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Publicidade e
Consumo Responsavel'
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Resumo: Da perspectiva sociocultural, a sociedade pautada nos valores do consumo para a

conformacgdo das subjetividades se tornou o grande eixo de sentido da vida social.
Na publicidade contemporanea, hd uma crescente preocupagdo com o homem e a
responsabilizacdo que este passou a ter sobre si préprio e o seu entorno, expressa através
de termos como consumo “responsavel”, ou “sustentavel”. Ao levar em conta esses dois
aspectos, o presente artigo busca refletir sobre as transformagdes no discurso publicitdrio
e suas relagdes com o contexto sociocultural. Para tanto, utiliza a metodologia baseada na
andlise de discurso dos antncios inspirada em Foucault a partir das noc¢des de biopolitica
e de dispositivo desse autor.
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Abstract: Advertising and responsible consumption — From the sociocultural point of view, society

based on consumer values to conform to subjectivities has become the cornerstone that
gives meaning to social life. Contemporary advertising is increasingly concerned with man
and his newfound responsibility towards himself and his surroundings, which is expressed
through terms such as “responsible” or “sustainable consumption.” This article reflects upon
the changes in advertising discourse and its relations with the sociocultural context. To this
end, we adopt the methodological approach of advertising discourse analysis inspired by
Foucault, based on the author’s notions of biopolitics and the dispositive.

Keywords: responsible consumption; subjectivities; advertising

A exacerbacao das subjetividades nas sociedades de consumo

As subjetividades passaram a ter grande importancia no final do século XX, no qual

predominam sociedades estruturadas pela velocidade, caracterizadas pela conectividade
das tecnologias informacionais e por um capitalismo globalizado, gerador de uma

interdependéncia crescente. Os discursos que colocam o homem como preocupagao

primeira abundam em diversas esferas, que vdo desde a politica, a sociologia até

T Este artigo é uma versao do trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XIV Congresso de
Ciéncias da Comunicacdo na Regido Nordeste realizado de 14 a 16 de junho de 2012.
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a economia, cuja “énfase se desloca da busca da lucratividade maxima para a melhoria
da qualidade de vida”. Esta podendo ser compreendida como “a possibilidade de se
estender a maioria das pessoas o acesso a alimentagao, ao trabalho, a satde, a educagao,
a cultura, ao lazer e a seguranga” (DOWBOR, 2010, p. 104).

Tal pletora do fator humano vem acompanhada da colonizagdo de novas areas pelo
capitalismo, como as da natureza e do inconsciente, que, segundo Jameson, subsistiam
inviolaveis até os anos 1970. Seguindo as pegadas ja balizadas por esse autor, a explosao
da esfera cultural perpetrada pela intensificagao da “légica do capitalismo tardio” levou a

uma prodigiosa expansdo da cultura por todo o dominio do social, até o ponto
em que tudo em nossa vida social — do valor econémico e do poder do Estado
as praticas e a prépria estrutura da psique — pode ser considerado como cultural,
em um sentido original que nao foi até agora teorizado JAMESON, 1996, p.74).

Imbricada com o capitalismo e com o desenvolvimento e extensdo das tecnologias
de comunicacgao e informagao, a cultura da midia, em sua complexidade, incide sobre
as subjetividades contemporaneas, delegando-as grande importancia. Do ponto de vista
sociocultural, a sociedade, pautada nos valores do consumo para a conformagao das
subjetividades, tornou-se o grande eixo de sentido da vida social. A exacerbacdo das
subjetividades, com a sua crescente visibilidade e dominio préprios, tem sido apontada
e discutida por diversos pensadores, que as veem numa intensa promiscuidade com o
capitalismo, em seu estado atual. Pelbart, ao discorrer sobre a fabricagao das subjetividades
neste momento da histdria, aponta para o intenso investimento que o capitalismo vem
fazendo sobre ela. O autor chama atengdo ao componente sedutor atuante nos fluxos de
uma sociedade que consome a si prépria numa voracidade ininterrupta. “Nao se trata mais
de adaptar-se ou obedecer normas, mas de consumir servicos ofertados, que vao desde a
dieta até a vida sexual e esportiva. O sujeito ndo mais se submete a regras, mas ele as investe,
como se faz um investimento financeiro: ele quer fazer render (...)” (PELBART, 2000, p. 33).

Diferentemente das sociedades de produgao nas quais parecia haver a finalizagao
dos processos, do trabalho e dos projetos, as sociedades de consumo esbarram no
prolongamento dos desejos, do trabalho sem fim, da esperanca nada secreta de sempre
usufruir pilulas de felicidade e afetividade transpostas em bens de consumo e de servigos.
E assim, a fabricagdo de nossas vidas, afetos e formas de sentir pressupde consumirmos
“cada vez mais maneiras de ver e de sentir, de pensar e de perceber, de morar e de vestir,
ou seja, formas de vida, e mesmo quando nos referimos aos estratos mais carentes da
populacdo, ainda assim essa tendéncia é crescente” (ibid., p. 34). Nessa relacdo entre o
capitalismo e as novas formas de dominagao, os valores afetivos, segundo Pelbart, passam
a ocupar um papel central no processo produtivo.

E a partir desse cendrio que o presente texto busca refletir sobre as transformacdes do
discurso publicitario e suas relagdes com o contexto sociocultural. Parte-se do pressuposto
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de que a publicidade é porta-voz de uma irradiacdo de valores e visdes de mundo que
integra e perpassa a cultura da midia, cuja narrativa e imagens veiculadas “fornecem
os simbolos, os mitos e os recursos que ajudam a constituir uma cultura comum para a
maioria dos individuos em muitas regides do mundo de hoje” (KELLNER, 2001, p. 9).
Nesse sentido, enfatiza-se a relagdo existente entre a preocupagao com o homem e a sua
responsabilizagdo expressa nos antincios publicitarios, cujos valores se ancoram sob o
discurso da sustentabilidade. A responsabilizagcdo ocorre pela pletora de participagdo do
consumidor por parte dos anunciantes. Estes, ao mostrarem nos andincios as suas agoes
de responsabilidade socioambiental, chamam os consumidores a participarem também,
mas, principalmente, por meio do consumo de suas mercadorias.

Este artigo é resultado parcial de uma pesquisa financiada pela Fapesp, na modalidade
jovem pesquisador, intitulada “Comunicagao, consumo e novas subjetividades: um estudo
sobre as praticas mediaticas, culturais e sociais na contemporaneidade”. A metodologia
utilizada baseou-se na andlise de discurso dos antincios publicados na revista Veja, cuja
inspiracao vem de Foucault a partir da perspectiva da biopolitica e da nogao de dispositivo
do autor. Foucault (2008) considera a linguagem central na construcdo da vida social,
sem desconsiderar a importancia de uma perspectiva histérica e social sobre as condigoes
de producdo dos textos. Por isso, a contextualizagdo histérica e social da emergéncia
da sustentabilidade relaciona-se com o universo discursivo dos antncios publicitarios
que focam esse tema. A revista Veja foi escolhida por ser a de maior circulagao no pais.
Os antincios apresentados fazem parte de uma variedade maior que versam sobre a
sustentabilidade, na década de 2000, ja analisados, e escolhidos neste artigo como
exemplos paradigmaticos que descrevem as manifestagdes que ilustram tal processo.

O aparecimento da sustentabilidade na publicidade
e 0 consumo responsavel

Seguindo uma tendéncia internacional, derivada, entre outros fatores, de uma maior
competicdo no mercado, as “grandes marcas” passaram a investir sobremaneira em bens
intangiveis. Um exemplo dessa tendéncia se encontra na mudanga do discurso publicitario,
que deixou de versar sobre o produto para focar na gestdao da comunicagdo de marcas,
tendo como o foco a satisfagcdo dos clientes — o branding, cujo objetivo é “criar valor e
fidelidade a marca, fazendo com que ela obtenha e permaneca valorizada no mercado”
(IASBECK e PEREIRA, 2011, p.1-2). De tal forma que “saber construir uma marca forte
e administrar todos os seus pontos de contato com o cliente, elevando-a a verdadeiros
vinculos emocionais é o grande objetivo do gestor de marca” (ibid.).

A énfase na identidade da marca, que se tornou o principal ativo das empresas,
repercute na imagem veiculada pela publicidade e nos valores a ela atrelados. Tais
valores captados por meio de planejamento, de pesquisas e pelas agéncias de publicidade
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sdo apresentados, desde a década de 1990, conforme Rocha (2005, 2007), sob a forma
de responsabilidade social e de qualidade de vida.

Carrilho (2010) também indica o aumento de antincios que abordam a
responsabilidade social e a sustentabilidade nas mensagens publicitdrias nos Gltimos
anos, chamando atengdo para a influéncia das mudancgas culturais neste processo. Muniz
(2004), por sua vez, aponta para a modificagdo do discurso publicitario, que passa a se
apoiar em tematicas sociais. Segundo a autora, a publicidade contemporanea assumiu um
papel-chave no capitalismo atual, sendo uma das principais mantenedoras deste sistema.

Os anos 1990, no Brasil, portanto, ¢ o momento em que a publicidade incorpora em
sua tematica as causas sociais, que vao muito além dos valores da sociedade de consumo
por ela tradicionalmente defendidos. Contudo, ao invés de mobilizar uma nova ética,
para Muniz, a tematica social estaria explicada ao ser associada ao fenémeno-marca, cuja
“(...) base impulsionadora da publicidade, absorve todos os valores e experiéncias sociais,
transformando-os em bens de consumo ou mercadorias” (ibid., p. 11).

Isso seria, como defende Rocha (2005), uma resposta do grande capital a opinido
publica, que ja, a partir dos anos 1980, comegou a expressar o seu descontentamento
através das suas decisdes de compra. A recente importancia dada pela publicidade
as tematicas sociais atesta o poder que as grandes empresas passaram a ter, com a
concomitante desconfianca da opinido publica. Segundo a autora, o “novo consumidor”
brasileiro, que emergiu na década de 1980, nao se fascinava mais pela industrializagao
em si, deixando de conceber a esta os créditos pelo avango da modernizagao brasileira.

A crise econdmica dos anos 1980, nessa perspectiva, teria trazido a baila o fracasso
das promessas de modernizagao construidas ao longo do regime militar, que se expressava,
sob o ponto de vista da publicidade, através do apelo ao status e a exaltagdo a tecnologia.
O apelo ao status condizia com uma sociedade regida pela concorréncia desenfreada entre
o0s seus pares; a tecnologia, por sua vez, a senha de acesso a tao sonhada modernidade.
Juntos, ambos apontavam a “supervalorizagdo dos produtos industrializados”, calcados
em apelos de “diferenciacao” e “hierarquia sociais”, que buscavam acelerar o consumo
individualizado de mercadorias, constituindo “uma face da reducdo da modernidade a
mero crescimento econémico, porque reduz a promessa de uma modernizagado mais
ampla da sociedade brasileira, cultivada nos anos 1950, em fascinio pela industrializagdo”
(ROCHA, 2005, p. 4). Dito de outra forma, a crise econémica dos anos 1980 colocou em
xeque a primazia da ideologia do progresso, manifestada pelo apelo ao status e a tecnologia
dos anos 1960 e 1970, abrindo caminho para novos tipos de discursos legitimadores.

Além do esgotamento da ideologia do progresso, Rocha, na esteira de outros autores,
também aponta a importancia da formagdo de uma esfera publica brasileira nos idos
dos anos 1980, que comegou a contestar “o controle exclusivo do Estado pela grande
burguesia” (ibid., p. 14), assim como a sua insatisfagdo com as consequéncias da politica

econdmica neoliberal, introduzida nos anos 1990. As respostas dadas pelas empresas
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através do discurso publicitdrio da responsabilidade social, do ponto de vista socioldgico,
“responde aos custos coletivos da modernizagao brasileira, em que a industrializagdo
esta longe de significar desenvolvimento e bem-estar generalizados” (ROCHA, 2007, p.
17). O conceito de qualidade de vida, por sua vez, “refere-se aos custos pessoais dessa
mesma modernizacdo, que produziu novas formas de escassez, como o tempo e as
relagées puras” (ibid.).

A temdtica da responsabilidade social é ampliada através da questao ambiental, e
a sua preocupacao pela preservagdo da natureza e do proprio homem incorpora valores
como os da igualdade, dignidade e felicidade, podendo ser expandida para uma concepgao

|//

de “cidadania ambiental”, que ao “universalizar direitos especificos e especificar direitos
universais, sugere uma ampliacdo radical da nogdo mais costumeira de cidadania tal
como esta tem frequentado discursos e mobilizagdes sociais” (WALDMAN, 2010, p. 546).

Tal valorizagdo dos ideais modernos se liga com o que muitos autores tém denominado
de processo de individualizacao das sociedades. Se do ponto de vista politico-econémico,
o avango do neoliberalismo trouxe uma grande insatisfagdo em decorréncia do déficit de
bem-estar social; por outro, sob o ponto de vista subjetivo, levando em conta a perspectiva
cultural, sociolégica e comunicacional, vivemos “a reintrodu¢do do bem-estar em um
estilo de vida em que a tomada de risco, a prioridade da singularidade e o autocontrole
definem as normas de conduta de cada um” (EHERENBER, 2010, p.139).

A pergunta que levantamos é: se ha uma mudanga nos valores expressos nos
anuncios publicitérios, entdo, de que forma esses antincios representam o consumo, ja
que a responsabilidade socioambiental revestida sob o paradigma da sustentabilidade
esta supostamente ligada a um tipo de consumo que “atende as necessidades do presente
sem comprometer a possibilidade de as futuras geragoes atenderem as suas proprias
necessidades?” O discurso sustentavel em antncios publicitarios “ensina” como devem
agir aqueles que desejam ser consumidores responsaveis, mas de que forma isso aparece?

Em relacdo ao consumo propriamente dito, esse processo inaugura uma fase em que
o prestigio, o reconhecimento e o status ndo mais sdo a tonica da publicidade. Nesse
sentido, ao invés de um consumo regido pela l6gica da diferenciagio social em que o
outro tem importancia, terfamos, na perspectiva de autores como Lipovetsky (2007), um
consumo hedonista e individualista, no qual prevalecem consumidores “imprevisiveis e
volateis, mais a espera de qualidade de vida, de comunicacao e de salde” (ibid., p. 41),
tendo como finalidade a busca da felicidade privada.

Nessa nova logica, em que as motivagdes privadas superam as finalidades distintivas,
os objetos deixam de ser valorizados como signos tangiveis de sucesso e sdo percebidos
como servigos, cuja finalidade deve ser o consumo para si. Por isso, segundo Lipovetsky
(ibid.), a marca se tornou o centro de trabalho de comunicacdo das empresas. A venda
de um estilo de vida associado a marca através do conceito por ela trabalhado € possivel

devido nao apenas ao processo de profissionalizagdo e desenvolvimento do préprio
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setor, como também a perda do valor do status no consumo, pelo menos de como era
enfatizado no periodo anterior. Esse ocaso dos enfrentamentos simbélicos no plano do
consumo ¢é participe de uma maior soberania individual, que pode ser percebida pela
busca de autocontrole e autodominio por parte dos individuos, que se defronta com a
gestao ininterrupta de si.

Numa perspectiva muito préxima da nossa, Fontenelle (2010), ao abordar a questao do
consumo responsavel, chama atencao para a produgao de discursos da responsabilizaciao
que tem recaido sobre os consumidores ao fazerem suas escolhas; no entanto, “um
discurso que remete a uma categoria de consumo moralmente ‘sem conflito’, limitando
a possibilidade de uma discussao sobre as tensdes inerentes a questao da escolha a
responsabilidade do consumidor’” (FONTENELLE, 2010, p. 216).

Fontenelle, citando Walter Benjamin, defende que esse fendmeno se apresenta
como uma “pseudo-redencao” do capitalismo, que estaria ressuscitando socialmente
a proibigao pessoal e a culpa, enquanto novas mercadorias. A autora aponta para duas
possiveis explicagdes do fendbmeno:

(a) da producdo social do discurso do ‘consumo responsavel’, tomando-se tal
discurso como uma aposta na ‘ecologia’ enquanto uma nova ideologia, na medida
em que se redefinem novos limites externos a possibilidade de acesso igualitario
as benesses do progresso capitalista, conforme prometia o projeto de modernidade
— e que hoje se esgotou; (b) e do ponto de vista subjetivo, acompanhando-se o
debate acerca das perdas de referenciais que ressignificam as subjetividades nos
dias que correm (lbid., p. 217).

Esse consumo moralmente “sem conflito”, para o qual Fontenelle chama atencgao,
acontece quando a vida, ela propria, torna-se uma mercadoria. Retomando a abordagem
de Tavares e Irving (2009), que se utilizam da nogdo foucaultiana de biopoder, para o
qual o poder produz e reproduz a vida, articulando-se com a sociedade de controle, o
consumo responsavel apareceria como uma nova “marca” de mercado relacionando-se
a ideia de natureza e de sua conservacao.

Em seu curso proferido no Collége de France, sobre “o nascimento da biopolitica”,
Foucault aponta que, desde o final do século XVIII, para a racionalizagdo de problemas
especificos da vida e da populagdo, como a satde, a higiene e a natalidade, decorrentes de
uma obsessao pelo liberalismo, seria principio e método de racionalizagao de exercicio de
governo atravessado pelo principio de “’governar-se sempre demais’” (FOUCAULT, 1997,
p. 89). A nova extensdo do consumo, por seu lado, que nasce no bojo do capitalismo
globalizado e que se amplia sob a forma do mercado verde ou consumo responsdvel,
faz parte de uma “estratégia de regulagdo social, voltada para a produgdo de consumo,
considerado socioambientalmente correto” (TAVARES e INVRING, 2009, p. 95).

Cabe aqui retomar as andlises de Pelbart sobre o assalto do capitalismo
as subjetividades, para o qual assistimos a integragao da mente na légica do capital, onde
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sdo exploradas as dimensdes mais imateriais dos homens, especialmente no tocante a essa
tematica. A natureza sob a ética da publicidade é transmudada em um capital imaterial,
que precisa ser resguardado. Nela, a preocupagdo com a injustica social dos padrdes de
consumo das sociedades ocidentais ndo transparecem. A natureza aparece nos anincios
como paisagens idilicas, algo que simplesmente precisa ser preservado. Nenhuma
mengdo a problemdtica ambiental e sua preocupante indissociabilidade com os altos
padroes de consumo e estilos de vida de sociedades e classes afluentes, tdo propalados
na Rio-92, quando os paises em desenvolvimento e as ONGs globais advertiram sobre a
responsabilidade dos estilos de vida e de uso intensivo de recursos das na¢des mais ricas
do mundo, inaugurando “o segundo deslocamento discursivo que se quer enfatizar nesta
andlise: dos problemas ambientais causados pela producdo para os problemas ambientais
causados pelo consumo”. (PORTILHO, 2005, p.51).

Tampouco a preocupacdo enfatizada pela Rio-92 sobre a relacdo entre o problema
mundial da pobreza e a crise ambiental, com a exploragao excessiva de recursos naturais,
é trabalhada e nem sequer mencionada em vdrios antincios. Neles, ndo hd mencao alguma
a nogao de justica ambiental, enquanto uma pratica ética e politica, cuja preocupagao é
“associar o reconhecimento das limitagdes fisicas da terra ao reconhecimento do principio
universal de equidade na distribuigcdo e acesso aos recursos indispensaveis a vida humana,
associando a insustentabilidade ambiental aos conflitos distributivos e sociais” (ibid., p. 23).
Quando muito, fala-se em reposi¢ao ambiental, como veremos logo a seguir no antncio da
Peugeot; em produtos ecolégicos, como o banco Real, que anuncia os “taldes produzidos
de maneira ecologicamente correta” (REVISTA VEJA, 8/2/2006); em agdes pontuais, como
no anuncio da Gradiente (REVISTA VEJA, 01/01/2000), convocando os consumidores a
recolherem suas baterias de celulares em pontos de venda ou nas assisténcias técnicas,
para que sejam recicladas no exterior, através de “projeto de recolhimento de baterias
Gradiente”; ou em apoio a projetos como o “Crescer”, voltado “para educagao de jovens de
baixa renda”, como em um dos antincios da Basf (REVISTAVEJA, 28/12/2005), que elucida
a jungao entre desenvolvimento sustentavel e responsabilidade social como um de seus
valores. Ou ainda aparecem em algumas campanhas publicitdrias atores sociais normalmente
excluidos, como é o caso da representagao de grupos minoritarios, que sao retratados nas
campanhas publicitarias das marcas Natura (Linha Ekos) e Boticario (Linha Bronze Brasil).

Segundo Lucas e Hoff (2006), apesar da preocupagdo demonstrada com a
sustentabilidade sociocultural, ou seja, com o impacto ambiental e cultural sobre as
populagdes afetadas pelo processo de producao de seus produtos, as campanhas publicitarias
dessas empresas

“representam as minorias de modo semelhante. Ambas denunciam a nostalgia
de uma ‘comunidade imaginada’: o discurso econdémico presente na publicidade
se alimenta de um discurso anterior: o do colonizador, cuja perspectiva é a ‘de
fora’, a ‘de quem ndo conhece’. (LUCAS; HOFF, 2006, p.84)".
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Tavares e Irving (2009), assim como Portilho, apontam para o surgimento do
ambientalismo empresarial, a partir dos anos 1990, que no inicio apenas da um “banho
verde” nos seus produtos ja fabricados, depois realmente desenvolvem produtos ditos
como ecologicamente sustentdveis além de buscar alternativas para diminuir o impacto
sobre o meio ambiente. Esse é o caso do andncio da Peugeot:

A Peugeot esta plantando mais de 10 milhdes de drvores no Brasil. A natureza
agradece. A Peugeot utilizou toda a sua tecnologia para fazer motores dentro das
normas mais rigidas de controle de emissdo de poluentes. Mas a preocupagdo
com o meio-ambiente ndo para por ai. Agora ela estd investindo 11 milhdes
de délares para plantar mais de 10 milhdes de drvores na floresta amazonica.
Assim vao ser eliminadas da atmosfera toneladas de gds carbonico, melhorando
sensivelmente a qualidade do ar (...). (REVISTA VEJA, 01/03/2000).

O andncio da Bosch é um bom exemplo da juncdo entre responsabilidade social
e estilo de vida presentes no discurso ambiental dos andncios. Tal como o andncio da
Peugeot, o da Bosch também enfatiza a tecnologia como uma das principais vias de
controle da qualidade ambiental através do conceito de inovacao. A qualidade de vida
é a palavra-chave para o estilo de vida que deve prevalecer através da preservagao do
planeta. A finalidade ndo é mais a tecnologia como provedora do progresso como um fim
em si mesmo, mas sim da qualidade de vida, que s6 podera ser construida com o auxilio
de todos. A gestdo responsavel, por sua vez, aparece com a preservacao do ambiente
como “estratégia de negdcio”. Como cenario, € apresentada uma linda paisagem com
arvores e um céu azul, que é vista através das janelas transparentes de uma cozinha,
na qual aparece uma geladeira e uma mesa com talheres, pratos, tagas e guardanapos.
Logo no inicio da pagina, com grandes letras, a Bosch chama atengao para os conceitos
sobre os quais trabalha: estilo e inovagdo: “A Bosch inventou eletrodomésticos que unem
‘estilo’ e ‘inovacao’. E que ajudam a criar a consciéncia de um mundo melhor”. Abaixo
da fotografia, em letras pequenas, a Bosch ainda anuncia que:

O estilo de vida desse século é melhorar a qualidade de vida, preservando o planeta.
Assim, a Bosch langou refrigeradores com porta refrigerada que preserva melhor os
alimentos e sua satide, e produtos que consomem o minimo de agua e de energia.
Além disso, a Bosch é o Unico fabricante no Brasil que possui refrigerador 100%
livre de gazes prejudiciais ao meio ambiente. Isso é inovagdo com consciéncia.
Isso é tecnologia para a vida www.bosch.com.br. (REVISTA VEJA,7/9/2005).

O Banco Real/ABN AMRO, em andncio na revista Veja (12/09/2005), menciona que
“estd sempre reinventando a relagcdo do banco com clientes, fornecedores, sociedade e
meio ambiente”. Legitima as suas agdes ecolégicas pela conquista de trés das seis categorias
do Prémio Eco, entregue por Al Gore, um dos principais expoentes mundiais da questdao
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ambiental. Explica detalhadamente o objetivo e a melhoria que a fusdo entre os bancos
Sudameris e Real trazem, apontando para a relagdo entre negécio e sustentabilidade e a
importancia de sua agao através de prémios ganhos:

Banco Real ganha trés das seis categorias do Prémio Eco promovido pela Amcham.
Tao importante quanto o prémio é saber que sustentabilidade é uma mensagem
que comega a ter eco. A prética da sustentabilidade faz parte da estratégia de
negécios do Banco Real. Um reconhecimento disso é a conquista do Prémio
Eco em trés das seis categorias existentes para empresas de grande porte. Gestao
Empresarial para a Sustentabilidade, Consumidores e Clientes e Meio Ambiente.
Os prémios foram entregues por Al Gore, ex-vice-presidente dos Estados Unidos
e uma das maiores autoridades mundiais em meio ambiente. O que nos enche
de orgulho e demonstra que somos uma empresa comprometida com principios
e praticas de cidadania empresarial, com desenvolvimento sustentdvel e com
énfase na satisfacao de nossos clientes. (REVISTA VEJA, 12/9/2005).

E ainda na outra pagina, em caixa alta e centralizada, o banco prop&e apresentar o
seguinte conceito: “verde é a cor do dinheiro”. Logo abaixo, apresenta a esquerda da pagina
uma imagem da natureza, com drvores frondosas e uma cachoeira; e a direita, hd um texto
que faz questao de enfatizar a relagio que o banco tem com o meio ambiente, qual seja a
de negécio que vem casada com a tecnologia (inovagao). Destrinchando o seu conceito:

Preservar o meio ambiente é nosso objetivo como estratégia de negécio. Porque
acreditamos que, quando nossas decisdes levam em conta o meio ambiente e
a sociedade, os negécios geram resultados sustentdveis. O mercado de capitais
tem valorizado esses negécios como tendéncia global. Temos investido em
inovagdo, para viabilizar produtos, servicos e praticas de gestdo, como o uso do
papel ecologicamente correto em taldes de cheques, a assinatura dos principios
do Equador, linhas de crédito socioambientais, que preservam o meio ambiente
e estimulam a reflexao sobre o nosso estilo de vida. Integrar valores humanos e
ambientais com valores econémicos, trabalhando junto com nossos clientes e
fornecedores, assim temos conseguido boas vitdrias que justificam uma breve
comemoragdo no dia de hoje. Breve, porque ainda ha muito o que fazer para
garantir a sustentabilidade de nossos negécios e estilo de vida hoje e amanha.
Para conhecer e fazer parte de nossa jornada, acesse www.bancoreal.com.br ou
uma de nossas empresas (REVISTA VEJA, 12/9/2005).

Por sua vez, o antiincio comemorativo de 30 anos da Fiat no Brasil é feito com criancas,
porque o anunciante deseja mostrar sua coeréncia com um passado de lideranga em
direcdo a um futuro sustentavel. Nesse sentido, a sua lideranca vem de mios dadas com
a sua preocupagdo com um mundo melhor, apontando para os problemas ambientais
que afligem o presente tais como a alta densidade demografica e a falta de recursos
naturais, como agua e petréleo, que comprometem a qualidade de vida das pessoas.



210  SANTOS, T. C. Publicidade e Consumo Responsével. Galaxia (Sao Paulo, Online), n. 26, p. 201-213, dez. 2013.

Ao mesmo tempo apresenta uma alternativa que € a substituicdo do petréleo pela soja,
pela 4gua, através de carros com tecnologia inteligente a tal ponto de eles préprios, hoje
grandes vildes de emissao de gas carbdnico nas grandes cidades, futuramente se tornarem
despoluidores do ar. Chama também a participacao de todos, desde a mais tenra idade,
rumo a um futuro sustentavel. Ja que segundo o antncio, a Fiat esta fazendo a sua parte,
mas apenas ela é insuficiente para construir um futuro melhor, sendo preciso a adesdo
de todos. Ao comprar um carro da marca Fiat, o consumidor pode se pensar como um
cidadao, pois o andncio aponta para “uma empresa que é socialmente responsavel”.

O olhar para as principais preocupagdes socioambientais do presente passa por cima
do excesso de veiculos nas grandes metrépoles brasileiras e dos problemas que acarreta.
O antiincio tem sete paginas (frente e verso). Na primeira pagina aparece um menino,
Victor, de 7 anos, com as maos atrds da cabeca e logo acima escrito em letra de forma:
“O futuro”. Na segunda pdagina, aparece o Jodo, de 13 anos, com a mao sobre o queixo e
ao seu lado um texto que diz “no futuro vai ter muito mais gente. Vai faltar dgua. Vai faltar
petréleo. O petréleo vai ser substituido pela soja. Os carros serdo maquinas que pensam
por si”. Na terceira pagina, uma crianga, Gabriela, de 8 anos, com o texto: “um carro que
ndo poluisse a cidade: ao contrério, despoluisse. Esse € o carro que eu desejaria muito para
o futuro”. Na quarta pagina aparece Helena, de 4 anos, e logo acima dela um texto escrito:
“no futuro muito rob6. Muito carro no ar. Coloca carro nele, aperta um botdozinho e sai
voando s6, com 4gua, limpinho”. Na quinta pagina aparece Giovanne, de 11 anos, com o
queixo na mao, e ao lado escrito: “Uma pessoa sozinha ndo muda o mundo, mas se cada
um se mobilizasse um pouquinho dava para melhorar muita coisa, sendo, eu t6 ferrado.
Nao s6 eu: meus filhos, meus netos, meus sobrinhos”. Na sexta pagina, aparece Enzo, um
bebé de 7 meses, de brugos, olhando para frente. E na pagina ao lado, para concretizar os
sonhos apresentados por essas criangas, um texto que ocupa uma pagina inteira, informando:

A Fiat chega aos 30 anos como a montadora lider do mercado no pais. Mas a ideia
ndo é comemorar essa data, falando do passado. A Fiat quer falar do futuro. E a
primeira coisa que ela fez foi ouvir as pessoas, gente de todas as idades que estio
envolvidas de alguma forma com o que fazemos: automéveis. E descobrimos que
elas querem ainda mais. A Fiat tem fabricado carros cada vez mais econdémicos e
que poluem cada vez menos. Mas isso ainda é pouco. Ela recicla anualmente 92%
dos residuos produzidos na fabricagdo dos seus veiculos. Mas da para fazer mais.
A Fiat sabe como ninguém qual a importancia tem os automoveis na vida do Brasil
e dos brasileiros. Como objetos de desejo, como meio de transporte indispensavel
num pais do tamanho do nosso. E, também, como veiculos de uma empresa que
é socialmente responsavel. Esse é o futuro, um futuro que nés ja comegamos. E
queremos convidar vocé para fazer esse caminho com a gente. Nao apenas como
alguém apaixonado pelos nossos veiculos, pelo design, pela tecnologia e pela
velocidade. Mas também como cidadao. Por isso mesmo, na nossa companha,
participam até pessoas que tém apenas alguns meses de idade. Elas também vao
influenciar os nossos produtos e o nosso futuro nos préximos 30 anos.
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Abaixo e em negrito:

“Fiat, 30 anos. Convidando vocé a pensar no futuro” (REVISTAVEJA, 22/3/2006).

Consideracoes Finais

Este artigo buscou refletir sobre as transformagdes do discurso publicitario e suas relagoes
com o contexto sociocultural. Apontou-se para a importancia que as subjetividades adquiriram
nas sociedades de comunicagao e consumo. Uma das formas mais contundentes pelas quais
esse fendmeno se expressa € através da énfase na vida e, portanto, no homem, presentes nos
andncios publicitarios que se apoiam na sustentabilidade e na responsabilidade social. Estas
sao palavras de ordem que correspondem a colonizagao de novas areas pelo capitalismo.

Uma das questdes levantadas é que se ha uma mudanga nos valores expressos nos
anuncios publicitdrios, entdo, de que forma esses andncios representam o consumo, ja
que a responsabilidade socioambiental revestida sob o paradigma da sustentabilidade
esta supostamente ligada a um tipo de consumo que “atende as necessidades do presente
sem comprometer a possibilidade de as futuras geragoes atenderem as suas proprias
necessidades?”. Nesse sentido, enfatizou-se a relacdo entre a preocupagdo com o homem
e sua responsabilizagdo expressa nos andincios publicitdrios cujos valores se ancoram no
discurso da sustentabilidade.

Falando em termos foucaultianos (FOUCAULT, 1979), a publicidade aparece como um
“dispositivo”, cujas técnicas, estratégias e mecanismos de forcas presentes em seus discursos
revelam a l6gica de valorizacdo do individuo na sua pratica responsavel. Isso significa que
a responsabilidade social passa a ser do individuo pensado como consumidor e ndo da
coletividade estruturada por um agir politico para um “mundo comum”, como diria Arendt
(1998). Andncios publicitarios, como os da Fiat e do Banco Real, analisados, condensam a
visdo dos anunciantes sobre a sustentabilidade: um paradigma que se baseia no neoliberalismo,
cujo alicerce é o capitalismo como modo de vida. Neles, a gestao de si aparece por meio
de um suposto ativismo social que se daria a partir da adesdo do consumidor aos servigos e
produtos ofertados pelo anunciante.

Os anunciantes ao mostrarem que “j fizeram a sua parte”, seja através do investimento
em tecnologia, reflorestamento, ou participacao em agoes socioambientais, com institutos
e organizagdes ndo governamentais, deixam implicita a mensagem de que agora é a vez do
consumidor, que deve “fazer a sua parte” comprando mercadorias e servigos oriundos de
empresas que se preocupam com a sustentabilidade. Como resultado, estaria ai presente
um consumo sem conflito moral, apontado por Fontenelle, porque dimensionado pelo
discurso da solidariedade social, tecnologia limpa e da gestao responséavel, como explicito
no antncio do Banco Real, que faz questao de mencionar que a sustentabilidade € sua
“estratégia de negdcios”.
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