utilizada
como forca motriz de consumo, para Baudrillard (2008), a tarefa inicial da
publicidade é divulgar as caracteristicas deste ou daquele produto e promover sua a
venda. Porém, ao pensarmos acerca do discurso publicitario, compreendemos a
forca que ele emprega aos poucos, passando de informar a persuadir, utilizando
uma comunicacao retérica através dos textos e das imagens, incentivando
notadamente o consumo. “O texto publicitario (...) como todo ato de comunicagao, é
engendrado para cumprir uma funcao utilitaria: persuadir um auditério particular (...),
o target®, ou publico alvo ao qual se destina a mensagem.” (CARRASCOZA, 2004, p.
15). Hoff & Gabrielli (2004) complementam ainda que:

* Plblico alvo para o qual é direcionado o produto ou contetido produzido.
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O texto publicitario deve conseguir reunir caracteristicas que o permitam
tornar-se concisos, informativos e persuasivos. Na criacdo de texto
publicitario devem ser considerados elementos que direcionem a sua
producéo, como é o caso da contextualizacdo, o conjunto de informacdes
que situem o leitor e o preparem para uma descodificacdo eficaz do texto
publicitario; das referéncias, informacfes que auxiliem o leitor a
compreender as ideias que lhe sdo apresentadas no texto (...). (HOFF e
GABRIELLI, 2004, p. 87,89).

Dadas estas informacgfes, é possivel observarmos algumas campanhas
publicitarias nas quais as empresas estdo se apresentando mais preocupadas com
as relacbes com o meio ambiente — em especial apds a Conferéncia Rio 92 e mais
uma vez apos a Rio+20 em 2012. Isso decorre em parte da propria comunicacao
gue levou aos consumidores informacgdes que apresentam dados, imagens e acoes
negativas advindas do consumo altamente incentivado nos ultimos tempos. Mas,
entdo, de que lado esta a comunicacao? Ela incentiva o consumo e também informa
para ndo consumirmos. Se vivemos em uma sociedade de consumo, como dito por
Baudrillard e se, de acordo com os cientistas relacionados as questdes ambientais,
continuarmos a consumir, como faremos diante do alerta apresentado pela

Organizacao Mundial do Comércio (OMC)?

O mundo estd em crise. O uso excessivo dos recursos do planeta pelos
humanos esta levando a Terra a uma situacdo de risco nunca vivenciada
antes. Pela primeira vez na histéria, uma espécie pode ser responsavel por
uma extingdo em massa (OMC, in BERTRAND, 2009).

Em 2009 o documentario Home do francés do jornalista, fotdégrafo e
ambientalista Yan Arthus-Bertrand, a OMC com base em estudos de cientistas e
pesquisadores, apresentaram dados relevantes das Ultimas décadas, sobre os
impactos imensos e onde alerta para a escassez e até desaparecimento da agua,
alimentos, petréleo, solo produtivo, carvdo, cobre, gas natural. Tudo o que é
necessario para a vida saudavel dos seres vivos na Terra e também das maquinas
produzidas pelos seres humanos esta sendo destruido em prol de fomentar o

capitalismo. Assim a logica € como alerta 0 mesmo estudo divulgado é:
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O responsavel por tudo isso é nossa espécie. A situacdo é tdo grave que,
em margo, cientistas liderados por Anthony Barnorsky, da Universidade de
Berkeley, na Califérnia, Estados Unidos, publicaram um estudo mostrando
gque estamos caminhando a passos largos na direcdo da sexta extincdo em
massa, uma situagdo na qual 75% das espécies do planeta simplesmente
deixardo de existir. (OMC, in BERTRAND, 2009).

Qual a proposta entdo? Membros da sociedade ja estdo em alerta, enquanto
boa parte dela pouco sabe ou leva em consideracédo a situacao iminente a ocorrer,
conforme informa o Instituto Akatu. No entanto, aqueles consumidores mais
conscientes e atentos jA cobram mudanca de atitude por parte das industrias
fabricantes e fornecedoras dos produtos que mais consumimos o que deve afetar a
maneira destas agirem, tanto na producdo e fornecimento, quanto em relacdo a
publicidade. O Instituto Akatu alerta sobre essa mudanca de paradigma das

empresas:

Mesmo grandes empresas podem enfrentar problemas caso nao se
adaptem rapidamente as mudancas de desejos dos consumidores por
produtos e servicos mais sustentaveis, que contribuam mais para a
sociedade e 0 meio ambiente. (INSTITUTO AKATU, 2008).

Assim, € preciso que as empresas e consumidores ajam considerando que
as consequéncias de seus atos de producdo afetam n&do sO a si proprios, mas
também a toda a sociedade, 0 meio ambiente e as futuras geracoes (é evidente que
as empresas/industrias consomem - matérias primas, energia- mas a participacéo
destas no processo € mais como produtoras de bens). E entédo, de acordo com estas
premissas apresentadas por estes 6rgdos e instituicGes relacionadas ao meio
ambiente e consumo, as empresas deverao tender a utilizar a publicidade mais uma
vez como sua aliada, apresentando-se como empresas que agem de forma
consciente, buscando contribuir para uma sociedade diferente, sustentavel, na qual
todos tenham cada vez mais qualidade de vida. Em relacdo a essa mudanca Koch

(apud Soares), autor da area de comunicacéo diz que:

(...) o ser humano, dotado de razdo e vontade, esta permanentemente
avaliando e criticando, formando juizos sobre as coisas. Por outro lado,
procura comunicar estas percepc¢des, de maneira a influenciar os demais,
procurando fazer com que compartiihem de suas opinides. (KOCH apud
SOARES, p. 23-24)
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Esta € a proposta que algumas empresas ja estdo apresentando na midia, a
fim de reter seus clientes e conquistar novos consumidores. E o consumo, este
continuando a ser vivenciado, mas agora de forma sustentavel, visto que algumas
empresas se apresentam agindo assim. Através de atitudes diferentes daquelas que
se espera de uma empresa como, como o ato de reutilizar, reciclar, etc. pode ser
gue conquistem mais clientes — em especial aqueles que j4 se preocupam com 0
futuro do planeta e dos seres vivos, apresentando assim um possivel caminho mais
sustentavel.

Para Canclini (2006) a questdo do consumo €é algo inerte a sociedade, aos
costumes, “0 consumo é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam
a apropriagao e o uso dos produtos” (p. 77).

Embora o panorama atual e futuro apresentado em relagcdo aos recursos
naturais, destruicdo do meio ambiente natural, amplitude da pobreza humana —
apesar do crescimento do consumo — nao parecam ser uma visdo de uma boa
sociedade, a ideia da Sociedade de Consumo se mostra mais forte. Aquilo que é
apresentado em Conferéncias sobre o Meio Ambiente, ainda n&o parece ter tanto
valor frente a vontade geradora do consumo, ora induzida pela necessidade de uso
real, por assim dizer, ora induzida pela publicidade que visa persuadir o leitor ou
espectador para a compra.

Apesar disso, aparentemente o ser humano nao conhece outra forma de
viver em sociedade, a ndo ser consumindo, € 0s meios de comunicacao além de
apresentarem informacfes a respeito dos impactos gerados pelo consumo
desenfreado, também apresenta que sem 0 consumo, sem a producdo ndo tem
empregos, nao tem crescimento econdmico ou desenvolvimento social. Assim para
0 publico divido entre ideia de que o consumo € bom e ruim, o lado publicitario da
informac&o motiva o consumo sustentavel, em especial ao observar a cobranca de
novas atitudes por meio de parte da sociedade. E agora a sociedade amplamente
informada, tem conhecimento que é preciso se adequar, e a publicidade vem
apresentar novas formas para a sociedade continuar seu trabalho sem deixar de
consumir, ou seja, como dito por Baudrillard a publicidade cumpre seu objetivo que é
promover a venda, e assim fomentar o consumo.

Pois, conforme Baudrillard adverte, ndo adianta resistirmos a publicidade, ja

gue conforme resistimos ficamos mais frageis e suscetiveis a sua existéncia, ora
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‘como produto de consumo quanto manifestacdo de uma cultura®, pois nos
relacionando com a publicidade vivenciamos “o luxo de uma sociedade que se da a
ver como distribuidora de bens e que é ‘superada’ em uma cultura”, ou ainda, que
por “meio da publicidade, como por meio das festas de outrora, a sociedade oferece
a vista e ao consumo sua prépria imagem”, com isso a publicidade mais uma vez
indica que é impreterivel consumir, é algo do &mago de cada ser sociavel.

Com isso o autor indica que tanto os hébitos de consumo dos recursos
naturais, como o proprio habito do consumo em geral estdo arraigados em nossa
cultura, e essa relacdo apresentada pelos meios de comunicacdo que nos
‘representam’ através das publicidades, por exemplo, também estdo arraigados em
nos, e se ha alteracdo em uma das partes, a outra ou sofre ou se molda.

Nestas grandes conferéncias mundiais, e outras reunides internacionais
relacionadas ao meio ambiente para o clima, onde o debate sobre o consumo e
meio ambiente acontece, 0 intuito primario € o de aproximar cientistas,
pesquisadores e governos (em especial os lideres) explanando sobre os impactos
gerados na vida do homem, em detrimento das mudancas climaticas, diminuicao de
terras férteis, florestas, cursos d’agua limpos, extingdo de combustiveis para as
maquinas criadas pelos humanos, falta de campos para a producdo de alimentos;
enfim, assuntos pertinentes a raca humana, porém que impactam significativamente
todos os demais seres viventes deste planeta Terra. Ou seja, apresentar 0S
impactos reais ocorridos no mundo apos a Revolucdo Industrial e fomentado pelo

consumo.
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3. 0S ANUNCIOS E O MEIO DE COMUNICACAO

Vimos que a pauta de meio ambiente e desenvolvimento teve uma crescente
participacdo nos atos dos governos de diversos paises, especialmente em
decorréncia das acgoes, conferéncias, acordos e tratados elaborados e apresentados
pela ONU na ultimas décadas, com mais énfase a partir da ECO 92; com isso é
interessante estudarmos a evolucdo do uso de apelos ecolégicos contidos,
representados e apresentados nas campanhas publicitarias das empresas.

Ao analisar as publicidades referentes ao tema meio ambiente, podemos
identificar um panorama que apresente como a questdo consumo e meio ambiente
vem sendo adotada nas praticas empresariais. A fim de tornar mais relevante o
presente estudo, faz-se necessaria a observacdo e andlise conjunta das
publicidades e o perfil apresentado pela empresa em seus sites, como por exemplo,
os valores éticos da empresa para seu publico alvo, tanto clientes, quando
sociedade, parceiros comercias, stakeholders® em geral.

No presente estudo, buscamos as publicidades contidas nas edi¢cdes Guia
Exame Sustentabilidade de 2013 e 2014 - edicdo especial e anual da revista
brasileira Exame - identificando aquelas 10 (dez) empresas que mais se repetem
nos dois anos; identificar o uso de acfes e estratagemas contidos em seus anuncios
gue identifiguem uma clara retérica que faca referéncia ao consumo & meio
ambiente.

Para tanto, foi preciso, ainda, estudar a existéncia de normas para
considerar uma publicidade correlata as questbes ambientais, através das
normativas do CONAR Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, a
fim de especificar melhor os objetos para o estudo. Ainda com relacdo a esta
pesquisa, a descricdo e estudo sobre o tema greenwashing, discutido e apresentado
pelo Greenpeace — criador da nomenclatura — através de Pagotto (2013) faz-se
necessario, pois cada vez mais os temas: sustentabilidade, meio ambiente, consumo

e marketing verde evidenciam estas praticas.

® plblico estratégico, toda a pessoa ou grupo que relaciona-se direta ou indiretamente & uma empresa,
negécio ou industria,, ex. consumidor, funcionério, comunidade local, comunidade da éarea de extracdo da
matéria prima, fornecedores, governo, etc.
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E apds a realizagdo de uma lista de critérios para a andlise das publicidades
e comparativo com as informacgfes veiculadas a respeito dos valores éticos e
sustentaveis apresentados nos sites das empresas anunciadoras, poderemos gerar
um relatdrio que apresente o panorama atual destas publicidades relacionadas ao

meio ambiente.

3.1 CONAR e a Regulamentacao da Publicidade no Brasil

Dando inicio aos estudos, faz-se importante a referéncia ao CONAR, para,
assim, compreendermos como as acdes publicitarias no Brasil sdo organizadas e
regidas. O CONAR é Conselho Nacional de Autorregulamentac&do Publicitaria no
Brasil. Praticamente cada pais possui seu Orgdo regulador, os paises que nao
possuem um oOrgdo autorregulador de acdes publicitarias geralmente seguem
regulamentacdo de orgaos gerais que atendem a mais de um pais ou uma regiao
geografica.

O CONAR foi criado em 1978 durante o Ill Congresso Brasileiro de
Propaganda, com o intuito de regular, orientar e normatizar as campanhas
publicitarias no pais. No Brasil, 0 CONAR é um 6érgéao totalmente desvinculado do
governo federal, inclusive para fazer parte do conselho, a pessoa nao pode exercer
cargo publico, seja por eleicdo ou nomeacdo em qualquer nivel. De acordo com
informacdes disponiveis no site do CONAR comp&em este conselho membros da
sociedade civil como médicos, publicitarios, empresarios; sao 48 representantes da
sociedade civil, profissionais indicados pelas entidades fundadoras do CONAR,
como agéncias de propaganda, jornais, emissoras de radio e televiséo, revistas e
midia exterior, representantes das midias mais recentemente organizadas, as
chamadas novas midias (cinema, televisdo por assinatura, internet) e profissionais
de criacéao.

O CONAR possui sede na cidade de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia,
Porto Alegre e Recife, sendo mantido integralmente por entidades do mercado

publicitario, sem custos ao contribuinte ou aos governos. Tendo como base para
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suas orientagcdes o artigo principal, que toda propaganda tem que ser honesta e

verdadeira; o Codigo de Etica do CONAR diz que todo anuncio deve:

- ser honesto, verdadeiro e respeitar as leis do pais;

- ser preparado com senso de responsabilidade evitando acentuar
diferenciacfes sociais;

- ter presente a responsabilidade da cadeia produtiva junto ao consumidor e
o0 respeito a leal concorréncia;

- respeitar a decéncia e a honestidade ndo devendo se apoiar no medo, na
supersticdo ou na violéncia.

- Devendo ainda conter uma apresentacdo verdadeira dos produtos e

a

servicos quanto a natureza, procedéncia, composicdo, finalidade, valor,
preco e condi¢cBes de pagamento. (CONAR, 2011)

A fim de julgar e orientar as ac¢des, o orgao mantém divulgado em seu site
informacfOes sobre processos julgados pelo mesmo, amplamente acessiveis ao
publico interessado, agindo como elo entre as agéncias e o publico consumidor.
Disponibiliza também um facil acesso as denudncias, ndo atuando a partir de
denuncias anbnimas, e tomando qualquer atitude apenas apos a primeira veiculacao
do anudncio, ndo agindo de maneira que possa haver qualquer censura publicitaria
prévia. Os consumidores e autoridades ndo pagam nada para formularem uma
denuncia.

Os processos éticos geralmente nascem de denuncias advindas de
consumidores ou empresas que se sentem atacadas ou prejudicadas, autoridades
publicas e do proprio CONAR, o qual conta com uma equipe que Verifica
rotineiramente centenas de veiculos de comunicacdo de todo pais. As queixas e
denuncias sdo enquadradas em 19 categorias, cada categoria tem regras proprias e
cuidados especificos a serem respeitados, como é o caso a publicidade de bebidas
alcodlicas, educacéo, empregos, imoveis, investimentos, lojas e varejo, profissionais
e servicos de saude, produtos farmacéuticos e veiculos motorizados. A partir de
2011, novas regras foram desenvolvidas também para bens e servigos que estejam
relacionados as questdes de sustentabilidade ambiental.

O conselho pode optar pelo arquivamento dos andncios se acharem
improcedentes, ou adotar penalidades que podem ser:

- recomendacédo de alteragédo do anuncio,

- correcgéo, ou

- sustacgao definitiva do anuncio.
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Nos casos mais graves, o0 CONAR toma a iniciativa de fazer a divulgacdo
publica da decisdo dos conselheiros; como exemplo o caso Petrobras em 2008, de
acordo o informado no Jornal Folha de S&o Paulo:
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O Conar (Conselho Nacional de Auto-Regulamentacao Publicitaria) decidiu
ontem suspender a veiculagdo de duas campanhas publicitarias da
Petrobras em que a empresa destacava suas agfes de preservagédo do
meio ambiente. O conselho acatou o argumento de que se tratava de
propaganda enganosa da empresa. (Jornal Folha de S&o Paulo, 18 de abril,

2008)

Conar suspende 2 propagandas da Petrobras

Agio, acatada pelo conselho, afirma que empresa faz publicidade enganosa ao divulgar agdes de preservacdo ambiental

Segundoaaglo, empresa
mantém nomercadoum
diesel extremamente
poluente, queafetaa
saiide da populacao

AFRABALAZINA
OAREPORTAGEM LOCAL

0 Conar (Consetho Nackonal
de Auto-Regulamentaglo Pu-
blicitdria) decidiu ontem sus-
pender 4 velculagdo de duas
campanhas publicitérias da Pe-
trobras em que a empresa des-
tacava suas apdes de preserva-
¢ do melo ambiente O conse

0 acalou o ungumento de que
5t tratava de propaganda engg-
nosadaempresa.

A decisio ocorren em razio
de wma agio movida pelos go-
vernos estaduais de Siio Paulo ¢
de Minas Gerads, pela Prefeitu-
rade Sho Pauloe por ONGs,

De acordo com a ado, a Pe
teobras faz propaganda cnga-
nosi ao manter no mercadoum
diesel extremamente poluente
—com alta concentragio de en-
xofre, que é cancerigeno e afeta
asulide da populagio,

A agiio pede que o Conar
“suste & divulgagiio de todss as
campanhas que abordem sua
sustentabilidade empresarial ¢
responsabilidade socioambien-
tal, vez que como demonstrado
ested compromissos nfo exis-
tem napritica”,

No site do Conar, & tinica
menyio a decisio diz que a sus-
penséo foi decidida “por maio-
ria de votos”, Nio hd justificati-
vaparaadecisio,

As entidades alirmam que a
empresa fala recorrentemente
m suas campanhas e andneios

publicitirios sobre seu com-
promisso com i qualldade am-
biental e com o desenvolvi-
mento sustentével, "Entretan-
to, essa postura que @ transmi-
tida por melo da publicidade
1o condiz com o8 esforgos pa-
ra uma atungio social e am-
bientalmente correta”

0 secretdrio municipal de
S&o Paulo, Eduardo Jorge (Ver-
de & Melo Amblente), que des-
de 2005 insiste para que a Pe-
trobras coloque no mercado
um diesel menos poluente, dis-
seque “adecisdo fol exemplar”,

0 gecretdrio estadual Xico
Graziano (Meio Ambiente)
concorda. Para ele, a decisdo ¢
“uma vitdria dtica fundamental
porque o Conar, no fundo, de-
fende o consumidor”, “Ficou
comprovado que & Petrobras
tem umaconduta inadequada *

Marcelo Furtado, do Green-
peace, afirma que o Conar on
tem “repudion a magquiagem
verde”, “Isso ¢ fundamental pa-
ra estimular s empresas que
querem fazer sustentabilidade
com serfedade a contivarem,
E dii um sinal para aquelas que
GUerem ArTISCAr enganar o pi-

1 OConar
repudiouamaquiagem
verde.Issoda umsinal

araaquelas
chprcsas] quequerem
arriscarenganaro
plblicodequendoha
mais espaco para
picaretagem

MARCELOFURTADO,
doGrosnpesco

blico ¢ ndo cumprir leis de que
o hd mais espago pera picare-
tagem”, afirmou.

Na opinido de Oded Grajew,
do Movimento Nossa Sio Pau-
lo, & decisiio ¢ historica na area
da responsabilidade socia! e vai
criar jurisprudéncia. “A decisdo
indica que para se mostrar so-
cialmente responsdvel & em-
presa preclsa agie da mesma
forma em relagiio a todos os
seus publicos”, diz.

0 Conar ndo se manifestou
sobre a decisho, A agsessorla de
imprensa do conselho apenas
informou que a decisio ocor-
reu pormaioria dos votos.

Enxofre

0 diesel distribuido pela Pe-
trobras tem alta concentraio
de enxofre: slo 500 ppm (par-
tes por millio) desse poluente
nas regides metropolitanas e
2000 ppm no interior. Pafses
da Furopa tém 50 ppm e 0 Ja-
plio, 10 ppm, por exemplo,

A redolucio 315 do Conselho
Nacional do Meio Ambiente s
tabeleceu novos limites de
emissio de poluentes que de-
vem ser atendidos pelos velcu-
los. Para isso, € preciso passar a
wsar o diese] 50 ppm ¢ motores
com catalisadores a partir de 1°
de janeiro de 2009.

No ano passado, no entanto,
a Petrobras afirmou que faria a
distribuigio de diesel menos
poluente somente quando os
velcwlos disponivels no merca-
do tivessem matores com teg-
nologia semelhante i evropeia.
E a Anfivea (associagio dos fa-
bricantes de veicules) afirmou
que tem, por lei, um prazo até
novembro de 2010 para colocar
08 novos veiculos no mercado,

ENTENDA 0 CASO

Cons

suspends

auto-regulamentacdo
veiculacio da campanhas do Petrobras

jublicitarla decide

TRECHO DE CAMPANHA SUSPENSA

¢ camurfla numa érvore

il o uma folha

omuma pecra

QUEM MOVEU A

9 A Secrtana do Meio
Amiente do Estady de S
Paulo, a Secretaria de Medo
Amexente & Deseenulvimento
Sustontével do Estado d2
Winas Eerais, o Férum Pauista
de Mudangas Climéticas
(obiais @ de Blodive sidade, o
Secretaria cho Verde & Meio
Amblente do Municiplo de Sdo
a0, 0 Ide¢ (Instituto
Brasileivo de Defesa do
Corsumidor), 0 S0S Mata

3 0 Groonpeace Brasil
0 AINGos da Torra - Amaziinka
Brasikira e o Instituto Akaty

»» Texto: “Esse também é o
desafio da Petrobras. Estar no
meio ambinte sem ser notads"

0 QUE DIZEM AS

INSTITUICBES
» Conskderam que a Petrobras faz
propaganda engannsa 2o afrmar
recerrontemente em suas campanhas
2 anntias publicitarios seu
compromisso com 3 qualade
amblantal, com o deserwolvinanto
sustentdwed & com a respersabidade
social, |sso porque o diesel produzido
peta estatal & um dos plores &0 mundo:
© contribui pary piorar & qualidade da
vida dos braslieiros

0 QUE DIZ A PETROBRAS

(e ainda ndo fol comunicada
ofickaimante score quakger desn do
Conar & plo comenka 0 caso

Empresanéo
comenta
adecisio

DAREPORTAGEMLOCAL

A Petrobras afirmou,
por e<mail, que "sinda nfo
foi comunicada oficial-
mente sobre qualquer de
clsgodoConar”.

Cnistiane Carvalho La-
ge, advogada que defendeu
4 EMpresa ha rewnkdo pro-
movida pelo Conar ontem,
disse apds o término da
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Figura 2: Acdo CONAR contra Petrobras (Fonte: Jornal Folha de S&o Paulo, 2008)

A acdo, de acordo com o informado na midia e disponivel no site do

CONAR, foi movida pelos governos estaduais de Sdo Paulo e Minas Gerais, pela

prefeitura da cidade de Sao Paulo e ainda por ONG’s.
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De acordo com a acgéo, a Petrobras faz propaganda enganosa ao manter no
mercado um diesel extremamente poluente - com alta concentragdo de
enxofre, que é cancerigeno e afeta a salde da populacéo.

A acdo pede que o Conar "suste a divulgagéo de todas as campanhas que
abordem sua sustentabilidade empresarial e responsabilidade
socioambiental, vez que como demonstrado estes compromissos nao
existem na pratica".

No site do Conar, a Unica mencdo a decisdo diz que a suspensdo foi
decidida ‘por maioria de votos’. N&do ha justificativa para a decisdo. (Jornal
Folha de S&o Paulo, 18 de abril, 2008)

Desde sua criagdo o CONAR vem mudando e se adaptando conforme as
regras, conceitos e postura da sociedade em relacdo a liberdade sexual, a
exposicdo de criancas ao consumo, ao papel da mulher na vida moderna, a
propaganda de automoveis, aos habitos de salde, aos cuidados com a alimentacéo
e consumo de bebidas alcodlicas e ultimamente as relagdes de consumo perante o
ambiente através do envolvimento deste nas campanhas publicitarias. Mediante isto,
hoje 0 CONAR Brasil € equiparado aos melhores 6rgaos autorregulamentadores de
publicidade do mundo, em especial por adotar um sistema misto de legislacéo e
autorregulamentacdo. Com isso mantem-se um dialogo permanente e aberto com o
mercado, governo e sociedade, e utilizando também outro documento muito

importante para suas decisdes que é a Constituicdo Brasileira:

Ao defender assim os direitos que estdo na Constituicdo Brasileira o
CONAR procura seguir o principio de que a liberdade se conquista e se
mantém com a informac@o e que é a informacdo que forma cidad&os
responsaveis e consumidores conscientes. (CONAR, 2014)

O CONAR busca orientar as acdes de publicidade e marketing veiculadas
nos meios de comunicagcao nacionais, e vem se adaptando em especial as questdes
de meio ambiente, ultimamente utilizadas nas campanhas, a fim de verificar, por
exemplo, se estas campanhas empregam apelos de sustentabilidade e protecédo a
natureza, levando o consumidor a crer que a mera aquisicdo do produto implicaria
gesto de protecdo ambiental, como um apelo imperativo, por exemplo, o qual
comunique “compre X produto para auxiliar a natureza”.

O orgéo, além de orientador, € quem decide em relacdo ao que fica ou nédo
na midia publicitaria, e mantém postura rigida frente as suas decisées. No pais, 0s

veiculos e profissionais ligados a publicidade demonstram respeito ao seguir suas
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normas e decisbes, por isso a importancia para o 6rgdo se seu conselho de

conhecer e se manter proximo da sociedade civil, leis e costumes do povo brasileiro.

3.2 O Guia Exame de Sustentabilidade

O Guia Exame de Sustentabilidade faz parte das edigcbes especiais da
revista Exame, a qual possui edi¢cdes quinzenais, além de edi¢cbes online atualizadas

diariamente. O foco da revista sdo matérias acerca de economia, negécios:

Sua missdo é levar a comunidade de negécios informacdo e analises
aprofundadas sobre temas como estratégia, marketing, gestdo, consumo,
financas, recursos humanos e tecnologia. (Site: Revista Exame, 2015)

A Revista Exame € direcionada para o publico empresarial, pessoas
atuantes nas mais diversas areas empresariais, a publicacdo da revista Exame teve
inicio em 1967, e de acordo com o site da revista (apud), atualmente a mesma é
“maior e mais influente publicagdo de negdécios e economia do pais”, ainda “segundo
uma pesquisa do instituto Ipsos-Marplan, EXAME ¢€ lida por 91% dos presidentes
das 500 maiores empresas instaladas no Brasil”.

J4 o Guia Exame Sustentabilidade origina-se do Guia Exame de Boa
Cidadania Corporativa, publicacdo criada em 2000, com o propésito de identificar,
avaliar e apresentar as melhores acdes de responsabilidade social utilizadas pelas
empresas no Brasil e assim escolher as “empresas-modelo”, norteando assim a
pratica destas e outras a¢cdes nas companhias brasileiras; para tanto as empresas

se candidatavam voluntariamente respondendo a um longo questionario:

(...) baseado em um conjunto de indicadores formulado pelo Instituto Ethos
de Empresas e Responsabilidade Social, instituicdo pioneira na divulgacao
do conceito de responsabilidade social corporativa no Brasil. (Site: Revista
Exame, 2013)

Atualmente é feito da mesma forma quanto a participacdo das empresas no
Guia Exame de Sustentabilidade, no entanto sete anos depois a metodologia para

avaliacdo e mensuracdo das agOes das empresas participantes foram alteradas,
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através da parceria com o Centro de Estudos em Sustentabilidade (GVces) da
Escola de Administracdo de Empresas da Fundacao Getulio Vargas (FGV-EAESP),
a qual por ser uma instituicdo académica referéncia no tema sustentabilidade, é de
notdria confianca entre o meio empresarial, em especial na area de supermercados
e varejo onde contribui orientando praticas de sustentabilidade (FGV, 2009). O nome
da edicao especial também foi alterado neste mesmo ano, tornando-se Guia Exame
de Sustentabilidade.

EXAME apresentou nesta manhd, no Auditério Abril, para um grupo de
cerca de 80 profissionais de grandes empresas instaladas no pais, as
principais alteracdes que ocorrerdo na edicdo deste ano do Guia EXAME de
Sustentabilidade, que substituira o Guia de Boa Cidadania Corporativa.
“Essa € a maior mudancga pela qual o guia passara desde que foi criado, em
2000", disse Claudia Vassallo, diretora de redacdo da EXAME. Para
elaborar a edi¢do deste ano e definir a nova metodologia, a Exame firmou
uma parceria com a Centro de Estudos de Sustentabilidade da Fundacéo
Getllio Vargas de Sdo Paulo (GVces). O trabalho esta sendo coordenado
pelo professor Mario Monzoni. (Revista Exame, 2012)

A partir de 2008 com o Guia Exame de Sustentabilidade, as empresas-
modelo passaram-se a serem chamadas de ‘a Empresa Sustentavel do Ano’. Assim,
a intencdo da revista, € além de abordar e elucidar as boas praticas de
responsabilidade social das companhias brasileiras, também apresentar as acdes
voltas as questdes de meio ambiente e protecdo a natureza. A partir de sua 142
edicdo, a revista passou a destacar as empresas-modelo em sustentabilidade por
setor. No ano de 2015, a revista contou com a participacdo de 210 empresas
brasileiras ou aqui atuantes.

A mudanca para a tematica sustentabilidade deu-se segundo a editoracao
da revista, pela compreensédo de que sustentabilidade é algo sistémico, ou seja, as
praticas adotadas devem ir além do cumprimento de leis (gerais para todas as
empresas), correlacionando-se diretamente com questfes ligadas ao ambiente.
Destarte, o Guia também avalia as praticas e acfes estratégicas em outras areas

correlatas, como governanga corporativa, econémico-financeira e acdes sociais.

(...) as companhias também podem ser destaque em 10 temas: governanca
da sustentabilidade, direitos humanos, relagcdo com os fornecedores,
relacdo com a comunidade, gestdo da 4gua, gestdo de residuos, gestédo da
biodiversidade, mudancas climéticas, relacdo com o cliente e transparéncia
e combate a corrupgéo. (Site: Revista Exame, 2016)
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Atualmente no Brasil, ndo h& outra pesquisa similar tdo abrangente quanto a
apresentada no Guia Exame de Sustentabilidade, em especial por destacar
nacionalmente as companhias referéncia em sustentabilidade. De acordo com o
regulamento, todas as empresas que participam da pesquisa para o Guia,
respondendo as 150 questbes para sua inscricdo, mesmo que nao sejam
destacadas por suas boas ac¢fes, recebem ao final do processo um relatério, o qual
apresenta os critérios e indicadores e o desempenho desta empresa em cada um,
além da média comparativa com as demais participantes e com a empresa-modelo
de acordo com o setor.

De acordo com informagfes divulgadas no site da revista, a revista Exame
possui atualmente uma circulagdo quinzenal de cerca de 150 mil exemplares,
alcancando aproximadamente 700 mil leitores; em especial como ja dito
anteriormente, atinge o publico empresarial, e ndo apenas grandes empresas, mas
também as pequenas, médias e possiveis empresarios, 0S quais encontram nela
orientacdes voltadas as acdes de mercado atuais, economia e negocios, assim
como boas praticas de gestdo e comunicag¢do como as divulgadas.

Com tudo o que se tem dito nos ultimos anos a respeito de questdes de
seguranca, protecéo e boas praticas relacionadas ao ambiente, a midia acerca deste
assunto tem apresentado um crescimento significativo, em especial como visto nas
edicbes especiais da revista Exame, O Guia Exame de Sustentabilidade, o qual, a
partir de 2008, tornou-se uma revista voltada para a questdo da responsabilidade
ambiental e ndo mais apenas para acdes de responsabilidade social como quando
teve inicio, em 2000, sua edicdo especial Guia Exame de Boa Prética Corporativa,
acOes de midia e propaganda acerca desta tematica, assim como as acdes de
greenwashing.

A edicdo de 2013 traz na capa informac¢des como titulo do conteddo
“Sustentabilidade: as 61 empresas mais sustentaveis do Brasil e as vencedoras em
20 setores + o0s destaques em 07 (sete) categorias”, e faz referéncia ao Itau
Unibanco| a Empresa Sustentavel do Ano, destaca ainda as seguintes matérias:
“Entrevista: Michael Porter, maior especialista em competitividade do mundo, explica
uma nova formula para medir o progresso”, “Por que algumas das maiores

companhias do mundo querem incorporar riscos socioambientais ao relatoério
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financeiro” e “Pesquisa exclusiva mostra em quais aspectos da sustentabilidade as
empresas brasileiras mais avangaram.

Na capa da edi¢cdo de 2013 é sugerida a imagem de uma arvores composta
por palavras relacionadas a sustentabilidade e meio ambiente, tais como a propria
palavra Sustentabilidade (como o tronco da arvore) e outras como empresa, fabricas

cidades, ecoeficiéncia, entre outras.

www.exame.com u

SUIAEXAME
z \9“%%33%“}"’3’ O15

E MAIS

Por que algumas das
maiores companhias do
mundo querem incorporar

ENTREVISTA W D riscos socioambientais ao
Michael Porter, . relatério financeiro
maior especialista .

em competitividade Pesquisa exclusiva mostra

do mundo, explica em quais aspectos da
uma nova férmula i Ez ) sustentabilidade as empresas
para medir o progresso brasileiras mais avancaram

Sustentabilidade

As 61 empresas mais sustentaveis do Brasil e as
vencedoras em 20 setores - os destaques em 7 categorias

ITAU UNIBANCO | A Empresa Sustentivel do Ane |

Figura 3: Capa Revista Guia Exame Sustentabilidade (2013)

J& a edicdo do Guia Exame de Sustentabilidade de 2014 traz como titulo

“Sustentabilidade: As ligdes das 61 empresas mais sustentaveis do Brasil em 19
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setores”, e evidencia a empresa “FIBRIA| A Empresa Sustentavel do Ano”, traz
também informagdes das matérias como: “Pesquisa exclusiva revela as areas em
gue as empresas MAIS AVANCARAM em sustentabilidade — e o que falta melhorar”.
E “as iniciativas mais inovadoras em gestdo de AGUA, ENERGIA, RESIDUOS,
BIODIVERSIDADE e muito mais”. Outra questdo relevante sobre a capa desta
revista € que a mesma traz a informacdo que a propria capa € feita de material
reciclado: “Capa feita com MATERIAL RECICLADO”.

7

7
ASSINANTE

=

Sustentabilidade

as empresas MAIS AGUA, ENERGIA
AVANGCARAM RESIDUOS
' BIODIVERSIDADE

SUSTENTABILIDADE
A e 43 61 EMPRESAS s

Figura 4: Capa Revista Guia Exame Sustentabilidade (2014)

Estampando a capa da revista Guia Exame de Sustentabilidade do ano de

7

2014, uma arvore cuja copa € apresentada em formato cilindrico, podendo
63



evidenciar tanto um planeta quanto uma bola - ja que 2014 foi o ano da Copa do
Mundo no Brasil — composta por pedagos de jornais, ou revistas, provavelmente em
referéncia a informacdo de que a propria capa desta edicdo da revista é feita de

material reciclado (oriundo talvez de outras revistas e jornais).

3.3 Persuasao e Consumo

Ao abordar o tema consumo e correlaciond-lo com a publicidade, é
imperativa a compreensdo por tras das acdes publicitdrias em relacdo a sua
intencdo de persuasédo; para tanto a leitura e embasamento nos textos e conteudo
de autores como Aristoteles e Teresa Lucia Halliday faz-se necessario.

Aristételes é considerado “o criador” da arte Retorica, a qual segundo o autor
nao € uma ciéncia, mas sim uma arte, e assim intitulou-a de Arte Retdrica, a acdo
presente no didlogo que tem a intencdo de persuadir o ouvinte; assim como Edward
Corbett (apud MESQUITA, 2005) observa:

(...) a Retérica de Aristételes ndo é o produto da mera idealizacdo de
principios nascidos com ele e por ele convencionados para persuadir e
convencer outras pessoas. E sim, o produto da experiéncia consumada de
hébeis oradores, a elaboracdo resultante da andlise das suas estratégias, a
codificacdo de preceitos nascidos da experiéncia com o objetivo de ajudar

outros a exercitarem-se corretamente nas técnicas de persuasao.
(MESQUITA, 2005, p. 16)

Destarte podemos compreender que a retérica ndo possui uma formula a ser
seguida, embora apresente determinados elementos especiais, 0s quais Sao
determinantes para o propésito que se objetiva. Dentro de um anuncio publicitario,
observamos a producéo de efeito de sentidos variados através dos textos verbais e
nao verbais, imagens, por exemplo. Sdo elementos que produzem efeitos de
sentido, de modo que, através de um texto € possivel ver muito mais que a simples
leitura nos aparenta. Através destes meios que constroem e dao sentido ao texto,
identificamos as estratégias e intencdes do publicitario, em especial da empresa
contratante e assim utilizamos o conceito de retorica em relacdo ao discurso
publicitario.

Assim compete a retérica apresentar o modo de compor e organizar as

palavras com vistas a induzir o receptor a aceitar aquela ideia como verdade.
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Embora o proprio Aristoteles in Mesquita (2005) tenha nomeado a retdrica como
arte, o autor identifica-a também como ciéncia, pois como dito anteriormente, cabem
alguns elementos especiais 0s quais comp8e o discurso retérico, com intuito de
produzir a persuasdo. O autor propde que um discurso retérico seja composto por
alguns principios que caracterizam este esquema, sendo 0s seguintes:
1) A distincdo de duas categorias formais de persuasao: provas técnicas
e ndo técnicas;
2) A identificacdo de trés meios de prova, modos de apelo ou formas de
persuasdo: a logica do assunto, o caracter do orador e a emogdo dos
ouvintes;
3) A distingdo de trés espécies de retorica: judicial, deliberativa e
epidictica;
4) A formalizagdo de duas categorias de argumentos retéricos: o
entimema, como prova dedutiva; o exemplo, usado na argumentacdo
indutiva como forma de argumentacdo secundaria;
5) A concepcdo e o uso de vérias categorias de tépicos na construcédo
dos argumentos: tépicos especificamente relacionados com cada género de
discurso; topicos geralmente aplicaveis a todos os géneros; e tépicos que
proporcionam estratégias de argumentacao, igualmente comuns a todos os
géneros de discurso;
6) A concepcdo de normas basicas de estilo e composicao,
nomeadamente sobre a necessidade de clareza, a compreenséo do efeito
de diferentes tipos de linguagem e estrutura formal, e a explicitacdo do
papel da metéfora;

7 A classificacdo e ordenacdo das varias partes do discurso.
(ARISTOTELES, in MESQUITA, 2005, p. 35)

Assim afirma Aristoteles (in MESQUITA, 2005): “Assentemos que a Retorica
€ a faculdade de ver teoricamente o que, em cada caso, pode ser capaz de gerar a
persuasao.” Nos textos e materiais publicitarios a arte retérica pode ser amplamente
utilizada, com o propdésito de persuadir o leitor a consumir a ideia, produto ou servico
0 qual é apresentando.

A retérica aristotélica pode ser observada por sua composicdo em quatro
partes, representadas pelas quais deve seguir quem compde um discurso, sao elas
inventio, a invencdo do conteudo, dispositio, a disposicdo, elocutio a elocucédo e
actio, a acao (in MESQUITA, 2005), o que podemos compreender por
composicao/férmula de um discurso retorico.

Teresa Lucia Halliday, em seu livro A Retérica das Multinacionais, trabalha
com a questao da retorica utilizada amplamente pelas empresas multinacionais a fim
de validarem a partir de seus discursos a ideia de que fazem o bem a sociedade, ao

meio ambiente, aos investidores e stakeholders (todos os agentes os quais a
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empresa se relaciona direta ou indiretamente) em geral, e por isso sédo dignas de

confianca; no entanto afirma que:

(...) essas organizagfes nos paises em que atuam as associa a fatores
como: o empobrecimento dos paises anfitrides, ao enviarem lucros a matriz
e reinvestir o que lucraram em um pais em projetos mais rentaveis em
outras partes do mundo; concorréncia desleal, sufocando empresas locais e
esforcos para desenvolver tecnologia nacional nos paises anfitrides;
desemprego nos paises anfitrides ao introduzir tecnologias que dispensam
mao de obra; producdo de danos ecoldgicos, esgotando 0s recursos
naturais e poluindo o meio ambiente; comportamento econémico imoral, em
suas consequéncias sociais e em sua conduta politica, ndo se importando
com justica social nem direitos humanos e empregando quaisquer meios
para atingir seu objetivo maximo: crescimento e lucros (HALLIDAY, 1987, p.
18).

Com isso, a retdrica no discurso, mesmo que contrario a realidade se faz
necessaria quanto ao beneficio destas empresas, em especial para terem valor
positivo para seus stakeholders, assim como um inocente a utliza para ganhar

reconhecimento de sua inocéncia ou um vendedor a utiliza para vender um produto

ou servico. Para a autora:

Numa sociedade democréatica, convivem varias retoricas, isto &, varias
maneiras de descrever, explicar e justificar as coisas, buscando o
entendimento entre as pessoas que podem concordar ou ndao com 0 que
Ihes é descrito ou explicado (HALLIDAY, 1990, p. 08).

Na compreensdo da autora cabendo assim a “retérica examinar, descrever,
prescrever e avaliar atos e eventos que visem influenciar percepc¢oes, sentimentos,
atitudes e agdes, com palavras e outros simbolos”, ja que através da acéao retodrica,
do uso da argumentacdo controle-se a realidade que quer transmitir, através de
simbolos, entre os quais palavras, figuras e sons investidos de significados.

Aristételes indica a existéncia de trés espécies de retdrica ou géneros de
discurso, a saber: a deliberativa, a epidictica e a judicial ou forense, sendo a
deliberativa e a epidictica aquelas que se enquadram melhor com o0 objeto desta

pesquisa.

Judicial ou forense, deliberativo ou politico e demonstrativo ou epidictico. A
situagdo do discurso consiste num orador, num discurso e num auditorio. O
auditorio, ou € juiz (no tribunal), ou espectador (no conselho ou na
assembleia). Os discursos deliberativos ou séo exorta¢des ou dissuasées e
visam mostrar a vantagem ou desvantagem de uma determinada acdo. Os
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discursos judiciais ou sdo acusacdes ou defesas sobre coisas feitas no
passado e visam mostrar a justica ou injustica do que foi feito. Os discursos
epidicticos louvam ou censuram algo, visando mostrar a virtude ou defeito
de uma pessoa ou coisa. (ARISTOTELES, in MESQUITA, 2005, p. 38)

Carrascoza (2004) explica que o esquema aristotélico que fundamenta um
discurso retérico deve ter quatro etapas bdasicas: exdrdio, narracdo, provas e
peroracdo. Assim, o discurso retdrico € composto de recursos linguisticos, esses

recursos sao inteiramente indispensaveis, ja que de acordo com Halliday nestes os:

(...) alicerces da construgdo retérica sdo assentados com um vocabulario
que compde as imagens e sentimentos a evocar na mente do publico e
predispbe a aceitar (ou rejeitar) a definicdo das coisas propostas pelo
comunicador. No assentamento desses alicerces, usamos associacfes de
ideias, que chamamos de metaforas. (HALLIDAY, 1990, p. 48).

Esta forma de apresentacéo dos textos e discursos na publicidade auxilia na
compreensao do que a empresa contratante através de seus anuncios publicitarios
guer transmitir ao leitor final, e provavelmente consumidor direto ou indireto de seus
produtos, servi¢os ou ideias.

Barbosa e Rabaca (2001), explicam que este ato de informar sem a intencao
de persuadir pode ser classificado como uma acao publicitaria, ficando assim a
critério da propaganda a acao de persuadir. Uma retérica relacionada a publicidade
€ considerada como um dos ultimos géneros retdricos existentes pelo autor Kurt
Spang (1979), visto que ndo existe um elo o qual coloque orador e auditério no
mesmo espaco fisico, a acdo da publicidade faz essa ligagcdo sem ter que suprir esta
necessidade. O uso da publicidade para conversar com o espectador liga a empresa
ao consumidor, através das informacfes advindas da area de marketing, a empresa
através da retérica publicitaria consegue fazer ser “ouvida” onde estiver
disponibilizada, seja impressa, na radio, na televiséo, internet ou quaisquer meio de
comunicacdo, de modo a poder persuadir onde o publico alvo estiver, utilizando-se
frequentemente a repeticdo de maneira de persuadir a ideia do produto ou servico o

gual pretende vender.
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4. METODOLOGIA DE ESTUDO E ANALISE

Identificamos até este ponto, os termos utilizados acerca da temética meio
ambiente e consumo, apresentamos as fontes dos materiais abordados e as normas
gerais para a publicidade no Brasil, assim como a contextualizagdo do tema
consumo e meio ambiente, a retorica e sua relagdo com a publicidade na atualidade.

A seguir, sera proposto um modelo com base na teoria de Andlise Retorica
classica e contemporanea, com vistas a identificar as acdes de retérica, e
caracterizar as agcdes de greenwashing ou apenas aquelas correlacionadas ao Meio
Ambiente e Sustentabilidade, com a verificacdo do enquadramento nestes dos
exemplos de publicidade, observando ainda as regras CONAR vigentes a partir de
2011 sobre este tipo de publicidade.

Ainda para auxiliar a analise dos anuncios publicitarios utilizaremos também
as orientacbes de Hoff e Gabrielli (2004) acerca da estrutura dos anuncios
publicitarios, a qual apresenta elementos recorrentes, como: titulo, texto, imagem, e
assinatura, o que caracterizam uma estrutura completa. E a relevancia ja que é
necessario pensar no todo para que um anudncio publicitario seja eficaz, entdo a
imagem deve completar o texto e vice versa. Ainda a observacéao do titulo o qual tem
como funcao atrair o leitor, chamar a atencdo para a peca publicitaria e incentivar a
leitura do texto; ou corpo de texto o qual exibe a ideia inserida no titulo, assim como
as caracteristicas do produto ou servico, apresentando os argumentos utilizados
para persuadir o receptor concluindo o texto com um convite a acdo - como trata a
acao de persuasao de Aristoteles (1964) passim -, de forma imperativa e vocativa, e
destarte sugerindo que o receptor tenha iniciativa, ou seja, venha aderir a sua
marca. Hoff e Gabrielli (2004) ainda orientam quanto a assinatura que deve ser
exibida para finalizar a peca, a qual compreende o nome da marca e o slogan. “A
marca particulariza o produto/ servico e dessa identificacdo nasce a fidelidade do
publico”.

Contudo, tendo em vista 0 objetivo geral desta pesquisa, ou seja, 0 de
avaliar como as companhias privadas e publicas tém se aproveitado da tematica
ambiental em especial da propaganda de bens de consumo, a fim de convencer seu
publico ao seu consumo através de seus anlncios 0S quais se apresentam como

empresas eco-friendly.
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Utilizamos duas fontes de materiais, dentre elas selecionamos algumas
amostras de anuncios publicitarios a partir das edi¢cdes especiais do Guia Exame
Sustentabilidade 2012 e Guia Exame Sustentabilidade 2013, pois ja estavam em
vigor novas normas CONAR para publicidades relacionadas ao meio ambiente e
sustentabilidade.

Nosso corpus é composto por dezoito anlncios publicitarios veiculados em
2013 e 2014 nas edi¢Oes anuais da Revista Guia Exame de Sustentabilidade, para a
divulgacdo de nove empresas, as quais apresentam anuncios em ambas as edi¢des,
no entanto com apresentacfes diferentes nos anuncios, porém relacionadas a
guestdo de sustentabilidade ambiental. Os anuncios representam as seguintes
empresas: Alcoa Aluminio S.A. (mineradora), BASF S.A. (inddstria quimica),
Braskem S.A. (industria quimica), Bunge Alimentos S.A., CPFL Energia S.A., Even
Construtora e Incorporadora S.A., Itau Unibanco Holding S.A. (instituicdo bancaria),
VIVO - Telefonica Brasil S.A. (operadora de telecomunicacfes), Ypé - Quimica
Amparo Ltda. (industria quimica produtos de limpeza).

O motivo da escolha deste corpus esta relacionado ao papel dos anuncios
publicitarios, ou, das propagandas nas revistas como parte da estratégia
promocional conforme Kotler (1995, p. 350) informa quanto a promoc¢ao de vendas
“consiste em incentivos de curto prazo que visam a estimular a compra ou venda de
um produto ou servigo”, confirmando o uso de agdes de incentivo ao consumo.

Para analise dos artigos utilizaremos critérios elaborados especialmente
para esta pesquisa para a analise dos andncios e a comparacao destas informacdes
com as informacdes apresentadas nos sites das empresas anunciantes, referentes
aos valores éticos praticados pela empresa.

Utilizaremos entdo o método de coleta de dados analiticos, a partir dos
anuncios. Esses dados serdo tabulados, de modo a permitirem a realizacdo, na
sequéncia, da analise descritiva, que os transformard em resultados. Por altimo,
realizaremos a andlise interpretativa, que consiste na tentativa de realizar inferéncias
e da teorizacao dos resultados, com base no quadro tedrico de referéncia, segundo
0 modelo metodoldgico de Lopes (1990).

Contudo com a pesquisa nesta amostra, 0 objeto especifico foi identificar
como as tematicas, meio ambiente e consumo e sustentabilidade sdo utilizadas nos

anuncios publicitarios no Brasil, buscando observar e compreender nelas acdes
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retéricas no discurso e, assim, as tendéncias do mercado publicitario e também - de
certa forma - a ideologia buscada pelas empresas que dela se utllizam para

evidenciar tais argumentos.

4.1 Anélise Retérica

A gquestdo da retdrica inicia-se a.C. com Aristoteles, o qual a observou nos
usos comuns dos didlogos juridicos, com intuito direto de convencer, no caso em
especial o juiz e os jurados daquilo que trata 0 argumentador. Aristételes explica em
seu livro | da Arte Retorica (2005), que este uso e costume é uma arte, e nao
apenas uma ciéncia, o mesmo compreende que € preciso ser um “artista” para
desenvolver um dialogo convincente, para o qual ndo ha férmulas diretas como nas
ciéncias. No entanto, apresenta uma divisdo, a qual, segundo ele, pode melhor
desenhar ou apresentar o que seria um dialogo ou texto convincente, ou melhor,
dizendo retdrico. No entanto, é importante deixar claro que para Aristoteles “a funcao
da Retdrica ndo € a de persuadir, mas de discernir os meios de persuasao” (Dayoub,
op.cit., p.12).

Assim, o Aristoteles definiu a Retdrica como “a capacidade de descobrir 0

gue é adequado a cada caso com o fim de persuadir’ (Mesquita, 2005).

Esta ndo € seguramente a fungdo de nenhuma outra arte; pois cada uma
das outras. Apenas € instrutiva e persuasiva nas areas da sua competéncia;
como, por exemplo, a medicina sobre a salude e a doenca, a geometria
sobre as variagbes que afetam as grandezas, e a aritmética sobre os
nameros; o0 mesmo se passando com todas as outras artes e ciéncias. Mas
a retdrica parece ter, por assim dizer, a faculdade de descobrir os meios de
persuasdo sobre qualquer questdo dada. E por isso, afirmamos que, como
arte, as suas regras nao se aplicam a nenhum género especifico de coisas.
(ARISTOTELES in MESQUITA, 2005, p. 95-96).

O esquema aristotélico de retérica serd o guia para a compreensao e
elaboracdo da andlise retorica em questdo, identificando as partes: exordio,
narracdo, provas e peroracdo; estes sao 0s elementos 0s quais buscaremos
evidenciar nos discursos textuais dos anudncios publicitarios selecionados. Com
vistas a evidenciar a acdo de persuasdo das empresas por tras das acgles

publicitarias apresentadas.
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Revisitando a retérica, através dos autores contemporaneos Halliday (1987,
1990, 1992) e Bitzer (1980), onde Halliday, por exemplo, explica que através dos
simbolos representados nas imagens, palavras e sons repletos de significados,
construimos retoricamente uma realidade, devendo assim importancia a estes
elementos fundamentais na argumentagcdo, assim “a maneira de apresentar uma
ideia, ou visdo das coisas, e de justifichA-la como aceitavel” (1990, p.46),
aproximando assim o publico-alvo para a empresa anunciante. Halliday (1992) diz

que:

(...) o processo de legitimagdo €, basicamente, um processo de
argumentacdo através de atos retéricos e atos administrativos que, em
conjunto, formam a soma total da ACAO SIMBOLICA das organizacgdes.
(HALLIDAY, 1992, p. 01)

Para este trabalho cujo corpus é os anudncios publicitarios, a retérica
contemporanea é mais viavel, dado que a retorica antiga, ou estudada por
Aristoteles, por exemplo, € mais claramente relacionada aos textos e discursos
juridicos. Ao estudar os autores contemporaneos, € possivel melhor identificar as
acOes que compde um esquema retorico. Para Bitzer (in Halliday, 1987) o que

caracteriza um esquema retorico € compde-se de trés elementos essenciais:

1° Instancia ou imperfeicdo, algo com certa importancia, alguma informacéo
gue o emissor quer reverter ou firmar sua aceitacao;

2° Publico alvo, aquelas pessoas, 6rgaos ou empresas para quem se dirige
a informacéo, que podem aceitar essa nova afirmacao;

3° Conjunto de restricdes, chamados por Bitzer de “constraints’,
acontecimentos, situagfes, emocgdes, costumes, leis, pessoas que atuam
sobre o publico alvo e o emissor precisa dar atencdo. (BITZER in
HALLIDAY, 1987)

Ainda, em se tratando do objeto deste estudo, Halliday também contribui
guando orienta sobre a questdo do que ela denomina transcendéncia dentro da
teoria retodrica, quanto ao uso da causa ecoldgica, em seu trabalho Definicdes da
Realidade Ambiental (1992), informando que as empresas buscam legitimar suas
acles ecoldgicas através da publicidade, objetivando transcender o imediato, ou

seja, “(...)'ir além’, ‘sobrepassar’, ‘recolocar num plano mais alto”. Assim, Halliday

explica que, de acordo com Duncan (1962, apud Halliday, 1992):
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(...) comportamentos condenaveis do passado podem ser redimidos com
demonstragbes de comportamento ‘ecologicamente correto’. O eu
empresarial é apresentado como portador de uma ‘consciéncia ecolégica’,
ajudando a justificar acBes e atuacdes de carater mais imanente, como a
extracdo de matérias primas para a manufatura dos produtos que sustentam
a empresa, a expulsdo de residuos industriais daninhos a terra, mar e ar,
reducdo de pessoal por corte de despesas, desequilibrando a ecologia
humana com o desemprego. (HALLIDAY, 1992, p. 03)

O uso de uma metodologia analitica, como a andlise retdrica, permite
trabalhar com fatos cotidianos. Este método pode ser chamado como “método
olhar-e-dizer”, visto que a leitura € um ato global e audiovisual, ou seja, o que vemos
compreendemos, a partir dos simbolos que estdo por tras das palavras/codigos,
imagens, sons, cheiros que vivenciamos, conforme Soares “‘uma argumentacgao
precisa de que certas condicdes sejam satisfeitas. (...) a retérica se define a partir
das percepcdes mutuas que contextualizam o destinador e destinatario”. A partir
deste principio, pode-se comecar a trabalhar a partir de conteddos completos de
linguagem e entdo dividi-los em partes menores e estudar cada uma, por iSso 0
estudo e compreensdo da retdrica contemporanea € direcionador, criando e
apresentando, assim como a retorica classica, um sistema retérico, a partir do qual
podemos facilmente identificar esta préatica.

Sobre o texto Halliday (1998) afirma que o mesmo é uma “instancia de uso
da linguagem viva que esta desempenhando um papel em um contexto da situagao”;
dessa forma € preciso compreender a linguagem de um ponto de vista amplo, ou
seja, compreender que as palavras apresentadas tém relacdo especial ao contexto
aplicado de forma a produzir novos significados, como por exemplo, palavras como
fonte, meio, cidadéo, as quais significam uma intencdo ou outra conforme o contexto
apresentado, definido pela autora como uma Linguistica Sistémico-funcional,
compreendendo o todo e ainda relacionando-se com o intuito social do texto
publicitario no caso, também descrito pela autora como um sistema sociossemioético
multifuncional, ou seja, cumprindo ao proposito de acordo com o contexto social
apresentado, no caso dos anuncios estudados observaremos a pertinéncia dos
termos apresentados no contexto de consumo e meio ambiente, ou consumo
sustentavel.

Ainda a fim de elucidar a retorica apresentada através das imagens contidas

nos anuncios estudados, nos embasaremos nos estudos de Roland Barthes, o qual

72



afirma que “ndo existe um método absoluto para analise, mas op¢des a serem feitas
ou inventadas em fungdo dos objetivos” (1990, p.50), assim desenvolvemos uma
base de critérios para andlise das imagens conforme apresentado:

- a imagem principal (o todo) relaciona-se facilmente com o tema meio
ambiente

- temos a presenca de cores relacionadas ao meio ambiente (verde — em
referéncia as matas, marrom — em referéncia a terra, azul — em referéncia a agua ou
céu)

- apresenta imagem denotativa - cognitiva - referencial; ou seja, centra-se no
conteudo de que fala.

Barthes (1990) explica que na publicidade as imagens/signos sao
geralmente usadas de forma franca, direta ao propdsito, enfatica, intencional; assim
esta sera a orientacao que seguiremos para a analise das imagens como um todo.

Assim como na retdrica aristotélica, Barthes também observa a presenca e
sequencia de caracteristicas determinantes como ac&do retdérica presente na
apresentacdo das imagens, sdo elas funcionamento da imagem em termos de
retérica com 02 (duas) acepcoes:

- inventio ou invencao, que € a argumentacéo, busca de ideias, compondo a
persuasao de acordo com a especificidade da conotacédo na imagem;

- elocutio ou estilo, que sdo as figuras de estilo, os tipos apresentados,
compondo assim o discurso retérico através da imagem. (BARTHES, 1970 in
ROCHA, 2014).

Desta forma formulamos a aplicacdo da andlise.

4.2. Greenwashing

Com base nas ideias propostas pelo Greenpeace — ONG canadense,
fundada em 1971, que luta pelos direitos ambientais — as atividades vistas como

acOes de greenwashing, sao caracterizadas por Pagotto (2013) como:

(... um termo pejorativo popularizado no inicio dos anos 90 pelo
Greenpeace para descrever uma situagdo em gue se promove uma imagem
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ambiental positiva que ndo corresponde a realidade. (PAGOTTO, 2013, p
45)

Ou seja, atividades que visam apresentar boas préaticas empresariais de uma
determinada empresa, como sendo boa para o ambiente, como por exemplo, 0
plantio de arvores, quando em contrapartida a mesma empresa, ao construir uma
nova féabrica, desmata outras tantas, ou através dos residuos de seus produtos
intoxica rios, o ar, vegetacdo etc.; acdes as quais ela ndo expde em suas
publicidades. E importante destacar que estas acdes hoje chamadas de
greenwashing, também foram discutidas, numa outra chave, por Halliday (1992), que
chamou de transcendéncia, ou discurso transcendente, aquele que tem como
objetivo legitimar algo por meio do discurso, em um contexto criado/apresentado
pelo andncio, mesmo que a realidade por tras seja outra.

Sobre a questdo de producdo versus impactos ambientais, € prudente

citarmos o que apresenta o autor Poker, com base nos estudos de K. Thomas:

(...) hd que se destacar que, conforme analisa K. Thomas (1998), toda
sociedade humana doméstica provoca impactos na natureza, o que varia é
a intensidade disso em relacdo a capacidade de regeneracdo do ambiente
devastado. (THOMAS K. 1998, in POKER in SIMONETTI, 2011)

Diante disto, € preciso cautela ao indicar que certa empresa pratica ou nao
greenwashing de forma negativa, portanto, através do presente trabalho, a questéo
de greenwashing serd apenas citada como pratica comum, a qual podem estas
empresas analisadas realizar. Porém, para confirmacéo, € necessaria uma pesquisa
mais ampla e com técnicas de diversas areas de pesquisa, mas ficaremos apenas
na area da comunicacdo, considerando tdo somente o que a empresa divulga
através de seus anuncios publicitarios e do contetudo disponibilizado em seus sites,
propostos como missao, visao e valores.

Poker (ibid.) afirma ainda que “o conceito de desenvolvimento sustentavel,
constitui-se (...) num imperativo hipotético que permite uma enorme elasticidade
quanto ao tempo e a forma de preservagao do ambiente”.

Como Aron Belinky professor de administracdo e estudioso da area de
consumo sustentavel disse em uma entrevista a propria revista Guia Exame em
2008:
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E bom que as empresas queiram ser sustentaveis e socialmente
responsaveis. E 6timo que comecem a fazer algo nesse sentido. Mas é
péssimo quando, ao tentar fazer isso, elas reforcam os argumentos de
quem deseja jogar a responsabilidade social empresarial na vala comum
das espertezas marqueteiras.” (Aron Belinky para a revista Guia Exame, no
ano de 2008)

Com isso, compreendemos que para considerar a¢des sustentaveis, cabem
véarias acfes; ndo abordaremos diretamente as etapas de producdo, pois 0 mesmo
podera ser investigado mais a frente em outros trabalhos, entdo a ideia aqui
apresentada é de estudar e analisar o que é divulgado na publicidade, assim, o

produto/servico mais as informacdes ambientais contidas nos anuncios publicitarios.
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5. ANALISE DOS ANUNCIOS

Com o proposito de facilitar a elucidacdo e a experiéncia de anélise em cada
um dos diferentes anuncios reunidos, foi necesséria a elaboracdo de critérios
categorizados, de modo a esclarecer as caracteristicas apresentadas em cada uma
e entdo colher material para andlise posterior. Para a escolha das pecas publicitarias
analisadas seguiu 0s seguintes critérios:

- Anancios nas edi¢fes da revista Guia Exame de Sustentabilidade de 2013
e 2014;

- anuncios da mesma empresa anunciada em ambas as edi¢cdes 2013 e
2014;

- anuncios que apresentam nitidamente envolvimento com a questdo de
sustentabilidade ou ambiental, ou seja, que apenas apresentam-se como
institucionais sem vinculo com o tema em questéao.

Conforme o0s objetivos geral e especifico desta pesquisa houve a
necessidade de elaborar uma lista de critérios para andlise. Aqui sdo descritos de
forma sistematica os critérios categorizados elaborados pela autora para a execucgao
da andlise dos anuncios publicitarios, com énfase nos itens principais.

1) Apresentacdo da estrutura do anuncio apresentado: como nao existe
nenhum padrdo brasileiro em nenhum dos o6rgdos reguladores como CENP -
Conselho Executivo das Normas Padrdo (de Publicidades), ANER — Associacao
Nacional dos Editores de Revistas ou outra entidade reguladora, apenas
indicaremos sua apresentacdo, a fim de coletarmos dados para comparacao
analitica entre o anuncio de um ano e de outro do mesmo anunciante, e assim
observarmos visualmente se houve mais investimento nos andncios de um ano para
0 outro, como por exemplo a compra de mais espacgo, mais pagina.

2) Imagem/Marketing Verde ou Marketing de Causa: Divulgacdo de uma
marca ou produto apresentada de maneira vinculada a prote¢cdo ambiental ou causa
ambiental. De acordo com Kinlaw (1997), o marketing verde surge como uma
resposta empresarial ao consumidor verde. Neste item a intencdo é observar se
apenas de olhar o anuncio é possivel identificar acdo que relacione a empresa as

guestdes ambientais através das imagens apresentadas; para este item
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consideraremos imagens ou figuras que apresentem comunicacdo direta com a
guestdo meio ambiente, sustentabilidade, que remetam a natureza, meio ambiente
ou a ecologia do planeta Terra.

3) Cores: neste item, vamos observar a relacdo das cores apresentadas nas
imagens e no anuncio como um todo, fundo, letras, imagens os quais possam ter
relacdo com o meio ambiente. Por exemplo: ampla presenca das cores ou tons de
verde, marrom, azul.

4) Redacgao Especial: a incidéncia de termos que tenham relacdo direta, ou
utilizados para relacionar-se as questdes ambientais que sejam apresentadas, de
natureza, ecoldgicas ou sustentaveis.

Nos dois proximos itens apenas faremos a apresentacdo dos mesmos, de
forma a corroborar ou ndo com a hipotese apresentada, sendo:

6) Apresentacdo de frases ou trechos de considerada com maior intengao
retérica. Sao frases, paragrafos ou trechos que facilmente apresentem contexto com
intencdo de convencer o leitor da ideia apresentada, a qual no caso esteja
correlacionada com os temas: natureza, ambiente, preservacdo, ecologia ou
sustentabilidade.

7) Relacdo de acdo de Greenwashing: esta acdo € possivelmente
identificada ao comparar os propositos das empresas em questdo e suas
publicidades apresentadas. Assim, quanto a este critério, apenas faremos uma
referéncia de possivel acdo apresentada por determina (s) empresa, considerando
0s critérios anteriores e a analise da apresentacdo da empresa e acdes em seus
sites institucionais e dos anuncios apresentados.

Assim aplicamos o seguinte formulario para a analise nos andncios, por
meio de fichas de observacéao individual conforme apresentado a seguir:

a) Qual estrutura do anuncio apresentado?

b) As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relacdo

com a guestdo ambiental?

c) O anuncio apresenta o0 uso de cores indicativas especialmente

relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem

relacdo com a identidade visual institucional original?
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d) No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, prote¢cdo. Ou outra, qual?

A elaboracdo do questionario foi feita de maneira a elucidar as informacoes

e itens identificados dentre os critérios utilizados. Apés o preenchimento do
guestionério, e comparacdo com as informacdes veiculadas nos sites das empresas
acerca de seus valores éticos e ambientais, sera feita a analise e entdo cumprirmos

0s objetivos propostos.

5.1 ALCOA Aluminio S.A.

A Alcoa Aluminios € uma empresa americana criada em 1888 e atua no
Brasil desde 1965 na area de mineragao, “desde a mineragdo da bauxita até a
producédo de pd de aluminio e quimicos” (ALCOA, 2017). No Brasil a empresa tem
trés unidades produtivas, trés escritorios, um centro de servicos compartilhados,
guatro usinas hidrelétricas e na area de minério tem participacdo nas atividades da
MRN empresa Mineradora do Rio Grande do Norte. Em seu site ndo comunica,
guantas areas totais mineradas desde sua implantacdo no Brasil.

O que é evidenciado amplamente em seu site é a existéncia de valores
sustentaveis — termo rotineiramente apresentado pela empresa, a qual se apresenta
como:

(...) uma empresa baseada em valores que mantém os mais altos padrdes
de exceléncia - operacional, ambiental e ético - como essenciais para
nossos negocios. NO6s nunca deixamos de procurar formas de ser mais
produtivos, eficientes, inovadores e sustentaveis para oferecer os melhores
produtos e resultados aos nossos clientes e acionistas. (ALCOA, 2017)

Além disso, a empresa fala do seu Instituto Alcoa, e apresenta sua missao
visdo e valores, a empresa ndo apresenta em seu site brasileiro sua propria missao,
visdo ou valores. Porém com base nas informagdes divulgadas em seu site “.br” a
Alcoa se apresenta como uma empresa ética sustentavel, e que desde em 1990
guando fundou no Brasil, comunica que através do Instituto Alcoa, a empresa tem

como missao “gerar um legado de sustentabilidade nas comunidades onde a Alcoa

78



atua, por meio de projetos estratégicos e articulados que valorizem e fortalecam
suas potencialidades.”

A empresa se apresenta interessada em praticas que minimizem impactos
ao meio ambiente, e as comunidades proximas dos locais de atuacdo, de forma

social responsavel.

Visdo: Comunidades sustentaveis e protagonistas de seu proprio
desenvolvimento, pleiteando direitos e acessando recursos de forma
autbnoma e independente.

Misséo: Gerar um legado de sustentabilidade nas comunidades onde a
Alcoa atua, por meio de projetos estratégicos e articulados que valorizem e
fortalecam suas potencialidades. (ALCOA, 2017)

Assim, a ALCOA declara que atua de formas ambientalmente e socialmente
responsaveis, através das ac¢des praticadas por seu instituto.

No Brasil, de acordo com a legislacdo ambiental corrente, sabemos que para
0 exercicio de atividades que geram impactos diretos no meio ambiente, € a
realizacdo do RIMA — Relatério de Impacto Ambiental, e apds este relatério
elaborado por técnicos e responsaveis pela biodiversidade, MMA — Ministério do
Meio Ambiente através do o CONAMA- Conselho Nacional do Meio Ambiente pode

autorizar ou negar o exercicio das atividades da empresa.

Artigo 1° - Para efeito desta Resolucdo, considera-se impacto ambiental
gualquer alteracdo das propriedades fisicas, quimicas e biol6gicas do meio
ambiente, causada por qualquer forma de matéria ou energia resultante das
atividades humanas que, direta ou indiretamente, afetam:

| - a salude, a seguranca e o bem-estar da populagéo;

Il - as atividades sociais e econémicas;

Il - a biota;

IV - as condicdes estéticas e sanitarias do meio ambiente;

V - a qualidade dos recursos ambientais.

Artigo 2° - Dependerd de elaboracdo de estudo de impacto ambiental e
respectivo relatério de impacto ambiental - RIMA, a serem submetidos a
aprovagcdo do 6rgdo estadual competente, e do IBAMA eln caréter
supletivo, o licenciamento de atividades modificadoras do meio ambiente,
tais como: (...)

Il - Portos e terminais de minério, petroleo e produtos quimicos; (...)

V - Oleodutos, gasodutos, minerodutos, troncos coletores e emissarios de
esgotos sanitérios;

VII - Obras hidraulicas para exploracdo de recursos hidricos, tais como:
barragem para fins hidrelétricos, acima de 10MW, de saneamento ou de
irrigagdo, abertura de canais para navegacdo, drenagem e irrigacao,
retificacdo de cursos d'dgua, abertura de barras e embocaduras,
transposicao de bacias, diques; (...)

IX - Extracdo de minério, inclusive os da classe I, definidas no Cddigo de
Mineracao; (...)
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Xll - Complexo e unidades industriais e agroindustriais (petroquimicos,
siderdrgicos, cloroquimicos, destilarias de alcool, hulha, extracdo e cultivo
de recursos hidricos); (...)

Artigo 3° - Dependerd de elaboracdo de estudo de impacto ambiental e
respectivo RIMA, a serem submetidos a aprovacdo do IBAMA, o
licenciamento de atividades que, por lei, seja de competéncia federal.
(CONAMA, 1986)

Assim a ALCOA apresenta-se como estando de acordo com legislacéao
ambiental vigente no pais e executa praticas de cunho sustentavel através do
cumprimento da legislacdo e das atividades do Instituto Alcoa. A seguir
apresentamos o0s anuncios da empresa veiculados nos anos de 2013 e 2014 no
Guia Exame de Sustentabilidade.
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5.1.1 Anuncio: ALCOA Aluminio S.A. (2013)

.alcoa.com.br | 0800 015 9888

Ie

i e ALCOA

5%

U /alcoatvbrasi S o

Figura 5: ALCOA Aluminio S.A., 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2013, p. 141)
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a) Qual estrutura do anuncio apresentado?

b)

d)

R: Péagina inteira, imagem em 2/3 da pagina e caixa de texto informativo
na lateral, assinatura da empresa n canto inferior direito.

As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relacao
com a questdo ambiental?

R: Sim, evidenciam a acéo do plantio de mudas.

O anuncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Sim, em relacéo a foto de muda de planta, coloracdo verde, marrom.
O titulo do anuncio e a logomarca da empresa mantém-se na cor
institucional.

No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outra, qual?

R: Sim, apresentam-se o0s termos: sustentabilidade, sustentavel,

reabilitacdo, gestdo, ambiental e futuro.
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5.1.2 Anuncio: ALCOA Aluminio S.A. (2014)

stap]

ALCOA

Avancando cada geragao.

Figura 6: ALCOA Aluminio S.A., 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014, p. 69)
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a) Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Pagina inteira, imagem em 2/3 da pagina e caixa de texto informativo

na lateral, assinatura da empresa n canto inferior direito.

b) As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relacéo
com a questdo ambiental?

R: N&o, a imagem apresentada é de uma mulher vestida com uniforme

do Instituto Alcoa, sorrindo, erguendo uma crianga no colo e um fundo de

area verde aberta, mas desfocado.

c) O anuncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: N&o, apenas o fundo da imagem € de uma area verde, mas como esta

torna-se irrelevante.

d) No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outra, qual?

R: Sustentavel, sustentabilidade e futuras geracoes.
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5.2 BASF S.A.

A BadsicheAnilin & Sodafabrik ou BASF foi criada em 1865 na Alemanha
como fabrica de corantes derivados do alcatrdo do carvao, sempre interessada na
protecdo e cuidados com a saude de seus funcionarios, assim como a atracdo dos
mesmos para o trabalho, por meio da construcao e oferta de moradias proximas as
fabricas 0 que gerou o crescimento do nimero de funcionérios e juntamente com
investimentos em pesquisas e novas tecnologias, processos e produtos, acarretou
seu crescimento. Atua no cenario industrial na area de pesquisas nas areas de
agricultura, industria automotiva e transporte, quimicos, construcdo, energia e
recursos, tintas e revestimentos, plasticos e borracha.

Atualmente a empresa esta presente na Europa, América do Norte, Asia-
Pacifico, e América do Sul, Africa, Oriente Médio, assim atua em 80 paises, com 353
unidades produtivas e mais de 113.000 funcionarios, sendo que apenas no Brasil
atua em 12 localidades, sendo 08 unidades no estado de Sao Paulo (sede
administrativa, fabrica de catalisadores, complexo quimico, complexo industrial de
tintas e vernizes e mais 04 fabricas quimicos variados), 01 unidade no Rio Grande
do Sul (fabrica de quimicos variados), 01 unidade na Bahia (complexo acrilico), 01
unidade em Pernambuco (fabrica de tintas imobiliarias) e 01 unidade no Parana
(fabrica protecéo de cultivos e nutricdo & saude).

De acordo com as informacdes apresentadas — repetidamente — em seu site,
a BASF alega procurar trabalhar sempre em vistas do bem estar de seus

funcionarios e do meio ambiente.

Na BASF, nés transformamos a quimica para um futuro sustentavel. Nés
combinamos o0 sucesso econbmico, responsabilidade social e protecéo
ambiental. Por meio da ciéncia e da inovacdo, nds possibilitamos que
nossos clientes de todas as industrias atendam as atuais e as futuras
necessidades da sociedade. (BASF, 2017)

A empresa atuante em varias frentes diferentes afirma que em todos seus
processos busca o melhor desempenho com o menor impacto no meio ambiente, e
investe muito em pesquisas a fim de colaborar com a produgéo agricola mundial, o

gue de certa maneira pode ser considerada acéo referente ao meio ambiente.
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NOs combinamos o sucesso econdmico, responsabilidade social e protecao
ambiental. Por meio da ciéncia e da inovacao, nds possibilitamos que
nossos clientes de todas as industrias atendam as atuais e as futuras
necessidades da sociedade. (BASF, 2017)

Atividades voltadas as questdes de responsabilidade social e protecéo
ambiental sdo amplamente divulgadas em seu site, em especial na area de
pesquisas de novos produtos e processos, a BASF apresenta-se assim como uma
empresa responsavel nestas duas categorias conforme veremos nos anuncios

divulgados.
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5.2.1 Anuncio: BASF S.A. (2013)

A maioria dos plésticos nao se biodegrada, mas os plasticos
ecovio® da BASF desaparecem completamente ao serem
destinados a ambientes controlados de compostagem.

O uso de sacos compostaveis para coleta de lixo organico
torna o descarte mais higiénico e conveniente. Ao invés

de acabar em aterros sanitdrios, o lixo é transformado em
um valioso adubo. Quando o saco plastico que vocé usa hoje
pode significar um futuro mais limpo para o meio ambiente

€ porgue. na BASF, nés transformamos a quimica. n ] BASF

v v wessstecteemcie com The Chemical Company

Figura 7: BASF S.A., 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2013, contracapa)
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a)

b)

d)

Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: De uma pagina, imagem em 100% da pégina, duas caixas de textos
com conteudo informativo. Assinatura da empresa no canto inferior
direito.

As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relagéo
com a questdo ambiental?

R: Sim, é apresentada uma imagem dividida em duas partes no centro da
pagina, em uma metade sacos com lixo e na outra metade terra com
muda de planta.

O anuncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Sim, ha predominancia da cor verde em toda peca, no titulo do
anuncio, no fundo da caixa de texto inferior, aléem da propria imagem ja
descrita.

No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que faca
referéncia no contexto apresentado?

R: Sim, biodegrada, compostagem, futuro mais limpo, meio ambiente.
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5.2.2 Anuncio: BASF S.A. (2014)

que faz motores
mais potentes
amarem viagens
'mals limpas.

0 preco.do:aumento da mobilidade &0 atmento das emis: s de gases.
Uma vez que as pessoas nao vao desacelerar tao cedo, a quimica pode nos
'pvar de A a B de um modo mais limpo. Nés melhoramo

#os carros de diferentes maneiras, como aditivos que

‘enquanto aumentam a eficiencia do combustivel.

Smelhor com carnros a gasolina parz I 2 S 3

Buando melhor performance tambén nifica menor i

BASF, n6s transformamos i

Para compartilhar de nossa visao, visite:

wecreatechemistry.com/automotive

The Chemical Company

Figura 8: BASF S.A., 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014, p. 61)



a)

b)

d)

Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: De uma pagina, imagem em 100% da pagina, duas caixas de textos
com conteudo informativo. Assinatura da empresa no canto inferior
direito.

As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relacao
com a questdo ambiental?

R: Nao, é apresentada uma rodovia e um tanque de combustivel de um
automovel com a bomba injetada.

O anuncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: N&o, ha predominéncia das cores marrom e azul.

No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que faca
referéncia no contexto apresentado?

R: Sim, apenas o uso da palavra ecoldgico uma vez.

90



5.3 BRASKEM S.A.

Fundada em 2002 da fusé&o de outras empresas da multinacional brasileira
Odebrecht, surge como a petroquimica lider da América Latina, com bases
operacionais no Brasil, na Argentina e nos Estados Unidos, com 13 unidades fabris,
escritérios e bases operacionais. Desde sua fundacdo a empresa ja se declara por
meio de seu Compromisso Publico, como uma empresa pautada em acles
responsaveis tanto na area social, quanto na area ambiental “(...) com as premissas
de seu desenvolvimento sustentavel, gestdo responsavel e transparéncia de agdes”
(BRASKEM, 2016).

A empresa atua no segmento de plasticos e petroquimicos, apresenta-se em
seu site como uma empresa com “um olhar adiante”, ou seja, que ao:

(...) pensar nas oportunidades de crescimento, a Braskem analisa de forma
objetiva a sua estratégia de sustentabilidade, baseada em trés pilares:
Processos e recursos cada vez mais sustentaveis;

Portfélio de produtos cada vez mais sustentavel;

Solugdes para que a sociedade tenha uma vida cada vez mais sustentavel.
(BRASKEM, 2016)

No site da empresa é possivel 0 acesso a um Catalogo de Desenvolvimento
Sustentavel, elaborado pela empresa e apresenta propostas e pensamentos, nos
guais, segundo a empresa, estdo pautadas todas suas metas, estratégias e acoes

para o crescimento da empresa.

Cuidar do bem-estar de seus Integrantes, das comunidades no entorno das
plantas e do meio ambiente é uma responsabilidade que a Braskem renova
diariamente. A partir da elaboragdo de processos de seguranca e de
projetos de sustentabilidade, bem como do reforco continuo com
treinamentos e capacitacdo de seus Integrantes, a Braskem faz a gestdo
integrada de Salde, Seguranca e Meio Ambiente (SSMA). (BRASKEM,
2016)

A Braskem mostra seu site que busca continuamente desenvolver solucdes
inovadoras, de maneira a gerar menor impacto ambiental durante o uso dos
produtos, inclusive no tocante a reducdo de geracdo de efluentes liquidos e de
residuos, como o consumo de energia e de agua e a emissao de gases de efeito
estufa (GEE).
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Ainda informa quanto a isso, que realiza inciativas como a Parada
Programada, de modo a minimizar e dar a correta destinagdo de residuos gerados
na Braskem. “Na parada, os equipamentos sédo abertos e limpos e sao realizadas
atividades de construcdo, demolicdo e organizacdo de area, entre outros”
(BRASKEM, 2016). Assim, a Braskem se apresenta em seu site como uma
organizacao que busca contribuir para a protecao e desenvolvimento

ambiental de forma sustentavel.
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5.3.1 Anuncio: BRASKEM S.A.(2013)

Figura 9: BRASKEM S.A., 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2013, p. 81)
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a)

b)

d)

Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Pagina inteira, com figura central, dois blocos de textos informativos e
assinatura no canto inferior direito.

As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relacdo
com a questdo ambiental?

R: N&o. E apresentado o desenho simulando um recorte de papel onde
se faz um elo, de um operéario de bracos abertos, de um lado ligado a
industria e do outro lado um globo terrestre.

O anuncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Nao, mantém-se as cores institucionais da Braskem, azul e cinza.

No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outra, qual?

R: Sim, fonte renovavel, reuso de aguas.
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5.3.2 Anuncio: BRASKEM S.A.(2014 — p6s-capa)

brakem.com /sustentabilidade

PST@MPANY

Hewo

TENTE
RASGAR
ESTE
ANUNCIO.

A (@pa desta revista foi impressa em Vitopaper®, material sintético produzido com 75%
de pléstico reciclado. Vocé pode até tentar, mas o Vitopaper® nao rasga, ndo molha e é uma otima
alternativa para a reciclagem do pldstico. Isso porque, para cada tonelada de papel sintético
produzida, 750 quilos de residuos plasticos deixam de ser enviados aos aterros e lixdes.
A Braskem apoia e incentiva ideias sustentdveis como essa. E por acreditar no desenvolvimento
sustentavel realiza iniciativas proprias como: o Ser + Realizador, que insere socialmente catadores
de materiais reciclveis; o Pléstico Verde, desenvolvido através de cana-de-alicar; o Projeto
Aquapolo, que faz retso da dgua para processos industriais; e o Programa de Reducao de (0,
que reduziv em 13% 3 intensidade dessas emissdes nos Gitimos 5 anos. Com realizacdes como
essas, a Braskem contribui para que 3 ultima pagina desta revista um dia possa ser realidade.

Fast Company logo used under license. 2014 Mansueto Ventures, LLC.

e Braskem

iniciativas sustentaveis s
' da Braskem, Uma das empresas mais inovadoras do mundo

Figura 10: BRASKEM S.A., 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014, contracapa)



a) Qual estrutura do anancio apresentado?

R: Pagina inteira, com figura central, duas caixas de textos informativos e

assinatura no canto inferior direito.

b) As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a
relacdo com a questao ambiental?

R: Sim, as fotos em tamanho menores apresentam imagens de pessoas

em meio a natureza.

c) O andncio apresenta o0 uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: N&do, mantém-se as cores institucionais da Braskem, azul e cinza.

d) No andncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que
faca referéncia no contexto apresentado?

R: Sim, reciclado, sustentaveis, desenvolvimento sustentavel, reuso da

agua.
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5.3.2.1 Anuncio: BRASKEM S.A.(2014 - contracapa)

QUIQ SUSTENTAVEL
2024

PRODUCAO

ECOLOGICAMENTE » EM 2024 AS NOTICIAS DE CAPA
EFICIENTE SOBRE A SUSTENTABILIDADE NO

Saiba tudo sobre as fontes PLANETA PODEM NAO SER AS MESMAS.
renovaveis, como a cana-de-aclicar MAS O MATERIAL PODE SER.

e outras cada vez mais presentes

na economia brasileira. A capa desta revista é de Vitopaper®.

Feito com 75% de material reciclado,
€ uma otima opcao para o pos-consumo
do plastico. Vitopaper® nao rasqa,

. ! nao molha, é 100% recicldvel e dura mais.

r3raskem

. Uma das empresas mais inovadoras do mundo
Reciclagem

Com trabalho
e remuneracdo
dignos o Brasil supera
os melhores indices
de reciclagem

do mundo. ®

EFICIENCIA HIDRICA

100% das indstrias reutilizam

A exportacdo de produtos dgua em seus processos. No mesmo
de baixo carbono no Brasil ano em que 100% dos brasileiros
cresceu mais de 20% este ano. tém acesso a dgua potdvel.

Desenvolvimento Sustentavel

Como as maiores companhias do planeta passaram a lucrar mais
ao incorporar riscos socioambientais ao seu relatério financeiro.

A EMPRESA MAIS SUSTENTAVEL DO MUNDO E BRASILEIRA.

Este material foi impresso em Vitopaper® - papel sintético produzido a partir de pldsticos reciclados pés-consumo e pés-industrial - e produzida pela Vitopel, uma das maiores produtoras da América Latina de
B0PP (filme plastico utilizado na produgao de embalagens flexiveis) e cliente da Braskem. Para cada tonelada de Vitopaper® produzida, deixam de ser enviados aos aterros e lixaes 750 quilos de residuos plasticos.
Apos utilizar este material, descarte adequadamente em recipiente destinado a reciclagem de plasticos. Dessa forma, os residuos poderao ser utilizados novamente para fabricagao de outros produtos

Economia de
Baixo Carbono

Figura 11: BRASKEM S.A., 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014, pds-capa)
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a)

b)

d)

Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Pagina inteira, com figura central, com varias caixas de textos
informativos, simulando a capa de uma revista.

As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relacdo
com a questdo ambiental?

R: Sim, é apresentada a ilustracdo horizontal na parte de cima uma
cidade e na parte de baixo uma floresta.

O anuncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Sim, ha predominéncia dos tons de verde.

No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que faca
referéncia no contexto apresentado?

R: Sim, ecologicamente, eficiente, renovaveis, reciclado, reciclavel,
reciclagem, eficiéncia hidrica, desenvolvimento sustentavel, planeta,

socioambientais, sustentavel.
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5.4 BUNGE Alimentos S.A.

Fundada em 1818 em Amsterda, Holanda com o propdsito de comercializar
produtos importados das col6nias de grdos, a Bunge atua no mercado brasileiro
desde 1.914 com a compra do Moinho Fluminense (1887), atualmente esta entre as
principais empresas de agribusiness e alimentos do pais. Como seu slogan dizia
atua desde o campo a mesa de seu consumidor final, através de suas subsidiarias
integrais (Bunge Fertilizantes e Bunge Alimentos), desde fertilizantes, ingredientes
para a nutricdo animal, processamento e comercializagcdo de soja, trigo e outros
graos, fornecendo matéria-prima para as industrias de alimentos e a producao de
bens de consumo para o consumidor final.

A empresa evidencia muito em seu site a sua motivacdo, em relacdo ao
valor gerado para a sociedade, pautada em uma filosofia, a qual orienta seus
relacionamentos, e na responsabilidade ambiental, que pauta suas iniciativas.
Comunica em seu site o conhecimento de que 0s recursos naturais estdo cada vez
mais escassos e por isso se preocupam em como fazer da melhor maneira,
“contribuindo para o aumento sustentavel da oferta de alimentos e bioenergia,
aprimorando a cadeia global de alimentos e do agronegdcio” (BUNGE, 2012).

A Bunge declara que procura manter um relacionamento saudavel com
todos seus stakeholders, de forma ética, respeitando as leis, as culturas regionais, a
diversidade, a cidadania, a responsabilidade social e 0 meio ambiente. A empresa
apresenta em seu site A Plataforma de Sustentabilidade um esforco global da Bunge
em vista do desempenho dos negdcios, de maneira a suprir as necessidades do
desenvolvimento sustentavel, desta forma atuando com indicadores de desempenho
gue englobam toda sua cadeia de valor, em quatro frentes, segundo a empresa as

mais relevantes:

Agricultura Sustentavel: (...) A Bunge est4d empenhada em sensibilizar e
capacitar os produtores rurais para que produzam de modo a diminuir os
impactos ambientais e maximizem o uso dos recursos naturais finitos, além
de procedimentos no relacionamento com o publico rural que permitam
maior seguran¢a no abastecimento futuro.

Mudangas Climéticas: Mudancas no clima podem trazer impactos
significativos para a producdo de alimentos em todo o mundo. Por isso, a
Bunge considera esse um fator-chave para as analises em
Sustentabilidade.
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Dietas Saudaveis: (...) A empresa trabalha para identificar as necessidades
dos clientes e oferecer alimentos cada vez melhores no mercado.

Reducéo de Residuos: (...) A Bunge Brasil vem desenvolvendo mecanismos
e processos para a reducdo de residuos nos processos industriais e
ampliacdo do uso racional da agua e outros recursos nao renovaveis no
gerenciamento da eficiéncia operacional. (BUNGE, 2012)

A Bunge, com a intencédo de demonstrar sua preocupacao com a sociedade
em geral, fundou a Fundacédo Bunge, em 1.955, voltada a desenvolver a¢bes que
valorizassem a educagdo e o0 conhecimento. Nas regides em que ela atua,
desenvolve atividades que aperfeicoam o ensino fundamental. Destaca-se a
“Comunidade Educativa”, programa de voluntariado que auxilia a desenvolver cada
vez mais a criatividade de seus colaboradores, para contribuir com a melhoria na
gualidade de ensino.

A Bunge declara em seu site que atua de forma responsavel, desenvolvendo
projetos cujo objetivo € “disseminar e aplicar os conceitos de Sustentabilidade em
toda sua cadeia” (BUNGE 2012). A empresa atua através de iniciativas, projetos
proprios e parcerias de sustentabilidade, de maneira a seguir as estratégias de
gestdo da empresa.

Participando de diversos projetos que se relacionam com seus stakeholders
a Bunge Brasil busca atuar de forma integrada ao meio ambiente, mostrando-se
interessada em manter um bom relacionamento e acdes de protecdo e conservacao
do meio ambiente, atraves de acbes como:

Planeta Sustentavel: uma plataforma de comunicacdo com foco em
Sustentabilidade, através de 38 publicacbes da Editora Abril, com vistas ao incentivo
de novas acles, atendendo a missdo de disseminar informacdo e apresentar
referéncias sobre sustentabilidade. E apoiada por diversas empresas além da Bunge
Brasil, CPFL Energia, SABESP, Petrobras, Grupo Camargo Corréa e CAIXA.

Bunge Natureza: acao iniciada em 2005, com o propésito de restaurar areas
degradadas pelas acdes diretas da empresa (como constru¢do de novas unidades
fabris) e areas préoximas. A partir de 2011, o projeto foi ampliado e anualmente é
formulado um plano para a redu¢éo dos impactos sobre todas as unidades no Brasil,
com o objetivo de “diagnosticar as externalidades existentes das operagdes da
empresa sobre as comunidades onde opera” (BUNGE, 2012).

Pomar Urbano: é uma acdo implantada pela Secretaria do Meio Ambiente do

Estado de S&ao Paulo em 1999 e apoiada pela Bunge e outros parceiros privados, 0
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proposito é transformar as margens do rio Pinheiros, através do plantio de espécies
vegetais nativas, “colaborando com a despoluicdo, incentivando a educacao
ambiental e promovendo o retorno de algumas espécies da fauna silvestre, que ja
voltam a circular pela cidade” (BUNGE, 2012).

Colaborador Sustentavel: € um programa interno lancado no segundo
semestre de 2011, “cuja misséo € sensibilizar seus profissionais ao relacionar temas
de sustentabilidade com metas pessoais para, além de uma mera campanha,
transformar seus habitos” (BUNGE, 2012). Objetivando associar metas relevantes na
vida dos colaboradores da empresa, através da mudanca de habitos simples, como
compartilhar o mesmo meio de transporte, por exemplo.

Soya Recicla: € um projeto de destinacao do 6leo de cozinha usado para a
usina de reciclagem do Instituto Triangulo, com o proposito de elucidar aos cidadaos
guanto ao descarte mais adequado do residuo, de modo que se torne uma pratica
comum.

IPAS — Iniciativa Pr6é Alimento Sustentavel: a intencdo é desenvolver
projetos inovadores e sustentaveis que colaborem com os sistemas agroindustriais
brasileiros; através da adocdo de praticas rentaveis, e 0 uso responsavel dos
recursos naturais, além da preocupacdo com aspectos sociais, “do inicio da
producédo dos alimentos ao pos-consumo” (BUNGE, 2012).

Soja Plus: a Bunge apoia este projeto, o qual tem como objetivo capacitar
gratuitamente o produtor rural, através da distribuicdo de cartilhas e cursos sobre
saude e seguranca no trabalho, informacbes sobre adequacdo das construcdes
rurais, novo codigo florestal, além de a¢Bes no campo, apresentando modelos de
aclOes e visitas técnicas para monitoramento de indicadores de desempenho de
cada participante.

A empresa ainda afirma que além de manter um bom relacionamento,
projetos, parceiras com Orgaos e instituicdbes mundiais como a EConservation
International, EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuéria), RTRS
(Round Table for Responsible Soy). Trabalha em busca de obter e manter

certificacoes, que ordenem melhor suas acdes em prol da conservagao da natureza.
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5.4.1 Anuncio: BUNGE Alimentos S.A. (2013)
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844 em 2011 para 425 em 2012.
- Em 2012, mais de 95% oy
da colheita foi mecanizada.
O método evita o uso
de fogo na colheita da cana.

BONGE

DO CAMPO A MESA

www_bunge.com br/sustentabilidade

Figura 12: BUNGE Alimentos S.A., 01 de 02, 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2013,
p. 16)
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A Bunge avanga nas suas agoes de sustentabilidade em

#ofuturoagentefazagora

planetasustentavel.com.br

ONTEUDO PUE

sua cadeia de valor, promovendo a preservagao de recursos naturais.
Tudo isso sem deixar de lado a atengao a qualidade de seus produtos,

que estao presentes em 80% dos lares brasileiros

- damatriz
energética da
Bunge em 2012
era de fontes
renovaveis.

41%

da agua usada nas operagoes,

em 2012, foi reutilizada. Entre
2011 e 2012, a utilizacao de
agua por tonelada de alimento
produzido foi reduzida em 13%.

374 "X

toneladas

de éleo de cozinha
usado foram coletadas
em 2012 pelo Programa
Soya Recicla em 1.626

postos de coleta.

Equipe Planeta

Figura 13: BUNGE Alimentos S.A., 02 de 02, 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2013,

p. 17)
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a)

b)

d)

Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Anuncio de duas péaginas, com assinatura da empresa na lateral
esquerda, com titulo e passando de uma pagina a outra. Varias caixas de
texto informativo, link para a pagina da empresa e hashtag.

As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relagdo
com a questdo ambiental?

R: Sim, é apresentada ilustracdo panoramica que compreende o campo,
industria até a cidade (residéncia).

O anuncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Sim, na ilustracdo apresentada predomina as cores verde, marrom e
laranja.

No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outra, qual?

R: Sim: recicla, residuos, matriz energética, saudaveis, reutilizada,
problemas ambientais, reflorestamento, queimadas, bem estar,
sustentabilidade, preservacao, recursos naturais, sustentavel, saudavel,

cadeia de valor, recursos naturais.
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5.4.2 Anuncio: BUNGE Alimentos S.A. (2014)

#ofuturoagentefazagora
planetasustentavel.com.br

Desde 1905, a Bunge trabalha para garantir a oferta de alimentos e de bicenergia

para uma populagao em crescimento. Com agées voltadas para o desenvolvimento
sustentavel do Pais, promove um ciclo virtuoso que favorece milhées de

pessoas em todo o mundo. Uma energia continua, que move e transforma a vida,
construindo um legado para as novas geragoes e um futuro de oportunidades.

~
90% 13% 527 ‘&)
da matriz menos agua. toneladas Lo }
energética da Esta foi a reducao de éleo de cozinha usado
Bunge em 2013 do consumo (41% mais que em 2012)
era de fontes por tonelada de foram coletadas durante
renovaveis. produgéo da Bunge 2013 pelo Programa Soya
_______________________________________________ entre 2011 e 2013. Recicla em 1.708 postos

de coleta. A coleta de

embalagens PET chegou

a quase 6 toneladas.
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SAUDAVEL

A Bunge tem 6 compromisso
de oferecer alimentos seguros
e de propagar a importancia de
se manter habitos saudaveis de

alimentagao. Veja mais em
bunge.com.br/dietasaudavel.

p. 66)

Equipe Planeta

Figura 14: BUNGE Alimentos S.A., 01 de 02, 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014,
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CERTIFICAGAC

INTERNACIONAL

Selos internacionais par
soja comercializada
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www.bunge.com.br/sustentabilidade -

Figura 15: BUNGE Alimentos S.A., 02 de 02, 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014,
p. 67)
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a) Qual estrutura do anancio apresentado?

R: Anuncio de duas péaginas, com assinatura da empresa na lateral

esquerda, com titulo e passando de uma pagina a outra. Varias caixas de

texto informativo, link para a pagina da empresa e hashtag.

b) As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a
relacdo com a questao ambiental?

R: Sim, é apresentada ilustracdo panoramica que compreende o campo,

industria até a cidade (residéncia).

c) O anuncio apresenta 0 uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Sim, na ilustracdo apresentada predomina as cores verde, marrom e

laranja.

d) No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outra, qual?

R: Sim: bioenergia, sustentavel, desenvolvimento sustentavel, futuro,

residuos, reflorestamento, problemas ambientais, matriz energética,

renovaveis, consumo, recicla, saudavel, saudaveis, certificacao.
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5.5 CPFL Energia S.A.

A Companhia Paulista de Forga e Luz — CPFL foi fundada no interior de S&o
Paulo em 1912 da unido de outras 04 pequenas empresas, atuando sempre na area
de distribuicdo de energia elétrica, em 1964 passou a ser controlada pelo governo
federal e em 1975 pela Companhia Energética de S&do Paulo (Cesp), do governo do
Estado de Sao Paulo.

Em 1997 a companhia foi privatizada e o controle para o atual grupo
composto pela pelo Fundo de Penséo dos Funcionarios do Banco do Brasil (Previ),
VBC Energia (Grupo Votorantim, Bradesco e Camargo Corréa) e pela Bonaire
Participacdes (que reune os fundos de pensdo Funcesp, Sistel, Petros e Sabesprev).
De acordo com informacdes em seu site, a empresa atua desde 1986 na area de

pesquisa de biocombustiveis, ou seja:

(...) combustiveis produzidos a partir da biomassa (matéria organica), isto &,
de fontes renovaveis — produtos vegetais ou compostos de origem animal.
As fontes mais conhecidas no mundo sdo cana-de-agUcar, milho, soja,
semente de girassol, madeira e celulose. A partir destas fontes é possivel
produzir biocombustiveis, como

alcool, etanol e biodiesel. Os biocombustiveis sdo biodegradaveis — por isso
provocam menor impacto a natureza. (EMBRAPA, 2013)

De acordo com as informacdes divulgadas em seu site, a CPFL, a partir de
2008, constituiu a CPFL Bioenergia, uma empresa com o foco em negdécios a partir
da biomassa, “promovendo e incentivando a geragado de energia limpa” (CPFL,
2016). Em 2009, ampliou seu portfélio de investimentos em energia renovavel, apos
ser uma das vencedoras do primeiro Leildo de energia edlica no Brasil.

Através da apresentacdo da visdo da empresa, a CPFL comunica que
compreende que “energia € essencial ao bem-estar das pessoas e ao
desenvolvimento da sociedade. NoOs acreditamos que produzir e utilizar energia de
forma sustentavel é vital para o futuro da humanidade” (CPFL, 2016). Quando fala
de sua missdo, a empresa também afirma trabalhar com vistas a realizacdo de
acdes sustentaveis: “prover solugcdes energéticas sustentaveis, com exceléncia e

competitividade, atuando de forma integrada @ comunidade” (CPFL, 2016).
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Entre os principios divulgados pela CPFL estd, novamente, a questdo da

sustentabilidade, pois, onde a empresa afirma que através de suas ac¢des busca

sempre:

Preocupar-se com as consequéncias futuras de suas acdes e decisdes,
buscando sempre controlar e evitar riscos que possam trazer ameacas a
perenidade do Grupo CPFL, bem como efeitos ndo negociados com as
comunidades onde atua e com os publicos de seu relacionamento. (CPFL,
2016)

No site, é possivel encontrar um link direto que nos leva a area de “Energias

Sustentaveis”, a qual apresenta algumas informagbes sobre agdes e interesses da

companhia nesta area, tais como: sustentabilidade, responsabilidade corporativa,

eficiéncia ambiental, inovagao, investimento social privado.

- eficiéncia energética, onde a afirma o desenvolvimento de projetos de

eficiéncia energética junto aos clientes de modo realizar a utilizagéo inteligente de

energia elétrica e a substituicdo de equipamentos obsoletos por modelos eficientes;

- inovacdo, na busca por novas formas de fornecer energia limpa e

renovavel com menor impacto ao meio ambiente;

- meio ambiente, através da adocdo de sua politica ambiental criada em

1997, fazendo que a empresa a integre:

(...) formalmente as consideracBes ambientais aos processos de tomada de
decisdo que direcionam o planejamento corporativo, desde as fases de
projeto até a construcdo e operacdo dos seus empreendimentos, através
dos estudos ambientais que identificam os impactos das atividades e
norteiam as agfes a serem implementadas. (CPFL, 2016)

Apresentando assim que o interesse em protecdo e conservacdo do meio

ambiente esta incorporado aos valores e acbes da CPFL, apresentando causas

materiais as quais representam os desafios sociais e que a empresa entende como

relevantes e alinhadas as sua area de atuacao:

Promocdo do Consumo Consciente/Eficiéncia Energética: Assegurar a
preservacao de recursos naturais e ativos da CPFL, por meio da eficiéncia
energética, conscientizacdo sobre o uso correto da energia elétrica nas
comunidades onde estamos presentes e, também, com iniciativas voltadas
para a mitigagdo de impactos socioambientais.

Apoio & Gestao Eficiente: Promover estrutura sustentavel das cidades, com
iniciativas voltadas ao aprimoramento da gestdo das instituicdes publicas e
da sociedade civil organizada.
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Compromisso com a Geracdo de Conhecimento: Estimular o
desenvolvimento, discutindo temas relevantes no cotidiano da sociedade
contemporénea.(...) (CPFL, 2016)

Orientando assim seu investimento social privado nas comunidades onde
atua, e trabalhando com pesquisas e desenvolvimento de novas energias
sustentaveis como a energia edlica, biomassa com a misséo de “prover solugdes
energéticas sustentaveis com exceléncia e competitividade, atuando de forma
integrada a comunidade” (CPFL, 2016), assim desenvolvendo uma nova plataforma

de sustentabilidade e energias sustentaveis.
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5.5.1 Anuncio: CPFL Energia S.A. (2013)

/JG -—/4 io )
‘ éfw—  CPFL R/ PLANETA

HISTORIAS ‘ ENERGIA apresenta: 4 sustentavel

Repensar nosso estilo de vida é tarefa
de todos. A comecar por onde vivemos.

Hoje, mudar nosso estilo de vida nao se trata mais de um desafio, mas de uma necessidade. Se pensarmos
nos mais de 7 bilhdes de habitantes em todo o planeta, no envelhecimento da populagao mundial e na sua

concentracdo nos grandes centros urbanos, € natural voltar nossos olhares para o que anda acontecendo com

as cidades. A CPFL entende que é preciso agir; seja com a organizagao de uma reflexdo coletiva no Instituto

CPFL, seja com uma série de iniciativas proprias, voltadas para a mobilidade urbana, redes inteligentes, geracao
alternativa de energia, eficiéncia energética e tecnologias de gestao de cidades. Assim contribuimos, a nossa

maneira, para a construcao de uma nova ec onomia, com cidades mais inteligentes e cidadaos mais consc ientes.

Figura 16: CPFL Energia S.A., 01 de 02, 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2013, p. 32)
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#ofuturoagentefazagora

planetasustentavel.com.br

Uma das iniciativas nessafrente'@a
Usina Solar Tanquinho, a primeira do
Estado de Sao Paulo, e que ja abastece
mais de 600 residéncias.

Figura 17: CPFL Energia S.A., 02 de 02, 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2013, p. 33)
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a)

b)

d)

Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Anuncio de duas péaginas, com assinatura da empresa na lateral
esquerda, com titulo e imagem passando de uma péagina a outra. Duas
caixas de texto informativo, link para a pagina da empresa e hashtag.

As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relagdo
com a questdo ambiental?

R: Nao, pois apresenta painéis solares em destaque, e o
desenho/contorno de um homem com fones de ouvido. Embora os
painéis solares representem a questéo de sustentabilidade, apenas quem
o conhece compreende a primeira vista.

O andncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: N&o, ha apenas a predominéncia de tons terrosos.

No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que faca
referéncia no contexto apresentado?

R: Sim: repensar, sustentavel, planeta, conscientes, energia, solar.
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5.5.2 Anuncio: CPFL Energia S.A. (2014)

a3

CPFL

ENERGIA apresenta:

/ PLANETA

sustentavel

Para transformar o ritmo
das cidades e das pessoas,
e preciso muita energia.

Como viv os ha 100 a 4 erao os proximos 100?

mais de RS 7 bilhoe
rbana a infraestrutura pablica

Figura 18: CPFL Energia S.A., 01 de 02, 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014, p. 14)
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Figura 19: CPFL Energia S.A., 01 de 02, 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014, p. 15)
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a)

b)

d)

Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Anuncio de duas péaginas, com assinatura da empresa na lateral
esquerda, com titulo e imagem passando de uma pégina a outra. Duas
caixas de texto informativo, link para a pagina da empresa e hashtag.

As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relacdo
com a questdo ambiental?

R: N&o, pois apresenta um ciclista em uma pista urbana, de modo que o
leitor precisa ligar a imagem a ideia de sustentabilidade por meio
conhecimento da solugéo de mobilidade limpa.

O anuncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: N&o, ha predominancia de tons escuros de azul e um pouco de
vermelho, que remete a identidade visual institucional da empresa.

No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que faca
referéncia no contexto apresentado?

R: Sim: planeta, sustentavel, energia solar.
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5.6 EVEN Construtora e Incorporadora S.A.

A EVEN é uma empresa que atua no segmento de empreendimentos
residenciais e comerciais, ha dez anos, seu foco estid nas regides metropolitanas
dos estados do Rio de Janeiro, Minas Gerais, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul. De
acordo com informagfes divulgadas em seu site, a empresa atua em todas as
etapas do desenvolvimento dos produtos, desde o planejamento do
empreendimento a comercializagdo, sendo responsavel também pela execucéo,
entrega e pos-entrega.

A empresa informa que segue uma estrutura de governanca corporativa,
procurando conduzir seus negocios dentro padrdes mais altos de ética, valorizando
a transparéncia e trabalhando com o intuito de gerar valor para todos o0s
stakeholders; trabalhando com estratégias de desenvolvimento pautadas no
compromisso com a sustentabilidade.

A este respeito, a EVEN divulga em seu site que entre os valores da

empresa, esta o valor da sustentabilidade:

Pensamos no futuro! Perseguimos a perenidade da empresa em todas as
nossas decisdes e agimos através de praticas responsaveis, avaliando os
impactos de nossas atividades com todos que nos relacionamos. Dentro
dos limites existentes procuramos fomentar, seguir e aperfeicoar nossas
praticas de governanca. (EVEN, 2017)

Em seu site é possivel encontrarmos um link nomeado sustentabilidade,
onde a pagina apresentada, nos mostra numeros da empresa relacionados a criacao
de novos empreendimentos e a geracdo dos impactos sobre o meio ambiente.
Através de acgbes como “Acdo Vizinho”, onde quatro tipos de materiais séo
reciclados pela empresa “totalizando 108.082,26 kg desde 2011, soma de Séao
Paulo e Rio de Janeiro” (EVEN, 2017).

A empresa divulga, em seu site, projetos de sustentabilidade como o “Ja
ouviu falar no Morar Even?”, um projeto criado em 2014, cujo objetivo, segundo a
empresa, € que os interessados em seus produtos saibam antes da compra 0s
“potenciais de sustentabilidade presentes no apartamento e nas areas comuns do

empreendimento, e 0 quanto eles representam em termos de economia para o
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condominio e os moradores” (EVEN, 2017), com base nos célculos informados pela
Inovatech, uma empresa de consultoria para constru¢des sustentaveis.

Assim, a EVEN apresenta-se como uma empresa da area de construgao civil
comprometida em elaborar e executar projetos sustentaveis, como as “cidades
sustentaveis” com empreendimentos que agreguem solugdes propicias a protegao e
cuidado ao meio ambiente em todas as etapas, desde a criacdo até a moradia de
seu comprador, “(...) a gestdo socioambiental nas obras — que busca reduzir os
transtornos a vizinhanca, destinar corretamente os residuos e neutralizar as
emissdes dos gases do efeito estufa” (EVEN, 2017).

A empresa criou uma plataforma de relacionamento nomeada de “Even
Sustentavel”’, uma plataforma da EVEN com seus stakeholders, com o objetivo de
ampliar o acesso as informacdes de sustentabilidade da empresa. A empresa
também apresenta em seu site a parceria com outras instituicdes voltadas ao tema
de consumo sustentavel como o Instituto Akatu, anteriormente citado, e comunica
também que esta aberta ao didlogo com os interessados no assunto ao divulgar um
canal especial com informagdes sobre as obras, além de um endereco eletronico
para contato, com o proposito de difundir o que a Even considera como atitudes que

contribuem para a uma empresa mais sustentavel.
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5.6.1 Anuncio: EVEN Construtora e Incorporadora S.A. (2013)

even.com.br

Um reconhecimento
que ganha ainda
mais importancia
pela credibilidade

e seriedade

da revista EXAME.

*
¥

Sustentabilidade

A Even é a empresa mais sustentavel no setor de Constru

nos enche de orgulho e reforca nosse compromisso com ¢

tegorias Co

Figura 20: EVEN Construtora e Incorporadora S.A., 01 de 02, 2013 (Revista Guia Exame
de Sustentabilidade 2013, p. 36)
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Sustentabilidade 2013. Um reconhecimento que

o e Ben

=t

Figura 21: EVEN Construtora e Incorporadora S.A., 02 de 02, 2013 (Revista Guia Exame
de Sustentabilidade 2013, p. 37)
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a) Qual estrutura do anancio apresentado?

R: Anuncio de duas péaginas, com titulo (logomarca da empresa)

passando de uma pagina a outra. Duas caixas de texto informativo.

b) As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a
relacdo com a questao ambiental?

R: Nao, é apresentada apena a logomarca da empresa.

c) O anuncio apresenta 0 uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: N&o, sdo mantidas as cores da identidade institucional original da

empresa.

d) No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que
faca referéncia no contexto apresentado?

R: Sim: sustentabilidade, sustentavel, meio ambiente, inovacéo.
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5.6.2 Anuncio: EVEN Construtora e Incorporadora S.A. (2014)

: Emp:esa mais Sustemav» |
de Lonstrucao Civil

] Guia
de Su>tentab! ldade 2014 |

de

Figura 22: EVEN Construtora e Incorporadora S.A., 01 de 02, 2014 (Revista Guia Exame
de Sustentabilidade 2014, p. 62)
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Figura 23: EVEN Construtora e Incorporadora S.A., 02 de 02, 2014 (Revista Guia Exame de
Sustentabilidade 2014, p. 63)
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a) Qual estrutura do anancio apresentado?

R: Anuncio de duas péaginas, com titulo (logomarca da empresa)

passando de uma pagina a outra. Trés caixas de texto informativo.

b) As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a
relacdo com a questao ambiental?

R: Nao, é apresentada a foto de uma mulher com uma revista Guia

Exame de Sustentabilidade aberta cobrindo seu rosto.

c) O anuncio apresenta 0 uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Sim, a capa e contracapa da revista Guia Exame apresentadas na

imagem séo na cor verde.

d) No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que
faca referéncia no contexto apresentado?

R: Sim: sustentavel e sustentabilidade.
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5.7 ITAU Unibanco Holding S.A.

O Itat Unibanco é uma instituicdo bancéria brasileira, fundada em 1924 na
cidade de Pocos de Caldas — MG, segundo informac¢@es divulgadas em seu site € 0
maior banco privado do Brasil € considerada dentre as maiores empresas mundiais.
A empresa afirma que como propdsito “contribuir para que as pessoas e as
empresas tenham uma relacdo saudavel com o dinheiro e facam boas escolhas
financeiras” (ITAU, 2015). Além disso, é possivel identificar em todo o site
institucional da empresa a manifestacdo de acfes de cunho sustentavel e social,

ainda comunicam o propoésito de:

(...) ser um agente de transformacao. (...) promover melhorias e ser lider em
performance sustentavel e em satisfacdo de clientes. (...) conquistar a
admiracdo e a confianca de todos que se relacionam com a gente e inspirar
as pessoas a pensar de maneira inovadora para transformar o mundo.
(ITAU, 2015)

A palavra-chave ou hashtag #issomudaomundo - criada em 2013 - pela
agéncia de publicidade DM9DDB, escritério Africa — de acordo com a empresa €
apresentada em suas campanhas de comunicagcdo como um convite a todos os
clientes e possiveis clientes do Itau Unibanco, para engajarem “em causas capazes
de gerar impactos sociais positivos e a promover mudancas de comportamento que
resultem na construgao de uma vida melhor.”

O Itat Unibanco informa que além de investir em iniciativas sociais, nas
areas de educacdo, educacado financeira, cultura, esporte e mobilidade urbana;
também atua na area de sustentabilidade. E possivel identificar em seu site varias
acOes realizadas pela empresa, as quais vao ao encontro da protecdo ou a0 menos
disseminacdo da cultura de protecdo ao meio ambiente no Brasil. Afirma ter o
propdsito de promover mudancas positivas na vida das pessoas e da sociedade,
através de atitudes responsaveis para com o desenvolvimento do pais.

De acordo com o0 que apresenta em seu site, o Itai Unibanco busca um
desempenho sustentavel, além da satisfacdo de seus clientes, buscando
transparéncia nos negdécios; apresenta como estratégia de sustentabilidade trés
focos: “Educacgao Financeira, Riscos e Oportunidades Socioambientais e Didlogo e

Transparéncia.” Os quais segundo a empresa, foram definidos com base na visao e
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maneira de fazer negocios, além das politicas corporativas e de compromissos
voluntarios.

Em relacdo a questdo ambiental, o Itau Unibanco afirma que “Busca
oportunidades de negdcios e mitiga riscos socioambientais considerando tendéncias
e demandas de clientes e da sociedade” (ITAU, 2013). Através da adogédo de
politicas especificas, “objetivando incorporar critérios socioambientais na concessao
de crédito e nas analises de investimentos e seguros, visando a mitigacao de riscos
socioambientais” além de reduzir ou minimizar os impactos ambientais de suas por
meio de processos e ferramentas 0s quais permitam e estimulem a utilizacdo
racional dos recursos naturais, com foco constante na gestéao e na utilizagéo racional
dos recursos naturais viabiliza a reducao do impacto ambiental de suas operacdes e
0 aumento de sua eficiéncia operacional.

Iniciativas relacionadas a ecoeficiéncia realizadas pela empresa sao
amplamente difundidas em seu site e de acordo com 0 mesmo, estdo baseadas em
“‘quatro pilares: custos de implantacdo, disponibilidade no mercado, desempenho
técnico do sistema e ganhos de ecoeficiéncia”. Apresenta-se como uma empresa
gue realiza anualmente a gestdo do consumo de energia e dos gastos ambientais de
sua organizacdo e de seus parceiros para concessado de crédito por exemplo. A
empresa informa ainda que investe em projetos que visem solucionar algum
problema ambiental ou social como maneira de ganhar dinheiro, sdo os chamados
investidores de impacto. Segundo o Ital Unibanco, este investimento é dado
somente aquelas empresas que “tenham a sustentabilidade como um valor
essencial para suas atividades”.

O Ital Unibanco atua também na é&rea financeira e ambiental com seu
Programa de Compensacéo de Emissdes de Gases de Efeito Estufa (GEE) - 2009,
buscando através de suas operacfes a reducdo do consumo de recursos naturais, e
a partir de 2015 firmou compromisso de compensar as emissfes diretas de GEE,
através da “compra de créditos de carbono certificados e que possuam beneficios
socioambientais comprovados” (ITAU, 2015). Estes dados sdo quantificados e fazem

parte do inventario da empresa.
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(...) a primeira edicAo do Programa de Compensagdo de Emissdes
selecionou trés projetos, totalizando a compra de quase 90 mil toneladas de
CO2, o equivalente a emissdo de quase 2 milhdes de viagens de avido
entre SP e RJ, o suficiente para compensar nossas emissdes dos anos de
2012 a 2015. (ITAU, 2015)

A mesma ainda apresenta outro programa de incentivo as acdes
ecoeficientes, como o Programa Ecomudanca Governanca Politicas e
Compromissos Reconhecimentos, cujo objetivo é investir e incentivar iniciativas as
guais ajudam a reduzir os impactos das mudancas no clima, apoiando assim
‘projetos inovadores, de impacto positivo e transformador nas seguintes
modalidades: Eficiéncia Hidrica, Eficiéncia Energética, Manejo de Residuos,
Floresta, Agricultura Sustentavel e Mobilidade” (ITAU, 2015). Este programa faz
parte da estratégia da empresa em oferecer investimentos destinados as acdes de

mudancas significativas na sociedade.

Desde a sua criacdo em 2009, o Programa ja contribuiu para a reducéo de
aproximadamente 22.000 t/CO2 de Gases do Efeito Estufa (GEE) na
atmosfera, e investiu cerca de R$ 5,3 milhdes em um total de 46 projetos,
em 19 estados do Brasil. (ITAU, 2015).

Além de todas estas acOes apresentadas, o Ital Unibanco apresenta uma
Politica De Sustentabilidade e Responsabilidade Socioambiental, disponivel em seu
site, onde apresenta sua missao, visao e valores e ratifica seu compromisso com a
busca pelo desenvolvimento sustentavel; através da formalizacdo de estratégias de
sustentabilidade e responsabilidade socioambiental, especificando diretrizes para

aprimoramento das estratégias e praticas de gestéo de risco socioambiental.

Nossa politica de sustentabilidade e responsabilidade socioambiental
observa os Principios de Relevancia,

Proporcionalidade e Eficiéncia e é baseada em:

- Respeito e prote¢cdo aos direitos humanos por meio da promocao da
diversidade, incluséo financeira e do combate ao trabalho infantil e analogo
ao escravo, ao proveito criminoso da prostituicao e a exploracdo sexual de
menores;

- Postura ética e transparente, adotando préaticas justas de operacdo e
disponibilizando informagBes tempestivas, acessiveis e adequadas as
especificidades das Partes Interessadas;

- Gerenciamento do risco socioambiental identificado como um componente
das diversas modalidades de risco a que estamos expostos;

- Desenvolvimento continuo do relacionamento com as Partes Interessadas;
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- Uso racional dos recursos naturais, conservacdo da biodiversidade,
inclusive quanto a servigos ecossistémicos e mitigagdo das mudancas
climéticas.

4. Estratégia de Sustentabilidade e Responsabilidade Socioambiental

Nossa gestdo da sustentabilidade e responsabilidade socioambiental é
orientada por trés focos estratégicos:

4.1. Riscos e Oportunidades Socioambientais

Buscar oportunidades de negécios que além de entregar resultados
financeiros impactem positivamente no ambito social e ambiental, e gerir
risco  socioambiental, considerando  tendéncias de  mercado,
regulamentagdes, demanda de clientes e da sociedade. (ITAU, 2017)

Dessa forma, o Itad Unibanco se apresenta muito como sendo uma
organizacgao cujas atitudes séo pautadas no bom relacionamento com o cliente o de
forma a minimizar impactos ao meio e ambiente e sempre que possivel, contribuir
para a conservacao e restauracdo deste por meio de suas acdes diretas ou indiretas

como investimentos em projetos nesta area.
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5.7.1 Anancio: ITAU Unibanco Holding S.A. (2013)

Itau. Eleito a Empresa Mifis Sustentavel de 2
Para nos, sustentabilidade & Permanecer na sua escolha ger
0 mundo para melhor. Uma empresa sustentavelse faz con
pedalar em uma das bikes laranjinhas; todos nés mudamos
O meio ambiente. Quando'um PEJUERNO empreendedor esct
NOs tornamos parte da ensiormacao dessaicomunidade
ler para uma CHANCARRBR 0N trib UM os Para a educacéo ¢
seu dinheiro aqui, vocé tambem escolfe olhar com a gente a
retorno sustentavel. Quando ajudamos vece a incluir
S€ tornam mais conscientes c sua vida muda. par
Para nés, ser o Sl Ehalde reconhecido como
NO caminhio para sermos eatlc veor mais um banco fejt
A gente ndo tem a menor divida BeGue elasmudam o mund

Figura 24: ITAU Unibanco Holding S.A., 01 de 02, 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade
2013, pbs-capa)

129



Itau. Feito para voceé.

agundo o Gui \ME de Sustentabilid
fo valor para quem, junto com a gente, ajuda a transformar
Jitos parceiros e iniciativas. Cada vez gue voce escolhe
ssa relacao comas cidades, com a mobilidade urbana e com
envolver seu negocio por meio do NOSSO microcredito,
ndoidistribuimos mithoes de livros infantis e voce escolhe

cao denovoscidadaos. Quando voce escolhe investir

es.;sgeiodmbientais, porqdeisso € pensar em

ceira nas suas escolhas, as suas decisoes
dinheiro é importafite; Ras Voce € mals.
istentavel doAn@SIGRIfICa que estamos

agradoecemos por suas escolhas.

#nssomudaomundo

P

Figura 25: ITAU Unibanco Holding S.A., 02 de 02, 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade
2013, pds-capa)




Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Anancio de duas péaginas, com titulo, imagem e contetdo passando de
uma pagina a outra. Uma caixa de texto informativo central. Hashtag e assinatura no
canto superior direito.

a) As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relagédo

com a questdo ambiental?

R: Nao, é preciso um olhar mais atento para correlacionar o globo
apresentado ao fundo da caixa de texto com uma bola de papel e a ideia de
sustentabilidade.

b) O andncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Nao, mantém-se as cores institucionais do Itau Unibanco Holding S.A.,

azul e laranja.

c) No anudncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que faca
referéncia no contexto apresentado?

R: Sim, sustentavel, sustentabilidade, transformar, valor, mobilidade urbana,

meio ambiente, cidadaos, socioambientais, conscientes, mundo.
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5.7.2 Anuancio: ITAU Unibanco Holding S.A. (2014)

O banco mais sustentavel
é aquele que ajuda vocé
a fazer escolhas que
mudam o seu mundo para
melhor, hoje e amanha_
Itati. Pelo segundo ano consec

- tuicac
mais sustentavel, segt

o Guia Examede S

Figura 26: ITAU Unibanco Holding S.A., 01 de 02, 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014,

p. 6)
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Figura 27: ITAU Unibanco Holding S.A., 02 de 02, 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade
2014, p. 7)
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a) Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Anuncio de duas paginas, com titulo, imagem e contetdo passando de
uma pagina a outra. Uma caixa de texto.

b) As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relagcédo
com a questdo ambiental?

R: N&o, é apresentada a logomarca da empresa e ao fundo a imagem do
rosto de um menino.

c) O anuncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Nao, mantém-se as cores institucionais do Itau Unibanco Holding S.A.,
azul e laranja.

d) No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que faca
referéncia no contexto apresentado?

R: Sim, sustentavel, mundo, mudanca, sustentabilidade.
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5.8 VIVO - Telefbnica Brasil S.A

A Vivo € um empresa nacional que atua na area de telecomunicacdes
(telefonia fixa, movel, internet e televisdo a cabo), desde 1998 a TELESP
(Companhia Telefénica Paulista) foi adquirida pela Telefénica Espafa. A partir de
2007 através de uma parceria com a empresa TVA, iniciou a oferta de servicos de
televisdo por assinatura, em 2010 a Telefénica Brasil adquiriu acdes da Vivo e
tornou-se lider no mercado de telecomunicacbes no pais Em 2015, ao adquirir a
GVT, passou a atuar com telefonia mével, banda larga, televisdo por assinatura e
telefonia fixa.

Em seu site, assim como outras empresas ja apresentadas, a Vivo
apresenta seu relatorio de sustentabilidade, e comunica estar de acordo com as
diretrizes e acordo firmado pela ONU em relacdo a promocdo do desenvolvimento
sustentavel no mundo.

Dos 17 objetivos assumidos pelo Brasil na Cuapula das Nac¢des Unidas,
guando dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), em agosto de 2015,
a empresa apresenta um plano de acéo para cada um dos adotados por ela, sendo

gue a Vivo adotou os seguintes:

Objetivo 1 — Erradicacdo da pobreza

Objetivo 3 — Salde e bem-estar

Objetivo 4 — Educacéo de qualidade

Objetivo 5 — Igualdade de Género

Objetivo 7 — Energia acessivel e limpa

Objetivo 8 — Trabalho decente e crescimento econémico
Objetivo 9 — Industria, inovacéo e infraestrutura
Objetivo 10 — Reduc¢éo das desigualdades

Objetivo 12 — Consumo responsavel

Objetivo 13 — Acao contra a mudanca global do clima
Objetivo 16 — Paz, justica e instituicbes eficazes (TELEFONICA S.A., 2013).

Destes, tomamos como principais aqueles relacionados a causa de
sustentabilidade ambiental, os objetivos 7, 12 e 13; os quais de acordo com as
informacd@es divulgadas pelas empresa a Vivo procura atuar realizando a¢cdes como

Objetivo 7: “Garantir acesso a energia barata, confiavel, sustentavel e
renovavel para todos”, assim a empresa busca atuar em duas frentes: “eficiéncia

energética e uso de energias renovaveis”, através da reducao de “50% do consumo
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de energia por unidade de trafego para 2020, sendo que o objetivo & “utilizar 50%
de energia renovavel até 2020 e 100% até 2030” (TELEFONICA S.A., 2013).

Quanto aos objetivos 12 e 13, a Vivo afirma que objetiva trabalhar de
maneira sustentavel quanto a “assegurar padrbes de consumo e produgéo
sustentaveis” através do “uso consciente das novas tecnologias” e a realizagdo da

logistica reversa:

(...) dos aparelhos moveis e dos equipamentos de nossa rede fixa (...) a
retirada de equipamentos pela Vivo nos pontos de uso (residéncias, pontos
comerciais, prédios, etc.) e a entrega de celulares e acessoérios em todas as
lojas e revendas - projeto conhecido como Reciclar Conecta.
(TELEFONICA S.A., 2013).

Desta maneira, a empresa diz estar contribuindo para reducdo do lixo, em
especial o eletronico, e destinando o mesmo aos locais corretos de descarte ou
reciclagem. Quanto ao objetivo 13, a empresa afirma que adota praticas quanto a
tomada de medidas urgentes para combater a mudanca do clima e seus impactos, a
realizacdo do programa de eficiéncia energética, permitindo “fazer mais com menos
e reduzir nossas emissdes de CO2” e desta forma contribuir com a diminuicdo da
pegada de carbono “Estudos setoriais indicam que nossos servigos tém o potencial
de reduzir 9,7 vezes a pegada de carbono em 2030” (TELEFONICA S.A., 2013).

Através destas informacdes, da divulgacdo de seu Relatério de
Sustentabilidade, a apresentacao de prémios de sustentabilidade e responsabilidade
social em seu site, a Vivo — Telefonica Brasil procura evidenciar suas boas praticas
de gestao atreladas a questédo de protecdo e interesse nas questdes pertinentes ao

meio ambiente.
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5.8.1 Anuncio: VIVO - Telefénica Brasil S.A (2013)

Figura 28: VIVO - Telefénica Brasil S.A., 01 de 02, 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade
2013, p. 20)
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ESEAMIOS conectados
com o futuro e com
as proximas geragoes_

A Telefonica Vivo acaba de entrar para o Guia Exame

de Sustentabilidade. Isso é o reconhecimento de que
trabalhamos desenvolvendo solucbes tecnologicas
que vao além da comunicacao e que ajudam as pessoas
aviver melhor e a transformar possibilidades em realidade.

Sustentabilidade. Conexao que faz bem.

@
eleforiica | VIV O

Figura 29: VIVO — Telefonica Brasil S.A., 02 de 02, 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade
2013, p. 21)
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a)

b)

d)

Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Anuncio de duas paginas, com titulo, imagem e contetdo passando de
uma pagina a outra. Duas caixas de texto. Assinatura no canto inferior
central.

As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relacdo
com a questdo ambiental?

R: Nao, é apresentada a imagem de dois smartphones que apresentam
uma imagem continua nos dois aparelhos, sendo esta, de uma garota
soprando e no outro aparelho uma flor Dente de ledo sendo levada pelo
vento.

O andncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Mantém-se as cores institucionais, embora verde.

No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que faca
referéncia no contexto apresentado?

R: Sim, futuro, préximas geracoes, sustentabilidade.
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5.8.2 Anuncio: VIVO - Telefénica Brasil S.A (2014)

Jelefmica | Wivo

\creditamos

m um futuro

nais

Mpresas, pessoas
> Meio ambiente

a Telefonica Vivo faz parte
se reconhecimento
omi desenvolver projetos
orem a qualidade de vida
so eficiente de recursos naturais.

=, sustentabilidade é mais do que vocé imagina.

VIR
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Figura 30: VIVO — Telefbnica Brasil S.A., 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014, p. 39)
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a)

b)

d)

Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Uma péagina, com imagem em 100% da area, uma caixa de texto
informativo. Assinatura na parte inferior central.

As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relacdo
com a questdo ambiental?

R: N&o, é apresentada a imagem de um garoto sentado na grama vendo
um tablet.

O anuncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Mantém-se as cores institucionais, embora verde.

No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que faca
referéncia no contexto apresentado?

R: Sim, sustentabilidade, sustentavel, futuro, meio ambiente, eficiente,

recursos naturais.
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5.9 YPE — Quimica Amparo Ltda.

A Ypé é a marca principal da industria Quimica Amparo, a mesma além dos
produtos de marca Ypé, iniciou em 1950 na producado de sabdo em barra, em 1980
lancou o sabao liquido para lavar loucas, a partir de 1990 comecou a produzir o lava
roupas liquido, em pd, amaciante, sabonete corporal e desinfetante. Atualmente a
linha de produtos Ypé apresenta além destes produtos, o0 multiuso, esponja de |a de
aco, lustra moveis, agua sanitéria, pano de limpeza; abrangendo assim uma ampla
gama de produtos para limpeza doméstica.

A Ypé é conhecida nacionalmente por ser uma empresa ecologica, entre 0s
motivos principais pela divulgacdo de seus produtos como Cruelty Free (livre de
crueldade — animal), informacdo amplamente divulgada no site da oscip
(organizacdo da sociedade civil de interesse publico) PEA — Projeto Esperanca
Animal (2017), além de divulgada entre os ambientalistas nacionais e publico
interessado. No entanto, o “rétulo” de empresa ecoldgica da-se em especial a partir
de 2007 com a divulgacdo em suas campanhas publicitarias de informacfes do
posicionamento da empresa “Cuidando bem da nossa casa”, quando a empresa
inaugurou o projeto Florestas Ypé&, em parceria com a Fundacdo SOS Mata
Atlantica, atuando no plantio de milhares de arvores (em areas previamente
determinadas e acompanhadas, principalmente, pela comunidade préxima), assim a
empresa se lancou na midia com uma série de propagandas com apelo ambiental,

como:

O conforto de hoje provoca efeitos na natureza. Pensando nisso, a Ypé vai
plantar milhares de arvores para ajudar a melhorar o mundo, e vocé néao vai
gastar nada a mais com isso. Compre Ypé, a gente planta arvores para
vocé. (YPE, 2007).

Em seu site é possivel identificarmos facilmente a divulgacdo de acbes
coerentes com apelos ambientais, assim como as imagens utilizadas no site,
fazendo referéncia ao meio ambiente, arvores, agua, florestas. A empresa ainda
apresenta a realizacdo de campanhas de educagdo ambiental como um Blog
intitulado “Historias do Bem” onde a empresa apresenta agdes sociais e ambientais

realizadas no Brasil, além da apresentacdo de entidades sociais como o Instituto
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Akatu; além do projeto Florestas Ypé, ela divulga projetos de protecdo aos rios, sua
politica de meio ambiente, gestdo de energia, acdes sociais e apoio a entidades
assistencialistas como a Tucca - Associacdo para Criancas e Adolescentes com
Cancer por exemplo.

Quanto a missao, visdo e os valores adotados pela Ypé, a mesma deixa
claro em seu site que atua sempre visando beneficios ao meio ambiente, ou em
palavras proprias:

Contribuir para a salde, o bem-estar e a qualidade de vida das pessoas,
com produtos de alto desempenho, praticos, sustentaveis e acessiveis. (...)
Responsabilidade (em) "Construir um mundo melhor"; buscar o
desenvolvimento de forma sustentavel, praticando acdes que contribuam
com o futuro das pessoas e do planeta. (YPE, 2017).

Desta forma a empresa Quimica Amparo, através de sua marca Ypé se
apresenta fortemente relacionada as questbes ambientais, e se mostra interessada
na protecao e desenvolvimento ambiental, em especial através de suas campanhas
publicitarias, como a ultima, na qual a empresa comunica que “Vale mais cuidar” e

esclarece através de seu manifesto:

Vale mais cuidar do qué na vida?

Dos valores de vida, das nossas crencas.

Do planeta, a nossa casa maior.

Da agua, bem precioso e escasso.

Das arvores, que protegem nascentes e geram agua.

Da comunidade, da sociedade.

Das pessoas, do meio ambiente, dos nossos negécios (...). (YPE, 2017)

E possivel observarmos facilmente o uso de argumentos retéricos em seu
site, relacionando as acfes da indastria Quimica Amparo as acdes de cuidado e
preservacdo do meio ambiente em sua cadeia produtiva e por meio de outros
trabalhos voluntarios como as parcerias com instituicbes de preservacdo ao meio
ambiente e a criacdo de projetos como o Florestas Ypé. A seguir, veremos como a
empresa retratou esta informacfes através de seus anuncios publicitarios nas

revistas Guia de Sustentabilidade Exame em 2013 e 2014.
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5.9.1 Anuancio: YPE — Quimica Amparo Ltda. (2013)

P

PsM

Ypé. Ha 7 anos Top of Mind na categoria Meio Ambiente.

Desde 2007, a Ypé participa do Programa Florestas do Futuro, da Fundacao SOS Mata Atlantica,
com o Projeto Florestas Ypé, que contribui com a conservacao da biodiversidade e protecao de
recursos hidricos. Este ano, plantamos mais 50 mil mudas de espécies nativas, totalizando 450
mil novas arvores. E ndo € s6 isso: a Ypé também pratica a sustentabilidade em seus processos
produtivos e no desenvolvimento de produtos como o Ypé Premium, o amaciante Ypé
Concentrado e as novas embalagens de detergente liquido, que contribuem com menor
emissao de COZ em toda a cadeia de consumo. Ypé. Cuidando bem da nossa casa.

| Cuidando bem da nossa casa.

Figura 31: YPE — Quimica Amparo Ltda., 2013 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2013, p.
145)
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a)

b)

d)

Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Uma péagina, com imagem em dois blocos, uma caixa de texto
informativo na parte inferior. Assinatura na parte inferior direito.

As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a relacé@o
com a questdo ambiental?

R: Sim, é apresentada em evidéncia a embalagem de um lava-loucas
liquido e sua sombra forma a imagem de uma arvore em verde.

O anuncio apresenta o uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Apenas na coloragdo da sombra da arvore em verde.

No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que faca
referéncia no contexto apresentado?

R: Sim: meio ambiente, florestas, futuro, Fundacao S.O.S. Mata Atlantica,
conservacao, biodiversidade, protecdo, recursos hidricos, plantamos,

espécies nativas, arvores, sustentabilidade, consumo.
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5.9.2 Antncio: YPE — Quimica Amparo Ltda. (2014)

A gente cuida do meio ambiente
como cuida da sua casa.

Meio milhdo de drvores plantadas pelo Projeto Florestas Ypé.

AYpé sempre se preocupou com o meio ambiente. Desde 2007, a empresa participa do Programa Florestas do Futuro,
da Fundagao SOS Mata Atlantica, com o Projeto Florestas Ypé, que contribui com a conservacao da biodiversidade
e protecao de recursos hidricos. No final deste ano, totalizaremos meio milhdo de novas arvores plantadas.
E nao € s6 isso: a Ypé faz o reuso de dguas em seus processos internos, ou seja, nenhum efluente é despejado
na natureza sem tratamento. A empresa também é pioneira no planejamento de produtos com foco sustentavel,
como o lava-roupas Ypé Premium, o amaciante Ypé Concentrado e as embalagens de detergente liquido,
que contribuem com menor emissao de CO, em toda a cadeia de consumo. Ypé, cuidando bem da nossa casa.

Figura 32: YPE — Quimica Amparo Ltda., 2014 (Revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014, p.
77)

146



a) Qual estrutura do anuncio apresentado?

R: Uma péagina, com imagem em dois blocos, uma caixa de texto

informativo na parte inferior. Assinatura na parte inferior direito.

b) As imagens apresentadas nos anuncios remetem facilmente a
relacdo com a questao ambiental?

R: Sim, é apresentada em evidéncia a embalagem de um lava-loucas

liquido e sua sombra forma a imagem de uma arvore em verde.

c) O andncio apresenta o0 uso de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso de verde, sem
relacdo com a identidade visual institucional original?

R: Apenas na coloragdo da sombra da arvore em verde.

d) No anuncio analisado, ha incidéncia de termos rotineiramente
relacionados a questdo ambiental, tais como: sustentavel,
sustentabilidade, meio ambiente, ambiental, protecdo. Ou outro que
faca referéncia no contexto apresentado?

R: Sim: meio ambiente, arvores, florestas, Fundacdo S.0.S. Mata

Atlantica, conservacdo, biodiversidade, protecdo, recursos hidricos,

plantadas, natureza, sustentavel.
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6. ANALISE GERAL

Para elaboracéo da analise os critérios quantitativos foram organizados em

uma tabela com a finalidade de uma apresentagao visual mais clara dos dados como

segue:

ou negativa, ou seja, remetem facilmente a relacdo com a questdo ambiental e apresentam cores

Critérios Gerais Observados nos Anlincios

a) Estrutura do anuncio apresentado.

2013 2014
Uma pagina inteira 4
Duas péaginas inteiras
llustracdes, fotos ou figuras
Apenas a Logomarca
Uma caixa de texto
Duas caixas de texto
Trés caixas de texto ou mais

Hashtag ou link

W W w weEkr o~ O
W W A~ DNER OODN

b) Imagens apresentadas nos anincios remetem
facilmente arelacdo com a questdo ambiental.

2013 2014
SIM 4 4
NAO 5 5

c) Apresentacgdo de cores indicativas especialmente
relacionadas ao meio ambiente, por exemplo, excesso
de verde, sem relagdo com a identidade institucional da
empresa.

2013 2014
SIM 4 4
NAO 5 5

Tabela 1: Critérios Gerais Observados nos Andncios

indicativas relacionadas ao meio ambiente.

Importante observar que algumas imagens respondem as duas questdes de forma positiva
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Incidéncia de Termos Relativos a Questdo Ambiental nos Anuncios

d) Incidéncia de termos relativos a questdo ambiental, tais como:
sustentéavel, sustentabilidade, meio ambiente, ambiental,
protecdo. Ou outro que faca referéncia a questdo ambiental.

2013 2014
Agua 1 2

=

Ambiental
Arvore (s)* - 1
Bem estar
Biodegrada
Biodiversidade

e S =
1

Bioenergia* -
Cadeia de valor 2 -
Certificacao* - 1
Cidadaos
Compostagem
Consciente (s)
Conservacao
Consumo* - 1
Desenvolvimento Sustentavel* - 3*
Ecologicamente* -
Ecolégico* -
Eficiéncia* -
Eficiente 2
Efluente* -
Energia

Espécies nativas

Floresta (s)

Fontes

Fundacgéo S.0.S. Mata Atlantica
Futura (o/s)

Gestéo

Hidrico (a)* - 2
Inovagéo

Matriz energética
Meio Ambiente
Mobilidade urbana
Muda

Mudanca* -
Mundo 1
Natureza* -
Planeta 1
Plantadas* -
Preservacao 1 -

P Wk R PR R
1

N O S

N I A
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Problemas ambientais
Protecéo
Queimadas
Recicla
Reciclado* -
Reciclagem* -
Reciclavel (eis)* -
Recurso (s) hidrico (s) -
Recursos naturais 3* -
Reflorestamento 1
Renovavel (eis) -
Repensar 1
Residuo (s) 1
Reuso (s) 2
Reutilizada 1 -
1
1
1

N
H

NN PN -

N -

Saudavel
Socioambiental

Solar
Sustentabilidade o*

Sustentavel 6* 7*
Transformar 1 -

Tabela 2: Incidéncia de Termos Relativos a Questdo Ambiental nos Andncios

Pudemos identificar que em 2014 foram utilizados 16 (dezesseis) novos
termos (com asterisco), e 24 (vinte e quatro) termos foram mantidos nos anuncios
dos dois anos analisados:

Agua — Biodiversidade — Conservacéo — Eficiente — Energia - Floresta (s) -
Fundacdo S.0.S. Mata Atlantica - Matriz energética - Meio Ambiente — Mundo —
Planeta - Problemas ambientais — Protecdo — Recicla - Recurso (s) hidrico (s) —
Reflorestamento - Renovavel (eis) - Residuo (s) - Reuso (s) - Saudavel (eis) —
Socioambiental — Solar — Sustentabilidade - Sustentavel .

Além disso, identificamos as palavras utilizadas mais vezes (marcadas com

asterisco nos numerais) nos anuancios de ambas as edi¢des analisadas:
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Critérios dos Observados nos Anlncios: Termos mais usados

2013 2014
Sustentéavel 6* 7*
Sustentabilidade 5*
Meio Ambiente 5* 1
Desenvolvimento Sustentavel* - 3*
Futura (o/s) 3* 3*

Tabela 3: Critérios dos Observados nos Andncios: Termos mais usados

Ainda na comparacdo geral entre os anuncios apresentados em 2013 e
2014, pudemos identificar na analise a presenca de termos relativos a questéo
ambiental, embora em 2013 tenham sido usados 42 (quarenta e dois) termos e nos
anuncios de 2014 menos, 39 (trinta e nove) termos, mas, identificamos que houve a
apresentacdo de 16 (dezesseis) novos termos em 2014. Além disso, identificamos
uma intencdo em investir mais em anuncios retoricos com finalidade de apresentar a
empresa como eco-friendly especialmente com base no formato da peca
apresentada pela empresa Braskem, impresso em papel produzido em material
plastico customizado pela empresa, a presenca de mais de um anuncio em relacao
a quantidade anterior, além dos anuncios da Bunge, CPFL, Even e da empresa Itad-
Unibanco mantidos com duas paginas.

A seguir, apresentamos as analises das observacdes dos anuncios, sendo
gue ao inicio de cada andlise serdo apresentadas informacfes acerca dos valores
éticos e ambientais da empresa, com base na pesquisa realizada no conteudo

apresentado pelas mesmas em seus sites institucionais.

6.1 Analise Interpretativa

Apresentamos a seguir a andlise interpretativa de forma comparativa ano a
ano dos anuncios estudados, de acordo com a sequéncia anteriormente

apresentada.
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ALCOA

Os anuncios da Alcoa em 2013 e 2014 mantiveram o mesmo formato de
publicidade, uma péagina inteira, imagem em 2/3 da pagina e lateral com caixa de
texto informativa, e assinatura no canto inferior direito. Em relacdo as imagens
apresentadas nos anuncios, podemos afirmar que em 2013 apresentou correlacédo
com a questdo ambiental, com a imagem de muda de plantas e em 2014 o foco esta
na responsabilidade social, através da apresentacdo da foto de uma mulher com
uniforme do Instituto Alcoa segurando uma crianga no colo.

Quanto ao uso das cores, em 2013, a anunciante apresentou cores que
remetessem a ideia de meio ambiente, com o marrom da terra e o verde da muda de
planta, embora o titulo do texto fosse mantido com a cor azul, institucional da
empresa; porem em 2014 observamos a énfase a cor institucional azul, com a
camisa do Instituto Alcoa, ndo evidenciando relagéo direta com o meio ambiente.

Em 2013 temos no texto a ocorréncia de 04 (quatro) termos relacionados a
guestdao ambiental, e em 2014 apenas 03 (trés), observamos a repeticdo de 02

(duas) as palavras: sustentabilidade e sustentavel.

BASF

Nos anuncios de 2013 e 2014 a empresa manteve o mesmo formato,
composto por uma pagina, com imagem em pagina cheia, mais o conteudo escrito
em dois blocos de texto. Quanto as imagens apresentadas no ano de 2013 podemos
afirmar que a mesma remete A questio ambiental, com a foto de um saco de lixo
dividindo a pagina com uma muda de planta (em composicdo de uma imagem total),
em 2014 ndo se correlaciona a imagem com a questdo ambiental, dada a
apresentacdo de um tanque de combustivel, o bico da bomba de combustivel e ao
fundo uma rodovia.

O anuncio de 2013 faz uso de cores relativas ao meio ambiente, com as
cores verde e marrom, em 2014 as cores apresentadas ndo remetem ao tema, com
a composicdo de cores escuras, preto e cinza. No anuncio de 2013 observamos a
incidéncia de 04 (quatro) termos relacionados com a questdo ambiental e em 2014
apenas a presenca de 01 (um) a palavra: ecologico, ndo havendo a repeticdo de

palavras de um ano ao outro.
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BRASKEM

Em relacdo aos anuncios da Braskem de 2013 observamos que a empresa
apresentou apenas um anuncio dentro da revista, e em 2014 a anunciante
apresentou dois, um no verso da capa (parte interna da revista, assim como em
2013) e outro na contra capa.

No anuncio de 2013 e de 2104 apresentados na parte interna da revista,
identificamos a mesma composi¢cdo, uma pagina de anuncio, com imagem central, e
contetdo de texto em duas partes. E importante elucidar que o antncio de 2014 foi
feito em material produzido pela Braskem, nomeado de papel plastico, sendo o
verso deste anuncio a capa da revista, a qual ja traz a informagao de que “Capa com
material reciclado” (ndo fazendo referéncia a marca da empresa).

O anuncio de 2014 veiculado na contra capa, apresenta-se simulando a
capa da Revista Guia Exame de Sustentabilidade dez anos a frente (2024), trazendo
mais informacgdes acerca da tematica meio ambiente gestdo e da empresa Braskem.
Em uma pagina, imagem central e varias caixas de textos informativos.

Em relacdo as imagens apresentadas nos anuncios, em 2013 ndo vemos
apresentacao ligada a questdo ambiental, pela apresentacdo de um recorte de papel
de um operario fazendo elo entre uma industria e do outro lado um globo terrestre.
No anuncio interno a revista em 2014, apresenta fotos pequenas de pessoas em
meio a natureza, e no anuncio na contra capa, apresenta a ilustracdo de um globo
sendo parte a silhueta de uma cidade e a outra parte uma floresta.

Quanto as cores apresentadas no anuncio de 2013 sdo mantidas as cores
institucionais da empresa, azul e cinza, ndo fazendo ligacdo com a questéao
ambiental. Ja nos anuncios de 2014, as cores utilizadas em ambos remetem ao
meio ambiente, sendo no anuncio interno a presenca em menor escala através de
peguenas fotos de pessoas em meio a natureza, e no andncio da contra capa, ha a
predominancia do verde na figura central e nos textos, com fundo branco.

A incidéncia de termos relacionados a questdo ambiental, em 2013
observamos a presenca de 02 (dois) termos, nos anuncios de 2014 a presenca é
maior, no anuncio interno ha a incidéncia de 04 (quatro) termos e no anuncio da
contra capa com mais textos observamos 11 (onze) termos; sendo que ha repeticdo
dos termos palavras: reuso de agua, fonte (s) renovavel (eis), desenvolvimento

sustentavel, sustentavel (eis), reciclavel (eis).
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BUNGE

Identificamos nestes anuncios o mesmo formato e composicdo na
apresentacao em 2013 e 2014, sendo anuncio de duas paginas, com imagem de
uma pagina a outra, presenca de hashtag e varias caixas de texto com apresentacao
de dados em percentuais.

Em ambos os anudncios, h&d grande similaridade na apresentacdo das
imagens, as quais representa bem o slogan da empresa “do campo a mesa’,
apresentando a ilustracdo do campo, seguida de uma industria e finalizando em uma
casa, residéncia onde estd um produto da empresa; fazendo assim uma relagcéo
simples com a tematica meio ambiente.

As cores predominantes sdo as mesmas nos anuncios de 2013 e 2014,
marrom, laranja, verde, que remetem ao meio ambiente, e que também constituem
as cores institucionais da empresa.

Em relacdo aos termos que fazem relagdo com o meio ambiente na
contextualizacdo do anudncio, observamos que em 2013 foram apresentados 05
(cinco) termos e em 2014 houve um acréscimo, totalizando 15 (quinze) termos, no
entanto ndo ha a repeticdo dos termos do anuncio de um ano para o outro. Além da

apresentacdo em ambos 0s anuncios de caixas de texto com dados em percentuais.

CPFL

Nos anuncios apresentados pela empresa de energia elétrica CPFL
identificamos 0 mesmo padrdo de apresentacdo e composi¢cdo dos andncios em
2013 e 2014, anuncio de duas paginas, com imagem de uma pagina a outra,
presenca de endereco para site e duas caixas de texto informativo.

Quanto as imagens apresentadas nos anuncios da CPFL, nenhuma delas
remete ao leitor faciimente a questdo ambiental, ja que em 2013 é apresentada a
foto de painéis solares e uma ilustracdo de uma pessoa com fones de ouvido,
embora os painéis sejam utilizados pra fornecerem energia renovavel de forma
sustentavel, a menos que o leitor ja conheca painéis solares, 0 mesmo conseguira
fazer esta relagdo com a tematica meio ambiente ou sustentabilidade. No anuncio de
2014 o mesmo ocorre, visto que é apresentada a imagem de um ciclista em uma

rodovia a noite, ndo apresentando relagédo direta ao tema meio ambiente.
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As cores apresentadas nos anuncios de 2013 e 2014 também ndo véo de
encontro com a ideia de sustentabilidade ou meio ambiente, em ambos os anuncios
identificamos a predominéancia das cores preta, vermelha escura e um pouco de azul
e branco, também composicéo das cores institucionais da empresa.

No anuncio de 2013 observamos a incidéncia de 05 (cinco) termos
relacionados a questdo ambiental e em 2014 apenas 03 (trés), sendo a repeticao de
03 (trés) termos: planeta, sustentavel, energia solar.

EVEN Construtora

A composicao apresentada nos anuncios da EVEN Construtora 2013 e 2014
€ a mesma, anuncio de duas paginas, com imagem de uma pagina a outra e duas
caixas com textos informativos.

Quanto as imagens apresentadas, em ambos 0s anuncios, ndo temos a
ocorréncia de imagens que remetam ao meio ambiente. Sendo em 2013 a
apresentacdo do nome da empresa de uma pagina a outra, e em 2014 uma pessoa
com uma revista Guia Exame de Sustentabilidade 2014 (aberta) com capa e sem
apresentacao de mais figuras.

As cores institucionais da Even sdo os tons de verde claro e verde, que
podem fazer ligagdo com meio ambiente, porém observamos nos andncios que esta
nao é a intencdo com a predominancia das cores institucionais em 2013 e em 2014
€ verde as paginas da revista Guia Exame de Sustentabilidade ilustrada no anuncio.

Observamos a decrescente incidéncia de 04 (quatro) termos relacionados a
guestdo ambiental apresentados em 2014 em relacdo ao ano anterior, sendo que
em 2013 incidem apenas 02 (dois), repetindo os termos: sustentavel e

sustentabilidade.

ITAU-UNIBANCO S.A.

Observamos a mesma composicdo apresentada nos anuncios do Itaud-
Unibanco apresentados na revista nos anos de 2013 e 2014, sendo composicdo de
duas paginas, com imagem central, hashtag e assinatura da marca.

A imagem apresentada no anuncio de 2013 nao remete facilmente a questéao

ambiental, ja que e apresentada a alegoria de um globo terrestre através de uma
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bola de papel amassada. No anuncio de 2014 temos a logomarca da empresa e ao
fundo a imagem de uma pessoa, o que também n&o remete ao tema ambiental.

Em ambos os anuncios as cores predominantes sdo as cores institucionais
da marca, azul e laranja, também néo levando a ideia de meio ambiente.

No entanto o diferencial destes anuncios esta na composicao textual, sendo
gue em 2013 foi apresentado um texto extenso de 13 (treze) linhas tomando as duas
paginas do andncio, e em 2014 apenas uma caixa de texto na parte superior da
pagina direita do anuncio. Com isso, no anuncio de 2013 vemos a ocorréncia de 11
(onze) termos, e no anuncio de 2014 é apresentado apenas 04 (quatro) termos, com
a repeticdo de 03 (trés) termos em ambos o0s anuncios: sustentavel, mundo,

sustentabilidade.

Telefénica — VIVO S.A.

Os anuncios da VIVO n&o seguem o mesmo padrdao de composi¢cdo nos
anos analisados, sendo que em 2013 é apresentado em duas paginas, com imagem
principal de uma pagina a outra e uma caixa de texto informativo, e no anuncio de
2014, apenas uma pagina com imagem principal central e uma caixa de textos
informativos.

Em ambos os anuncios ndo foi apresentada imagem dentro do contexto
ambiental, em 2013 temos a foto do visor de dois aparelhos celulares apresentando
composicdo da imagem de uma menina assoprando uma flor dente de ledo, néo
remetendo o leitor a causa ambiental. No anudncio do ano seguinte, € apresentada a
imagem de um menino sentando na grama e mexendo em um tablete, o que
também nado correlaciona a tematica e questdo. Assim como as cores
predominantes nos anuncios, 0S quais apresentaram apenas as cores institucionais
da empresa, embora a cor verde seja uma delas.

Em relacdo aos textos apresentados, temos no anuncio de 2013 a
ocorréncia de 03 (trés) termos relacionados a questdo ambiental, e no anuncio de
2014, embora com menor espac¢o (apenas uma pagina) observamos a presenca de

06 (seis) termos, com isso a repeticdo de 02 (dois) termos: futuro e sustentabilidade.
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Quimica Amparo — YPE

Quanto aos anuncios observamos uma similaridade muito evidente entre os
anuncios apresentados nos anos de 2013 e 2014, a qual o leitor precisa observar
com atencao especial para identifica as diferencas presentes, visto que a imagem
central e a forma do andncio € a mesma. A composi¢cdo dos anuncios é de uma
figura central em Gnica pagina, uma figura abaixo, e uma caixa de texto informativo
abaixo da figura central.

Dito isto, em 2013 e 2014 temos em ambos 0s anulncios como imagem
principal a embalagem de um lava lougas da marca fazendo sombra, sendo a
silhueta desta sombra a imagem de uma arvore. E abaixo em menor escala, a
apresentacao da linha de produtos da marca. Evidentemente a presenca da imagem
da arvore revela intencao ligada a questao ambiental.

Quanto as cores predominantes nos anuncios de 2013 e 2014, temos o
branco e o verde, sendo o fundo do anuncio branco e a silhueta da arvore na cor
verde, fazendo a ligacdo com o tema ambiental.

Embora diferentes os textos apresentados nos anuncios, foi possivel
destacar a incidéncia de 13 (treze) termos relacionados ao meio ambiente em
ambos os anuncios, sendo que 08 (oito) termos foram mantidos em ambos 0s
anuncios: meio ambiente, arvores, florestas, Fundacdo S.O. S. Mata Atlantica,

conservacao, biodiversidade, protecéo e recursos hidricos.

Em relacdo a apresentacdo geral dos anuncios considerando imagem mais
texto verbal, podemos observar maior uso de retérica acerca da ideia de empresa
amiga doo meio ambiente, ou eco-friendly os seguintes anuncios:

Itad-Unibanco, anuncio de 2013: embora a imagem e as cores utilizadas nao
remetam facilmente ao tema ambiental, visto que manteve as cores institucionais,
azul e laranja, e a imagem de fundo € uma alegoria do globo terrestre, através de
uma bola de papel amassado. O texto do anuncio pode ser considerado totalmente
persuasivo a compreensao de que a instituicao financeira Ital — Unibanco S.A. esta
totalmente engajada na luta da preservacdo do meio ambiente, incentivando e
desenvolvendo acdes que refletem seu interesse em ser uma empresa eco-friendly.

Bunge Alimentos anuncios de 2013 e 2014: em ambos o0s anuncios a

empresa manteve a mesma estrutura para compor seus anuncios, embora nestes
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nao haja o uso de fotos de florestas por exemplo, e apenas o uso de ilustragbes que
demonstrassem o que diz no slogan da empresa ‘do campo para sua mesa”, 0 Uso
de caixas de texto com destaque para dados percentuais, atraem o leitor e 0
induzem a realizar sua leitura com atencdo e envolvé-lo com as informacdes
apresentadas pela anunciante; evidenciando assim uma acao retorica acerca das
informacgdes as quais afirma que a Bunge é uma empresa eco-friendly.

No anuncio da Basf de 2013, houve a unido das informac¢des apresentadas,
texto e imagens, de modo que o andncio apresenta uma imagem central composta
por duas imagens distintas que se complementam, de um lado a imagem de um
saco de lixo no chdo (o que poderia ser um aterro, conforme o texto) e a muda de
uma planta em um chéo de terra “boa” (livre de sujeira, ou seja, ndo um aterro
sanitario), e o texto abaixo informando que a empresa quimica produz plastico
(sacos plasticos) biodegradavel, leva o leitor a compreensdo que 0 uso dos sacos
plasticos produzidos pela Basf colabora com o meio ambiente, evidenciando assim

uma publicidade de forte retorica e o entendimento de uma a¢éao de greenwashing.

6.2 Analise Conclusiva

Neste capitulo apresentamos uma analise conclusiva de todo o estudo de
forma sucinta, clara com vistas a responder aos objetivos propostos para este

trabalho.

Missdo, viséo, valores e os conteudos nos sites institucionais.

Tendo em vista a andlise elaborada, podemos concluir que todas as
empresas anunciantes analisadas, fazem alusédo ao trabalho de sua organizacao de
forma amigavel com o meio ambiente através dos conteudos apresentados em seus
sites institucionais, missdo, visdo e valores, corroborando os conteddos que
objetivam divulgar na revista Guia Exame de Sustentabilidade em ambas as

edicoes.
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Escrita persuasiva

Quanto ao conteldo escrito, baseando-se nas orientacdes de Tereza Lucia
Halliday, analisamos as variaveis contextuais da comunicagcdo de forma a listar os
termos mais utilizados nos anuncios estudados os quais sdo apresentados no
contexto meio ambiente e consumo. Assim, evidenciamos a repeticao de palavras e
termos comuns, 0s quais apresentam sentido especial e mais direto e persuasivo no
contexto apresentado como: sustentavel, sustentabilidade, meio ambiente,
desenvolvimento sustentavel, futura (o/s). Essa estratégia discursiva revela uma
intencdo de convencer o leitor acerca da intencdo da empresa ser eco-friendly.

Assim observamos na comparacédo destas duas edicbes da revista anual
Guia Exame de Sustentabilidade e ainda considerando o historico apresentado da
mesma, que existe uma tendéncia de crescimento das publicidades que utilizam de
argumentos retoricos para persuadir o publico acerca da visédo de serem empresas
eco-friendly ou amigas do meio ambiente, através da apresentacdo de acdes
ambientais executadas, financiadas ou de alguma forma apoiadas pela empresa
anunciante, assim como é crescente também o apelo através do uso de termos
relacionados a questdo ambiental, em especial sustentabilidade, sustentavel e meio

ambiente, cada vez mais utilizados na composicédo dos anuncios.

Empenho nos sites institucionais e anuncios

Observamos um trabalho com forte intencdo de apresentar conteudo que
relacione a empresa as boas praticas frente ao ambiente natural nos sites
institucionais das anunciantes, em especial nos sites em portugués da empresa
Quimica-Amparo/Ypé, Itad-Unibanco, Bunge Alimentos, construtora Even,
Telefbnica-Vivo, Braskem e Basf embora estas ultima tenham mais contetdo no site
em inglés.

Quanto ao empenho em relacdo ao investimento em publicidade no veiculo,
a anunciante Braskem, em especial, demonstrou certo incremento em seu
investimento em publicidade, ao elaborar o anuncio de 2014 veiculado na
contracapa da revista Guia Exame de Sustentabilidade de 2014, visto que a capa e
a contracapa da edigao foram produzidas com material intitulado pela empresa como
papel plastico, consideravelmente mais caro, além de a mesma apresentar dois

anuncios neste ano, sendo um deles na contracapa da revista, em espaco mais
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valorizado. As demais anunciantes também demonstraram ter mantido o mesmo
investimento na edicdo de 2014, em vista da anterior, o que confirma o empenho
das empresas em persuadir seu publico, através das publicidades, de que sé&o
empresas e eco-friendly.

Imagens retéricas nos andncios

Nossa analise foi feita com base nos estudos de Roland Barthes, a fim de
apresentarmos resultados acerca da andlise retérica da imagem. Conforme Barthes
(1990, p.50) afirma “ndo existe um método absoluto para analise, mas opg¢les a
serem feitas ou inventadas em funcdo dos objetivos”, assim levamos em
consideracao os objetivos e fungdes por tras das publicidades de acordo com o0 meio
veiculado, o Guia Exame de Sustentabilidade, para determinar a conduta analitica
considerando a formulacdo de retorica da imagem proposta por Barthes (1970 in
ROCHA, 2014).

Quanto ao inventio, observamos a presenca de imagens propositais em
relacéo a tematica meio ambiente, como globo terrestre, arvores, mudas de plantas,
florestas ou mesmo a apresentacdo da natureza através de fotos. Elaborando e
seguindo um elocutio padrdo de imagens correlatas entre a maioria dos anuncios
analisados, com vistas a contribuir com o convencimento da ideia da empresa

anunciante ser uma empresa eco-friendly.
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CONSIDERACOES FINAIS

Estda cada vez mais evidente através dos meios de comunicacdo a
apresentacao do interesse das grandes corporacdes e governos quanto as questdes
referentes ao futuro do planeta, seja em questdes de producdo de postos de
trabalhos, seja na producéo de alimentos e manutencdo da saude humana, além do
interesse pelo bem-estar humano em meio a natureza. Interesse o qual é
apresentado por meio de anuncios, artigos e programas de televisdo, jornais e
revistas que abordam direta ou indiretamente temas ambientais atrelados aos
demais temas cotidianos, como consumo, emprego, politica e saude, tém levado
mais informacgdes aos publicos diversos.

Enfim, o que queremos afirmar & que, com o0 uso da tecnologia, os meios de
comunicacao ficaram mais fortes, e criaram-se novas formas de comunicar-se, com
isso, a difusdo de informacdes é notoriamente mais facil, e isso reflete em todos os
publicos, especialmente no publico consumidor. Com isso, mais oferta de
informacdes, novas formas de pensar, consequentemente novas formas de agir e
consumir.

Na éarea mercadoldgica e, consequentemente, no campo publicitario, a
mudanca deve acompanhar esta mudanca do perfil do consumidor, ja que, hoje,
facilmente, encontramos pecas publicitarias, sites e perfis de empresas e instituicdes
governamentais nas redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram), onde séo
veiculadas informacdes sobre estas instituicbes de forma a incentivar a opinido e
comportamento dos leitores/seguidores e publico consumidor, o que leva muitas
instituicGes a terem mais cautela com as informacées comunicadas. Embora um
bom departamento de relacbes publicas, por exemplo, possa organizar e apresentar
informacfes para 0s meios, 0 que ocorre € que cada vez mais o meio empresarial e
governos se interessam em apresentar conteddo mais proximo as solicitacfes do
mercado ao publico, com vistas a conceber certo encantamento e mais apoio as
suas agdes e marcas, por exemplo.

Com isso, acdes retoricas estdo cada vez mais presentes nas pecas
publicitarias e nos sites e redes sociais da internet, através das paginas proprias e

mesmo paginas institucionais. Podemos dizer que neste momento da era digital, a
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preocupacdo explicita € “ser bem visto”, nenhum ente da sociedade, seja pessoa,
governo ou empresa quer ou pode se apresentar de forma negativa, cada vez mais
se torna primordial zelar por sua imagem e transmitir algo de acordo com o que 0
publico deseja.

Assim, a elaboracdo de contetdos nas plataformas sociais, bem como nos
sites constitui parte das campanhas publicitarias, ganhando mais atencéo e zelo
para seu desenvolvimento, com vistas a persuadir e conquistar o publico para que o
mesmo acredite naquelas informagdes comunicadas, especialmente no que tange
aos anuncios publicitarios de produtos e servicos direcionados ao publico
consumidor geral.

Podemos afirmar que vivemos atualmente, uma nova fase da industria
cultural, agora voltada a conquistar consumidores mais exigentes, os quais foram
criados a partir do fomento a disseminacdo de informacdes advindas com a
globalizacéo e a tecnologia, que traz cada vez mais rapidamente informacdes sobre
um produto, servico ou governo, fazendo que o consumidor seja mais critico e
cauteloso em suas escolhas. Isso gera uma pressao sobre 0s anunciantes que
antes, apenas buscavam, por exemplo, apenas compreender quais produtos
materiais 0 mercado precisava, e hoje busca compreender também, como pensa
ideologicamente o consumidor para realizar suas escolhas, e pautado neste
conhecimento, mesmo um produto antigo, pode ser reapresentado ao mercado, e
reapresentada também a ideologia da empresa por tras deste produto, desde que
esta va de encontro ao que pensa este publico consumidor.

O foco deste trabalho tratou da andlise de publicidades com cunho
ambiental, com isso observamos empresas intencionadas em conquistar ou
reconquistar um publico interessado em agdes sustentaveis. Essa “pegada verde”,
podemos afirmar que teve inicio mais assiduamente, através de acordos
internacionais iniciados em conversas, encontros e congressos da ONU -
Organizacao das Nacfes Unidas, com maior impacto a partir da ECO — 92, quando
grupos de pesquisadores, governos dos paises integrantes, firmaram acordos onde
apresentaram inciativas protetivas ao meio ambiente, desde a proibicdo do uso de
gases nocivos a camada de ozbdnio, como o CFC, banido dos paises integrantes, a
implementacg&o de outras agdes protetivas, reparadoras e educativas constantes nas

Agendas 21 de cada pais a partir de 1992.
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Com isso, houve a criacdo de acdes por parte dos governos destes paises,
como novas legislagbes que punem 0Orgdos, empresas e cidaddos que causem
danos ao meio ambiente (conforme o caso), e outras que criam incentivos fiscais
agueles que desenvolvam ac¢bes benéficas ao ambiente, por exemplo, acdes de
reflorestamento, tratamento de efluentes ou pesquisas académicas que
incentivassem acdes mais sustentaveis; as quais acabaram incentivando a adocédo
de novas préaticas de gestdo, assim como o desenvolvimento de outras formas de
acOes sustentaveis, gerando uma crescente onda de informagcBes acerca das
guestbes ambientais divulgadas através dos governos, instituicdes de ensino,
empresas, além das midias noticiosas, e das novas tecnologias e assim o publico
geral teve mais conhecimento sobre os acontecimentos pertinentes as questdes
ambientais.

Através da oferta de incentivos governamentais, e do acesso a mais
informacbes, houve o incentivo a criagdo de normas de conduta e gestao
sustentavel das empresas, por exemplo, e certificacdes internacionais como a ISO
14000 e suas derivadas, as quais segundo Chiavenato (2014), visam além de
incentivar boas praticas de gestdo sustentavel nas empresas, o cumprimento de
normas internacionais, € consequentemente o acesso a novos mercados para as
empresas praticantes e certificadas. Embora acdes como essas, gerem um custo,
muitas vezes alto, de adequacéo destas empresas, o mercado consumidor responde
com amplitude no consumo e 0 governo com incentivos que fomentam o
crescimento e a lucratividade destas, gerando mais interesse do nucleo empresarial
em se adequar a estas normas, executar e divulgar acdes de bom relacionamento
com o0 meio ambiente.

Contudo, podemos afirmar que ndo sédo todas as organizacdes e entidades
gue investem em acBes ambientais que estdo interessadas em se apresentar ao
publico consumidor, como eco-friendly, ja que por tras destas acdes, ha os custos de
adequacao e também os incentivos fiscais e governamentais, 0s quais levam as
entidades a pensarem se isso é viavel ou ndo, e ndo apenas com o propésito de
serem consideradas empresas eco-friendly.

Embora as publicidades analisadas tenham finalidade de apresentar
empresas que praticam acbOes de responsabilidade ambiental, considerando a

analise feita nos andncios das mesmas empresas anunciantes nos anos de 2013 e
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2014 mostrou-se crescente o interesse das anunciantes em se apresentar como
eco-friendly através de suas publicidades apresentando o desenvolvimento e
incentivo de agdes sustentaveis em seus andncios, e em seus sites institucionais.
Apresentando assim o0 interesse em continuar desenvolvendo acdes as quais
relacionem o nome da empresa com bom relacionamento com o meio ambiente,
confirmando assim também a crescente sua intencdo em persuadir o
leito/consumidor acerca de sua ligagdo amigavel com o meio ambiente através de
anuncios com argumentacado retoricas, elaborados com muitos elementos gréficos,
imagens e textos 0s quais apresentam essa relacdo da empresa com acgdes
ambientais.

Consideramos entdo que todas as empresas anunciantes estudadas
utilizaram textos e imagens com argumentacao retérica para apresentar seu bom
relacionamento com o meio ambiente, embora que todas de forma direta ou indireta
de suas atividades principais, como o0 caso da mineradora Alcoa, Bunge Alimentos,
construtora Even, industrias quimicas Basf, Braskem, Amparo - Ypé&, companhia de
energia CPFL, ou de forma secundaria, como a instituicdo financeira Itad/Unibanco
ou a empresa de telecomunicacdes Telefénica/Vivo com o uso de documentos em
papéis, adequacao de predios, equipamentos eletrénicos e outras agcdes comuns a
escritérios comerciais, por exemplo, h4 anos geram impactos negativos ao meio
ambiente, os quais ficam aquém de seus esforcos ambientais divulgados. Desta
forma, observamos a presenca do uso de acles retéricas com o0 objetivo de
apresentar estas empresas como sustentaveis ou eco-friendly. Quanto a questdo de
greenwashing, considerando o conceito dado pelo Greenpeace e as atividades
comerciais das empresas anunciantes, ndo podemos afirmar que as mesmas
através da divulgacdo de apoio as acdes de protecdo ambiental, exercem essa
atividade também, devido a metodologia da investigacéao.

Assim considerando a comparacdo destas duas edicbes da revista anual
Guia Exame de Sustentabilidade e ainda o histérico de criacdo e desenvolvimento
apresentado da mesma, afirmamos entdo que embora potencialmente danosas ao
meio ambiente, especialmente as empresas quimicas, mineradoras e tecnolégicas
fazem crescente uso de acdes retéricas de bom relacionamento com o meio
ambiente em seus anuncios publicitarios e sites institucionais, evidenciando esta

atitude como tendéncia mercadoldgica publicitaria.
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