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Resumo

Este artigo tem como objetivo entender de que fayndéscurso publicitario utiliza de

estratégias que associem a imagem da empresat@mdservico anunciado a valores
simbdlicos que expressem imagens positivas e asitymbliticamente corretas. Para
tanto, sera realizada a analise de um video depata publicitaria, deliberadamente
selecionado. Como base tedrica, faremos uso dosldssCulturais, centrando-nos no
conceito de “Estrutura do Sentimento” de Raymondidkhs. Mais especificamente,

pretendemos demonstrar que a sustentabilidade doetpl € uma estrutura de
sentimento que envolve grupos sociais e por idsmento discursivo da publicidade na
atualidade. Através das analises, pretendemos d#raogque as narrativas construidas
pela publicidade vao diretamente ao encontro dadddpminante na atual Sociedade.
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Introducao

Por meio da analise de uma peca publicitaria tgilevj selecionada intencionalmente,
sera discutida uma forma de se pensar a publicidpaeforneca a ela uma abrangéncia
social mais ampla. A ideia desse artigo € pensanas/acdes da publicidade em se
associar a causas consideradas ‘sociais’, com@as® da sustentabilidade, as quais

servem de instrumento discursivo & mensagem coah@retendida.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade — Epistagizo Linguagem, XI Encontro dos Grupos de Pess@sa
Comunicagéo, evento componente do XXXIV CongressoilBirasde Ciéncias da Comunicagéo.

2 Doutoranda em Comunicagado Social pela Universitiéetedista de S&o Paulo, e-mail: renatamalta@ hoiroail
3 Mestrando em Comunicacéo Social pela Universidagmdlista de Sdo Paulo, e-maidrigo@follis.com.br
4 Nao se fara, nesse trabalho, distingdo entrerom$ePublicidade e Propaganda, aceitando ambosocom@smo

sentido. Entendemos esta como parte de um processanicativo constitutivo de diversas praticasueais e ndo
apenas como mero instrumental mercadoldgico acggedad capitalismo (embora também o seja).
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De maneira frequente, argumenta-se que a publieidadma técnica de comunicacao
carregada de conteudos ideoldgicos. Assim, essaafole comunicacgao iria aléem do
anuncio, pois veicula mensagens ou argumentos ahjgtivo final € influenciar as
representacdes ou visdes de mundo dos individuagog e coletividades inteiras. Ao
mesmo tempo, a publicidade utiliza em seu discuepoesentacdes culturais aceitas
pela sociedade. Desse modo, suas mensagens ndamnadsformacdes sociais, mas
reforcam transformacgdes que ja estdo em processo.

Visando escolher uma corrente que melhor trabahas®bjetivos a serem alcancados
aqui, optou-se pelos Estudos Culturais como foabeido-metodoldgica, tendo claro
que esta corrente tedrica nos servira como um rdgle @ publicidade e a sociedade.
Aqui, objetivamos pensar a publicidade a luz do Ragmond Williams caracteriza
como “fluxo”. Tal ideia ira fornecer uma proposta sk pensar “0s meios como algo

(1P

vinculado as praticas culturais” remetendo “a wedeculturalista dos estudos

culturais”. Pensada assim, a publicidade passa aossiderada ndo mais uma mera
ideologia manipulativa a servi¢o do capital. (WIRAMS, 1995, p. 334).

O artigo esta dividido em quatro partes. A prim@ratende elucidar as relagbes entre
publicidade e Estudos Culturais, abordando espaaiiente o conceito de “Estrutura de
Sentimento” de Raymond Williams. A segunda partechuentender a logica da atual
sociedade, a qual historias de “boas acbes” sesfaientes formas de conquistar o

mercado. Assim, a publicidade faz uso desta egteat®m seus discursos. A terceira
parte, subdividida em itens, é destinada a andtisddeo e objeto deste artigo. O video

esta disponivel na integra atraves dosti@www.youtube.com/watch?v=5krzigOytjA

1. Os Estudos Culturais e a Publicidade

A publicidade, assim como a midia em geral, deveseasiderada “um tipo especifico
de linguagem, pelo qual o produtor representa veusd sob uma determinada otica,
fazendo interagir diferentes signos a fim de sedozinterlocutor de uma realidade
construida”. Tendo se desenvolvido por diversossafassumindo caracteristicas
proprias e uma forma peculiar de ler e de reprodumalidade social” (GONCALVES,

2006, p. 15). Ao inferir que quando dois sisten@s i(dividuos) se encontram eles

trocam experiéncias entre si, podemos afirmar queteaacdo € um processo de
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experimentacdo do outro, ou seja, um ‘vé’ o outpauir da sua propria experiéncia, da
propria nogao que se tem de si.

Pode-se concluir que o didlogo se realiza a pdotque cada um (um e o outro) tem de
diferente e de comum. Ou seja, sem um referencigdrip de mundo, ndo ha como

algum sistema (ou alguém) se apropriar do que  drgz de novo. A identidade se

conforma e ganha sentido a partir do olhar soletm e do outro sobre o eu. Através
desse encontro, as duas culturas até entdo disticdatinuam distintas, mas ambas

obtém um enriquecimento mutuo.

A linguagem publicitaria [assim como toda a lingeragda
midia], caracterizada por participar do contexttiadpapropria-se de
elementos culturais e traduz a realidade conforssesepadrdes, por
iSso, em épocas, sociedades e até em grupos tiferda mesma
sociedade, a publicidade é elaborada com uma ctelagfecifica
entre 0s signos que a compdem, revelando ideologiele
envolvimento de fatores psicossocial-econdmicosssBemaneira,
por estar tdo veiculada a histéria social, € queualicidade
apresenta-se tao atrativa e torna-se, de certafdéo intima do seu
publico-alvo, que, na verdade, mais do que receptam cumplice
do emissor, seu parceiro no jogo de interlocucéspansavel por
contextualizar, por atribuir coeréncia a enunciadparentemente
incoerentes (GONCALVES, 2006, p. 27).

O que se obtém, através da dosagem dos comporeitesal e processual, € uma
possivel aplicacdo de forma mais ampla do conceigtodolégico definido por
Raymond Williams, em diferentes escritos, e cosittamente denominado “Estrutura
de Sentimento”. A definicdo mais basica para esteato é de “sentimentos e valores
tais como sdo sentidos e vividos ativamente nadade”.

Como definido por Paul Filmer (2009), Williams dede que através da andlise das
estruturas, tais como a artes e a literatura, é&siyals se entender fenbmenos
socioculturais. A publicidade, como linguagem costpopor elementos culturais,
também esté incluida entre essas estruturas cag@azesem analisadas na busca de um
entendimento sociocultural. Mesmo que a relacd@algeldo possa ser uma mera
reflexdo, Williams acredita que a relacdo de astautpode vir a demonstrar um
principio organizador que rege grupos sociais. resalta que a consciéncia desses
fendbmenos sociais ndo sera perceptivel claramenteamento em que estes estdo em

construcdo, mas atraves da passagem do tempo.
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Quando as obras estavam sendo feitas, seus cgatoitas
vezes pareciam, tanto para si mesmos quanto pawtoss, estar
sozinhos isolados, e serem ininteligiveis. No dntamuitas vezes,
guando essa estrutura de sentimento tiver sidonallap sdo as
conex0es, as correspondéncias, e até mesmo aaaga de época,
gue mais saltam a vista. O que era entdo uma w@stiivida, € agora
uma estrutura registrada, que pode ser examinddatificada e até
generalizada. Em nosso préprio tempo, antes que desntecga, é
provavel que aqueles para quem a nova estruturaisaoessivel, ou
em cujas obras ela esta se formando de maneiraciagds percebam
sua experiéncia como unica: como 0 que 0s isolaodfas pessoas,
ainda que o que os isolem sejam de fato as forredgdeladas e as
convencdes e instituicbes que ndo mais exprimeratisfazem os
aspectos mais essenciais de suas vidas. [...] Gsgaesignifica na
pratica € a criagdo de novas convengdes e de nforasas
(WILLIAMS, 1968, p18-9).

Estrutura de Sentimento ndo € uma estrutura ingotiginte adquirida, sendo mais uma
operagao inconsciente, a qual € composta de m&giEs emergentes, ou mesmo preé-
emergentes, de resisténcia e oposicao as pratideslegias hegemdnicas dominantes
da ordem social vigente. Essas experiéncias sstép vividas, embora emergentes, e
ainda ndo adquiriram reconhecimento coletivo qumascard como formacdes sociais
institucionalizadas.

Seguindo a linha dos Estudos Culturais, a qualgpera cultura de maneira mais ampla,
podemos afirmar que essa “ndo € uma pratica, r@mpesmente a descricdo da soma
dos habitos e costumes de uma sociedade. Ela sgeavedas as praticas sociais e
constitui a soma dessas inter-relagbes” (HALL, 198060). “Os estudos culturais
propdem a estratégia metodoldgica de situar naisgséculturais o eixo através do qual
se analisa 0 processo comunicacional como um {&MDUZA, 1999, p. 24-25).

Aqui o pressuposto arraigado é de que a cultueapbpular ndo serve apenas como
fonte de pesquisa sobre os gostos presentes naigadtd, mas também determinam e
condicionam tais publicidades, ao mesmo tempo eenégqdieterminado e condicionado
por elas. Perceber tais influéncias da culturaneocee fazem presentes nas campanhas
analisadas € um passo para entender tanto a ¢éiizgue a midia faz do imaginario
como entender uma das fontes de construcio/pegetudestas. Com isso, a
publicidade passa a ser identificada como um ‘feteial totalizante’ (aspectos
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macrossociais) 0 que significa que o modo comoidmacse faz sentir em praticamente

todas as esferas da sociedade e da cultura (aspeicimssociais). Percebemos, assim,
gue analisar a mensagem publicitaria na atual dade& pode gerar resultados que nos
ajudem a entender quais “estruturas de sentimestdd latentes ou ja se manifestaram
por completo nesta sociedade, da mesma forma quelese da arte e da literatura

proporcionou resultados similares em sociedadesagas. Nao queremos dizer, aqui,
gue arte e a literatura deixaram de comunicar mal adociedade, apenas que a
publicidade aparece no cenério atual como impaatimtna de comunicacéo.

2. As “boas a¢bes” que vendem imagens

N&o podemos ignorar que o papel primordial de uamapanha publicitaria é vender
um produto, um servico ou uma imagem. Assim, viacwa discurso publicitario a
realidade social é uma estratégia de comunicarssanpublico-alvo de forma atrativa.
Quando passamos a entender um pouco melhor a ldgiedual Sociedade, sugerida
por Jensen (1999), percebemos que o apelo emodenealmuito mais efeito que o
apelo material junto a nova sociedade que se reXxsfam, ndo s6 os produtos e ideias
venderiam historias intrinsecas a eles, como ariprémpresa ou instituicdo precisaria
ter sua imagem imbricada a uma histéria que est®jdnarmonia com os fenémenos
socioculturais da atualidade. A antiga légica daiestade industrial de empresas
poderosas e lucrativas ndo se aplicaria ao nov@ricen

Ter uma histéria de “boas acbes” seria, entdo, @io e se sobressair no mercado.
Nessa nova fase, as grandes empresas declaramguetado estdo diretamente ligadas
aos lucros. A preocupagédo social seria uma formawstir em reputagcéo e confianca
e se tornar uma empresa de sucesso. Os consumifirempram emocgdes estardo
progressivamente mais cientes disso e escolheradutps de empresas que,
estrategicamente, exibam atitude. Estamos, portdidote de um mercado que vende
uma imagem positiva, de preocupacdo com o proximeessitado, com o0 meio
ambiente e com a democracia. Definitivamente vibl@amos um futuro muito mais
ecologico do que nos ultimos séculos. As tecnotogao bem vindas desde que
garantam a sustentabilidade do planeta, ja de guia for dessa forma este néo tera

futuro algum.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Seguindo essas convencdes, percebemos como algumpaesas tém associado sua
propria imagem a narrativas que sugiram tais cotapmntos considerados como “boas
acdes”. O MC Donald’s, por exemplo, € uma empi@sa vende fast food. No
entanto, sua Home Page na internet nos informadasa de caridade do Ronald Mc
Donald ja angariou mais de 150 milhdes de ddlasra prganizacdes que ajudam
criancas. A empresa quer ser vista por seus codsuvesi ndo apenas como uma
organizacdo que ganha dinheiro, mas que possucara¢ao”.

Caminhando nesses mesmos trilhos esta a Rede @Gldiny como outras emissoras de
televisdo. As campanhas do “Crianca Esperanca’alarante realizam shows para
angariar fundos para o UniceTHe United Nations Children's Fupdfundacéo que
ajuda milhares de criancas em todo o mundo. AsairfGlobo deixaria de ser vista
apenas como uma organizacao que visa lucros psopdma fazer parte do grupo de
empresas que se preocupam com o proximo.

O objeto de andlise deste artigo, uma peca pubigitlo Banco do Brasil, também é
um exemplo de como o discurso publicitario proamaolver o receptor com questdes
sociais, neste caso a sustentabilidade do plaDetarvico em si, oferecido pelo banco,
nao faz parte dos argumentos utilizados para a ggémda imagem da instituicao
financeira. Se seguirmos a teoria da SociedadeSdosos (Jensen 1999), na qual a
emocdo comanda o mercado, as empresas buscardoveadaais historias para
vincular seus produtos e imagens a elas. Hist@&saas que emocionem e promovam

simbolos positivos a serem comprados pelos consuesidiessa nova era.

3. Objeto de estudo: Sustentabilidade BB

O Video aqui analisado é uma peca publicitaria dod® do Brasil veiculado pela
Internet. A proposta do anuncio se adéqua a reida meio e néo foi veiculado pela
televisdo. Acredita-se que o fator mais relevante mmpossibilitou a convergéncia
midiatica, no caso internet e televisao, referasséempo de duracéo do video, cerca de
trés minutos, demasiado para um anuncio televiSeguramente, a reducao do tempo
comprometeria a qualidade do discurso apresentado.

Como método de analise, faremos a descricdo ngrantly video, divida em partes e

disposta em uma tabela, seguida da analise dagrartgiestao.
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Descricao: O video aqui analisado inicia-se mostrando umaovespacial do planet

Terra, o qual comeca a ser iluminado. A musicapspreorrerd toda a peca publicitar

comeca a ser tocada e muda-se para uma cena rdostiaino planeta com, ao que

a

a

parece, com lavas na crosta, um cometa passanatrééu estralado. E mostrado |de

forma rapida um vulcdo em erupc¢éo para focalizaa immagem computadorizada de

um vale com dinossauros, e € mostrado o cometarwiozo céu em direcao a Terra.

Um enorme clardo aparece e muda-se de cena, apageee, uma era do gelo
mostrada a qual vai se modificando e ficando caea mais com folhagens
montanhas verdes. Volta para a imagem espaciab(gra angulo) do planeta Terr
O narrador comeca a falar (0 que € falado aparepante inferior da tela).

Narrador: No principio,decidiu-seque seria arredondada.

Descricdo: A imagem comeca a se transformar e é mostrado unioroo
arredondado, mas no lugar das nuvens e aguas rsestra&éu e uma vegetacao
arvores bem grande. Depois se mostra uma imageomdeéu bem azul cheio d

nuvens.

D o

de
e

Narrador: Depois,decidiu-se que teria terra firme e céu azul. Com nuvens lasinc

durante o dia.

Descricdo: A imagem muda para uma onda em um dia bem clardaMe para ump

imagem de um rio cercado de arvores.

Narrador: Tambémdecidiu-seque teria agua e que ela estaria nos mares e rios.

Descricao: A imagem foca-se em algumas folhas de arvores @adnd um rio bem

cristalino, com o céu azul e com nuvens. Depoiswdstradas diversas nuvens escuras

e que passam rapidas pela tela.

Narrador: Decidiu-seque teria o ar e, com ele os ventos.

Descricdo: Sao mostradas diversas plantas crescendo de famadpida. A imagen

passa para uma onca pintada que descansa em cunamadgvore.

Narrador: Decidiu-seque teria plantas e que teria animais.

Descrigdo: Diversos peixes azuis sdo mostrados nadando. S&bragas varias

silhuetas de aves voando em um céu avermelhado.

Narrador: Decidiu-seque os peixes ficariam na agua. E as aves, no céu.

Descricdo: Sdo mostradas 3 pessoas (1 homens e 2 mulhereg)assestao ao ar

livre, posicionados em frente a uma praia, de uic@de, e a um céu cheio de nuve

-

ns.
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E mostrado um cddigo de DNA e depois um campo quenas uma arvore no centro.

Narrador: Decidiu-se que teria pessoas. e que nés dependeriamos déssadpara

viver.

D

Descricdo:Uma imagem de computador de uma cidade € mostddeggem é rapid
e com efeito especial de transicdo de dois avidesdo e uma imagem espacial |[do
planeta Terra. Mostra uma imagem muito escura e pona sendo aberta, no canto
esquerdo da tela, por um homem o que acaba pomdwm cena. Um homem de
Oculos escuro € mostrado, em cima da cabeca dédterax muitos pontos de

interrogacado. Trés jovens estéo festejando em ataa s

Narrador: Bom, entdose_decidiuque, a partir dai, agecisdesseriam tomadas por

7

nos.

3.1 Andlise: Primeira Parte

Na primeira parte do comercial televisivo se wiltito vezes a expressao: “decidiu-se”.
O que da margens a se pensar que a publicidademstndo para uma estrutura ja
definida na mente do telespectador. Afinal de aogteem foi que decidiu? Deus? O

acaso? O Big Bang? A Evolucéo? Na verdade n&o tenpautor, mas sim que algo foi

decidido. Obviamente, a empresa nao pretende deiqu@s no que diz respeito a

questbes polémicas que possam causar dissonancanenmidades ou grupos sociais.
E certo que quem esta assistindo o video sabelguénaem algum momento decidiu

algo, mas a crenca do receptor ndo é relevante,@questionamento proposto pela
publicidade é: O que o telespectador fara com gayfe decidido?

Portanto, nesta primeira parte, aqui em analideistéria que comeca a ser contada
apresenta o planeta Terra em evolucdo de formav@ven o receptor e em nenhum

momento € mencionada a marca da empresa que patessa historia. O simbolo ja

conhecido da marca estd no canto da tela como nidigaa e de forma bastante

discreta provavelmente para ndo caracterizar artastomo propaganda e desvesti-la

do ethosde persuaséao presente na publicidade, garantiagit@anaior credibilidade.

Descrigdo:Mostra-se o do rosto de uma mulher e através de®fmputadorizados

no lugar do cérebro imagens e graficos sao apasentde forma que simbolizegm

inUmeras idéias e pensamentos. Trés criancas apardentro de uma sala e trés
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jovens sorrindo e vestidos com terno também.

Narrador: As opinides foram as mais diversas e cada um t@uas decisdes

Descricdo: Uma imagem de trés antigas caravelas navegandoancé rexposta np
video, assim como um antigo video do primeiro vé@dao 14-Bis. Um outro avido
aparece na sequéncia, montado em computacao gi@&imaum homem voando nele.
A imagem mostra alguns astronautas dentro de urpauleéd em gravidade zerp.

Depois, esta a imagem do langamento de um onilpasias

Narrador: Teve genteue decidiu ganhar o mar. Teve gemte decidiu ganhar o céu.
Teve até quendecidisse ganhar o espaco.

[72)

Descricdo:um homem com um megafone gritando € o foco. Digereagens grafica
de jornais, avibes, maos e seres humanos sdo dasstrilais cenas graficas sao
mostradas, assim como uma grande chaminé de umaafaMostra-se 0 muro de

Berlin caindo e algumas personalidades importantes.

Narrador: Alguns decidiraniiderar e decisdes importantes tomadas por_elésram

o rumo do planetaAs vezes, para pior. As vezes, para melhor.

3.2 Andlise: Segunda Parte

E perceptivel que cada vez mais a publicidade padsseeriodo argumentativo, com
diversas informacbes a respeito de determinadoufpmod/ou empresa, as quais 0
consumidor deveria arquivar para poder se decidia pnelhor oferta; Para, na
atualidade, se transformar em uma forma dionisilecaer produzida. Pode-se acusar
qgue a utilidade funcional dos produtos, paulatimameesta ocupando o segundo plano
e o valor simbdlico ndo material, normalmente assloc a representacdes do
imaginario social, ganham a cena.

A grande questéo derivada de tais acfes, ao qaeegser, € a busca por uma resposta a
atual crise da visibilidade, onde a totalidaderdermacdes recebidas por um cidad&o é
maior do que ele poderia processar, sendo por lsgsdo a um esfriamento da
racionalidade material, substituida pelo envolvitmeamocional. Podemos afirmar,
assim, que o video ora analisado coincide com pegaosta de sublimar o valor
simbdlico em detrimento de argumentos racionaisneibnais dos servigos oferecidos
pelo Banco em questdo. Nessa parte do comercealigeio, a ideia que resume o

7

discurso é: “as pessoas comecaram a decidir cdifaentes, algumas boas outras
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nao”. A publicidade apela, aqui, para a liberdadeddcisdo nata ao ser humano. A

proposta de envolvimento emocional procura uniseas em prol de um unico ideal,

minimizar as consequéncias das decisfes erradga fpram tomadas e que colocam o

planeta em risco. A garantia da sustentabilidadelateta seria, assim, um problema de

todos. A unido de pessoas, direcionada pela empéegae € ela que conta a historia e

propde tal gesto, seria a melhor imagem que esta ypender a seu publico-alvo.

Descricdo:Mostra-se uma rosa desenhada em um vidro e umegokegando uma TV
pelo controle remoto. Um senhor olhando para o éadma professora na sala de ad

Narrador: E como_as decisde®s ocupavam muito, demoramos a perceber qué sao

elas que podem decidirnosso futuro

Descricdo: E mostrada uma mae com um carinho de bebé, seatadam parque.

Uma cidade aparece de fundo. Na tela surgem unamjalancando e uma crianga

cuidando de um cachorro além de uma imagem anéigardcasal se beijado e oufra

imagem mais atual. Uma mulher gravida e um casslide de noivos se fazem

presentes. A cena termina com varias pessoas gelmmarelacionadas ao me

ambiente.

Narrador: Ai decidimos fazer algpara cuidar de tudo isso que foi, esta sendo e

(0]

sera

decididodaqui pra frente. A gente decidgielo trés. E queremos convidar vocé a tomar

essa decisdoom a gente. Significa tepelo menos, trés atitudes por dia, penandp na

sustentabilidade do planeta. Pode ser apagar éellmr a torneira e ensinar algué

m:

trés. Pode ser plantar uma arvore, catar uma &tiolchdo e agir com ética: trés. Ppde

ser tomar um banho mais curto, respeitar as difasee usar a escada: trés. Ape

nas

trés. Em todo lugar que vocé vir esse numero, alaérsque ali existe uma forma de

vocé tomar uma decisgmara cuidar do planeta, das pessoas e do paisiem gente

vive: trés.

Descricdo:Aparece em uma tela azul com letras brancas dasianco do Brasil qu
aborda o tema sustentabilidade: bb.com.br/sustédtate. Logo em seguida a fras
Conheca a Agenda 21 do Banco do Brasil aparecgdaapenas a expressao "Ager

21" fica na tela e em amarelo. o 21 se transform&€1=3. Logo em seguida o logo

do Banco fica na tela com o slogan: Todo Seu. Blifando aparece o logo do

Governo Federal.
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3.3 Analise: Terceira Parte

Nessa parte, temos a ideia “decida/decisdo” conmmipal fala publicitaria. Todos
precisam tomar uma decisdo, a de salvar o munddestAutura de Sentimentos, ja
conceituada anteriormente, se refere as expergnqcia estdo sendo vividas, mas que
nao adquiriram (ainda) reconhecimento coletivo e guornara uma formacao social
institucionalizada. Em outras palavras, ndo podentsensideradas ideoldgicas. Nesse
caso, a consciéncia social voltada para susteidtadd pode ser considerada como
sendo tal estrutura ainda nao ideoldgica, mas uninsento que se estrutura capaz de
envolver grupos sociais.

A propaganda nao pede, em nenhum momento, apessugeeir, uma mudanca de
ideologia da parte dos telespectadores. Ao props $imples atitudes sugere ao
praticante & sensacao de estar contribuindo pa@\ecédo do planeta”. Ela se apodera
do discurso midiatico sobre o perigo que o planéta e o utiliza como catalisadora
para uma possivel decisdo do telespectador. Aresodhprar servicos bancarios, o
consumidor/receptor estaria comprando conviccopenas no final da historia narrada,
o narrador se apresenta formalmente como o Banddrakil e convida o receptor a
conhecer mais sobre essas mesmas convic¢oes atoasis da empresa.

4. Consideracdes Finais

As narrativas construidas pela midia, principalmemla publicidade, vao diretamente
ao encontro da logica dominante na Sociedade. @tmlge analise aqui proposto
demonstrou estar em total harmonia com essa Idgeaebemos que as historias seréo
cada vez mais valorizadas pela sociedade que desp®rgue os produtos em si,
paulatinamente, perderéo territério para as hasoe valores simbélicos agregados a
eles. Estamos falando de um mercado de convicgcbe8oemais de produtos. O
consumidor compraria, desse modo, o respeito ao ambiente, os direitos humanos e
dos animais, a democracia e liberdade de expreak#in, das emocdes. Esse seria 0
promissor mercado em que as convicg¢des estdo a.vend

E preciso retomar, aqui, que estes discursos nuogaentrelacam as praticas sociais
vigentes na sociedade a qual se dirigem. Queremes gue a cultura tem um papel

fundamental no processo de comunicagdo descritamésses realizadas neste artigo,
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ja que o discurso publicitario esta em total codéancia com as praticas vividas pela
sociedade, incorporando-as (e as modificando, emgu@ambém é modificado por
elas). Nao estamos, aqui, referindo-nos a tradigfefundamente enraizadas nos
grupos sociais, mas sim ao que Homi Bhabha (20@&kiica como o encontro da
cultura com “o novo”, sendo este encontro um asangente de traducao cultural. Essa
arte, segundo o autor, ndo apenas retoma o0 passasd®, renova.

Portanto, o ato insurgente, ou aquele que se rebatsa algo, seria a desconstrucao do
paraiso romantico do progresso da modernidadegmacio com veeméncia no periodo
industrial e mantido nos periodos seguintes. Esgrido € suplantado pelo terror da
destruicdo do planeta devido a falta de cuidado cameio ambiente e das cada vez
menos promissoras perspectivas de futuro pararasdgs que estao por vir. Podemos
afirmar que a retomada do passado mencionada @iyhRAh2001) esta justamente na
busca pelo natural, pelos romanticos periodos @gre primitivo das civilizacdes que
conviviam em paz com o planeta. A renovacao, tambiéawla pelo autor, estaria na
busca pelo equilibrio, ja que ndo negariamos orpssQ, ndo nos submeteriamos a
perder o conforto garantido pelos bens materiaimocaneios de transportes e de
comunicacao, entre outros. Ainda assim, ndo a@aitas mais o descaso com 0 meio
ambiente. O progresso é bem vindo desde que respeatural. O consumo consciente
seria, dessa forma, a arma do consumidor parailwaintem sociedade, exigindo atitude
por parte das empresas.

A sustentabilidade do planeta seria, assim, urcuti® capaz de envolver o receptor
por ser essa uma estrutura de sentimento que s#estarma atual sociedade. As
empresas que fizerem uso desse discurso, como swodea objeto de estudo deste
artigo, estariam, estrategicamente, declarando peacupacdo com as questdes
ambientais e, portanto, venderiam uma imagem pasitd consumidor. E preciso dizer,
ainda, que a eficiéncia de tal discurso na puldiédseria garantida ja que na atual
sociedade os consumidores gradualmente se autdorelen as histérias que estédo a

venda.
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