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Resumo:

Este artigo tem como objetivo realizar uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio
sobre a temdtica da Responsabilidade Socioambiental, refletindo como objeto o Projeto
Planeta Sustentdvel, publicado na revista Exame no ano de 2013, através de levantamento
bibliografico e documental. A revista Exame foi escolhida por ser um veiculo de
comunicacdo formador de opinido dos principais executivos e gestores do Pais e, portanto,
exerce importante papel como ator social para a discussdo da temdtica da Responsabilidade
Socioambiental. Tendo como base tedrica os conceitos de Deleuze e Guattari na perspectiva
da Sociedade de Controle, pode-se considerar que o Projeto Planeta Sustentdvel exerce a
funcdo de uma mdaquina de guerra para o Capitalismo Mundial Integrado, uma vez que
produz agenciamentos e subjetividades capitalisticas, através da Comunicagao Institucional
das empresas patrocinadoras.

Palavras-chave: Responsabilidade Socioambiental; Comunicacio Institucional; Sociedade
de Controle.

1. Introducao

Esta pesquisa exploratdria utiliza o Projeto Planeta Sustentdvel do Grupo Abril,
publicado na revista Exame (ano de 2013), como objeto de andlise para trazer a luz a
questdo da Responsabilidade Socioambiental. Esta andlise € realizada a partir dos conceitos
centrais de Sociedade de Controle e Capitalismo Mundial Integrado, propostos por Deleuze
e Guattari, e consubstanciado por outros conceitos como agenciamento, vigilancia liquida e
Comunicacdo Institucional que também sdo trazidos para aprofundar a discussao.

Assim, na primeira parte do texto abordaremos a metodologia, uma explanacio

sobre a Responsabilidade Socioambiental e o Projeto Planeta Sustentavel. Posteriormente,
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os conceitos mencionados acima serdo apresentados, uma vez que sustentam a tese aqui

defendida: a de que o referido projeto produz agenciamentos e subjetividades capitalisticas.

2. Metodologia

Este estudo utiliza como metodologia investigativa a pesquisa qualitativa de caréater
exploratorio, que se constréi a partir de levantamento bibliografico das obras que recortam
o objeto estudado e levantamento documental, através do método de andlise de conteido a
partir do conceito de “discurso” proposto por Foucault (2009).

Para Foucault (2009), a anélise do discurso

Nao se volta ao aquém do discurso — 14 onde nada ainda foi dito e
onde as coisas apenas despontam sob uma luminosidade cinzenta;
nao se vai além para reencontrar as formas de que ele dispds e
deixou atrds de si; fica-se, tenta-se ficar no nivel do préprio discurso
(FOUCAULT, 2009, p.54).

Deste modo, neste ensaio ficaremos restritos a uma andlise de conteudo da revista
Exame no nivel do préprio discurso, uma vez que ndo se pretende aqui, conforme ressalta
Foucault (2009), “neutralizar o discurso, transforma-lo em signo de outra coisa e atravessar-
lhe a espessura para encontrar o que permanece silenciosamente aquém dele [...]".
(FOUCAULT, 2009, p. 53).

Foram escolhidos quatro anincios que consideramos os mais relevantes para trazer a

discussdo em foco. Eles serdo apresentados no tépico “Estudo exploratério do discurso do

Projeto Planeta Sustentdvel”.

3. A RSE do Grupo Abril: o Projeto Planeta Sustentavel

O mundo vive hoje uma crise socioambiental. Neste contexto, o meio ambiente
tornou-se a preocupacao de diversas empresas que se autodenominaram “cidadas”. Segundo
Dantas (2009), uma empresa cidada “é uma entidade, geralmente privada que, de alguma
forma, contribui para projetos que visem a melhoria das condi¢des de vida da sociedade”
(DANTAS, 2009, p.68). Assumindo um compromisso com a sociedade (e, inclusive, com
seus consumidores), a empresa “cidada” também € conhecida como “empresa socialmente

responsavel”, “empresa com responsabilidade socioambiental”, “empresa verde”, etc.
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Entretanto, ndo h4d um consenso quanto a definicio de Responsabilidade
Socioambiental (RSE), como afirmam Busch e Ribeiro (2009) e também Oliveira (2013).
Este dltimo autor salienta que alguns pesquisadores confundem RSE com filantropia ou
acdo social. “A responsabilidade social de empresas vai muito além de meramente fazer
acdo social” (Oliveira, 2013, p.53).

Barbieri (2009), por sua vez, destaca em ‘“Responsabilidade Social Empresarial
total” que “[...] a empresa deve, a0 mesmo tempo, ser lucrativa, obedecer as leis, atender as
expectativas da sociedade e ser boa cidada” (BARBIERI, 2009, p.55). Ele também afirma
que existem diversas teorias para abordar o conceito de RSE.

O Instituto Ethos em seu site’ define a Responsabilidade Social Empresarial (RSE)

como

[...] forma de gestdo que se define pela relagdo ética e transparente da
empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o
desenvolvimento sustentdvel da sociedade, preservando recursos
ambientais e culturais para as geracdes futuras, respeitando a diversidade e
promovendo a redugdo das desigualdades sociais (site do INSTITUTO
ETHOS).

A perspectiva apontada pelo Instituto Ethos poderia ser “enquadrada” na “teoria das
partes interessadas” (Barbieri, 2009); as quais também podem ser denominadas de
stakeholders®. Esta teoria entende que “as partes interessadas afetam e sdo afetadas,
influenciam e sio influenciadas pelas empresas” (BARBIERI, 2009, p.28). Assim, as
organizacdes estdo constantemente buscando formas de “aproxima¢do” com seus publicos,
0 que muitas vezes € feito a partir de sua Comunicagao Corporativa (ou Institucional).

Deste modo, a Editora Abril criou o projeto “Planeta Sustentdvel”, definido em seu
préprio site’ como “primeiro projeto liderado por uma grande empresa de comunicagdo a
debater, informar e produzir conhecimento sobre Sustentabilidade de maneira sistemadtica
para os mais diversos publicos”. Patrocinado pela Petrobras, Caixa Econdmica Federal,
Bunge, SABESP, CPFL Energia e Grupo Camargo Corréa, o movimento existe ha trés anos

(2010) e tem como missdo “disseminar informacdes e referéncias sobre sustentabilidade”.

> Disponivel em http://www.ethos.gov.br. Acesso em 06 de julho de 2012.

6 “A expressdo stakeholder tornou-se comum nos textos administrativos brasileiros a partir de meados dos anos 1990 e
muitos ja ndo a traduzem mais. (...) Em seu sentido literal, stakeholder significa a pessoa que segura (holder) o pau, o
poste ou a estaca (stake). Stake também significa suporte, envolvimento ou participacdo em um negécio. Stakeholder,
portanto, é alguém que tem direitos em um negdcio ou empresa ou que nela participa ativamente ou estd envolvido de
alguma forma” (BARBIERI, 2009, p.27).

" Disponivel em http://www.planetasustentavel.abril.com.br. Acesso em 10 de agosto de 2013.
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Trinta e oito publicacdes participam do Planeta Sustentdvel que atinge a cerca de 15
milhdes de pessoas por ano.

O Projeto Planeta Sustentdvel, criado pelo Grupo Abril em 2010, tem como objetivo
“disseminar informacOes e referéncias sobre sustentabilidade” e “conscientizar” o publico
leitor. O referido projeto trata a sustentabilidade pelo enfoque do chamado ‘“consumo
consciente” e prioriza a responsabilidade do cidaddio com relacio a crise ambiental.
Inclusive, como uma das a¢des do Projeto Planeta Sustentavel criou um Manual de Etiqueta
para um Planeta Sustentdvel com 120 dicas de “como incorporar a sustentabilidade ao
cotidiano”.

Apesar do Projeto Planeta Sustentdvel estar inserido dentro da revista como “um
elemento a parte”, ou seja, nem reportagem nem anuncio publicitario, ele parece funcionar
como um veiculo de divulgacdo da Responsabilidade Socioambiental praticada pela Editora
Abril e, consequentemente, de todas empresas que patrocinam O projeto € que tem suas
marcas estampadas na pagina. Por este ponto de vista, a Editora Abril ao contribuir para a
formacdo de “cidaddos e empresas responsaveis em relagdao a tematica do meio ambiente”,

estaria praticando sua Responsabilidade Socioambiental.

4. A Vigilancia Liquida da Sociedade de Controle

Citando Foucault, quando este fala das Sociedades Disciplinares (Séculos XVIII e
XIX), Deleuze (1992) especifica que a Sociedade de Controle sucede a primeira a partir da
Segunda Guerra Mundial. Comparando os dois “tipos” de sociedade, Deleuze (1992) afirma
que as Sociedades Disciplinares caracterizavam-se por uma disciplina de longa duragao,
infinita e descontinua enquanto na Sociedade de Controle o controle € de curto prazo, de
rotagdo rapida, continuo e ilimitado.

Este “controle de rotagdo rdpida, continuo e ilimitado” se assemelha ao que foi
proposto por Bauman ao caracterizar a contemporaneidade, que ele nomeia como
Modernidade Liquida. Para o autor, a vigilancia assumiu um papel de instituicdo social-
chave na Modernidade Liquida. O controle ilimitado tornou-se a tal ponto continuo na
contemporaneidade que o individuo exerce a sua “autovigilancia” de modo voluntario. Isto

se torna possivel porque o poder foi desterritorializado. Assim, o

[...] poder deve ser livre para flutuar, e barreiras, cercas e fronteiras e
postos de controle sdo um transtorno a ser superado ou contornado.
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Densas e estreitas redes de vinculos sociais, especialmente com base no
territorio, devem ser eliminadas (BAUMAN, 2013, p.14).

Para Bauman (2013), a internet, através da midia social, representa um importante
exemplo de liquidez dos vinculos sociais. As formas de relacionamento estabelecidas neste
tipo de midia rompem a barreira entre o publico e o privado. Para o autor, “tudo o que é
privado agora é feito potencialmente em publico — e estd potencialmente disponivel para
consumo publico” (BAUMAN, 2013, p.28). Ainda segundo o socidlogo, a internet
propiciou a “morte do anonimato”, uma vez que “ser notado” passou a ser uma condic¢ao de
existéncia nessas redes. Assim, “a drea da privacidade transforma-se num lugar de
encarceramento” (Op. cit., p.34) e “parece que nao sentimos nenhum prazer em ter
segredos” (Op. cit., p.34).

Nas redes sociais os usudrios servem a logica capitalista funcionando como
vendedores itinerantes dos produtos anunciados ou mencionados. Mas também se
transformam eles préprios nos produtos, uma vez que fazem promocdo de si mesmos. O
objetivo principal do consumo na sociedade de consumidores € “elevar o status dos
consumidores ao de mercadorias vendaveis” (BAUMAN, 2013, p.38).

Deste modo, Bauman (2013) argumenta que na Modernidade Liquida a vigilancia
adquiriu um cardcter de autovigilancia. Ou seja, se antes havia as torres de vigilancia (do
esquema de Bentham e Foucault), estas hoje se tornam redundantes, uma vez que a
liberdade de consumo € tentadora (a tal ponto) e suficiente para produzir uma vigilancia do
tipo “fagca voc€ mesmo”.

Toda vigilancia serve ao propdsito de “identificar os alvos, localizd-los e/ou
concentrar-se neles” (BAUMAN, 2013, p.88); portanto, os usudrios da internet, sobretudo
das redes sociais e dos sites de compras auxiliam na formac¢do de um banco de dados
importante para o marketing, uma vez que este precisa encontrar seus consumidores
potenciais. O marketing, sobretudo de produtos, que evoluiu da satisfacdo das necessidades
para a criacdo de desejos, hoje “torna-se cada vez mais uma tarefa do tipo “faca vocé
mesmo”, e a servidao dela resultante, cada vez mais voluntdria” (BAUMAN, 2013, p.117).
Assim, o autor argumenta que buscar “nichos de mercado prontos para uso [...] € uma 4rea
excepcionalmente adequada ao emprego da tecnologia de vigilancia” (BAUMAN, 2013,
p.117).

E neste ponto que queremos introduzir a questio da Responsabilidade

Socioambiental como um mecanismo de controle social na sociedade contemporanea.
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Deleuze (1992) afirma que na Sociedade de Controle “a empresa substituiu a fabrica, e a
empresa ¢ uma alma, um gis” (DELEUZE, 1992, p.221). Conforme demonstra Oliveira
(2013), o poder econdmico de algumas empresas (como, por exemplo, Walmart e Shell)
ultrapassa o poder econdomico de alguns paises. E isso d4 um poder fenomenal a essas
empresas em todos os niveis (local, nacional ou global).

Uma vez que a RSE tem sido trazida, sobretudo pela midia brasileira, para o nivel
do individuo, na perspectiva do consumidor-cidaddo, conforme proposto por Canclini
(1999), esta foi reduzida a “praticas sustentdveis” de um “consumidor consciente”. Este
cidaddo-consumidor, uma vez “catequizado” pelo veiculo de comunicagdo, que lhe da dicas
de como “incorporar a sustentabilidade no cotidiano”, parece exercer sua autovigilancia e,

portanto, servir ao Capitalismo Mundial Integrado.

5. A maquina de guerra a servico do Capitalismo Mundial Integrado

Primeiramente, vamos refletir o que seriam os dois conceitos mencionados no titulo:
madquina de guerra e Capitalismo Mundial Integrado.
Guattari (1981) define o capitalismo contemporaneo como “mundial e integrado”

porque

[...] potencialmente colonizou o conjunto do planeta, porque
atualmente vive em simbiose com paises que historicamente
pareciam ter escapado dele (os paises do bloco soviético, a China) e
porque tem a fazer com que nenhuma atividade humana, nenhum
setor de producdo fique fora de seu controle (GUATTARI, 1981,
p-211).

Deleuze e Guattari (1997), por sua vez, explicam em Mil Platos: capitalismo e
esquizofrenia 0 que seria a “mdquina de guerra”. Esta seria a resisténcia ao Estado,
inventada e operada pelos nomades®. Entretanto, apesar do nome, a “mdquina de guerra”
nio teria como objeto necessariamente a guerra, a “guerra” estaria representada pela
resisténcia que os ndmades conferem ao Estado; sendo seu objetivo “aniquilar as forcas do
Estado, destruir a forma-Estado” (DELEUZE e GUATTARI, 1997, p.102). Mas o Estado

pode se apropriar desta “mdquina de guerra”, que se modifica, alterando sua natureza e

8 “O nomade ndo é de modo algum o migrante, pois o migrante vai principalmente de um ponto a outro, ainda que este
outro ponto seja incerto, imprevisto ou mal localizado. Mas o ndmade s6 vai de um ponto a outro por consequéncia e
necessidade de fato; em principio, os pontos sdo para ele alternancias num trajeto” (DELEUZE e GUATTARI, 1997,
p.42).
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funcdo, uma vez que esta passa a ser controlada, entdo, pelo Estado e dirigida a todos os
que se opdem a ele.

Mas, quem € o Estado na contemporaneidade? O proéprio capital, pois “[...] dir-se-ia
que o capitalismo desenvolve uma ordem econdmica que poderia passar sem o Estado”
(DELEUZE e GUATTARI, 1997, p.152). Conforme explica Guattari (1981), ndo existe um
centro de poder unico para o Capitalismo Mundial Integrado, seus centros estdo espalhados
pelo mundo. Assim, na contemporaneidade, este “Estado” estd tdo difuso em sua “forma-
capital” que € ainda mais dificil aos “ndmades pés—modernos9” opor-lhe resisténcia.

Ainda em relagdo ao Capitalismo Mundial Integrado, Guattari explica que a
“sujeicao das pessoas e coletividades” (GUATTARI, 1981, p.213) ndo esta restrita a uma
questdo monetdria. Para o autor, o capital possui componentes semidticos de
“representacdo” e ‘“diagramatismo”. Em relagdo ao primeiro, significa que os sistemas de
signos sdo independentes de seus referentes econdomicos. O diagramatismo, por sua vez,
seria porque os sistemas de signos entram em concatenagdo direta com os referentes “para
modelar, programar e planificar os segmentos sociais € 0s agenciamentos produtivos”
(GUATTARI, 1981, p.213).

Assim, poderiamos afirmar que a Responsabilidade Socioambiental apresentada
pelo Projeto Planeta Sustentdavel da Revista Exame, objeto de andlise deste ensaio, exerce
na contemporaneidade uma func¢do “maquinico-semidtica” (GUATTARI, 1981, p.213),

conforme veremos no préoximo topico.

6. Projeto Planeta Sustentavel: producio de agenciamentos e subjetividades

capitalisticas.

A partir dos autores propostos e do que foi dito anteriormente, podemos supor que a
Responsabilidade Socioambiental, na forma como é apresentada pelo Projeto Planeta
Sustentdvel, é uma ‘“ferramenta empresarial” que serve unicamente ao Estado, como
mdquina de guerra que foi apropriada por este e se transformou em ferramenta de
manutenc¢do do capital.

Isto acontece por dois motivos. Primeiro porque o referido projeto serve as empresas
patrocinadoras (citadas anteriormente) e, portanto, serve como espago para um trabalho de

fortalecimento de suas imagens corporativas. Segundo porque a midia opera no ambito

? Expressao criada pelos autores deste artigo.
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deste “diagramatismo” (conforme explicado anteriormente) e, portanto, exerce uma
“funcdo” semidtica para o capital. Ou seja, o grupo Abril, através do Projeto Planeta
Sustentdvel, produz agenciamentos e subjetividades capitalisticas.

O conceito de agenciamento necessita de esclarecimento. Para Zourabichvili (2009),
o “agenciamento” pode ser reconhecido “[...] todas as vezes em que pudermos identificar e
descrever o acoplamento de um conjunto de relacdes materiais e de um regime de signos
correspondente” (ZOURABICHVILI, 2009, p.20). Logo, podemos dizer que a
Comunicacgdo Institucional realizada através do Projeto Planeta Sustentavel trabalha a partir
de um regime de signos que reforca o capital, uma vez que trabalha a “conscientiza¢do” do
leitor a partir do bindmico consumidor-cidaddo (Canclini), reforcando o mercado de
“produtos verdes”. Segundo Tavares e Irving (2009), a questdo ambiental serviu como
inspiragdo para o consumo verde no Brasil.

Deste modo, o Projeto Planeta Sustentdvel contribui para a producdo de

subjetividades capitalisticas a medida que valoriza uma subjetividade calcada no consumo,

99 13 5

na valorizacdo do “ter” em detrimento do ‘“ser”’; uma subjetividade “mutdvel”, “[...]
rizomatica, plural, fragmentada, esquizofrénica e antropofégica [...]” (TAVARES, IRVING,
VARGAS, 2013, p.2). Conforme proposto pela Revista Exame, o “consumidor consciente”
¢ um individuo que, além de exercer sua capacidade de consumo, também tem o poder de
escolha e, portanto, escolhe “adequadamente” quais produtos/servicos consumir. Ou seja, o
consumo funciona como um “pressuposto’” que supervaloriza o “ter”.

Antes de nos atendermos aos antincios do Projeto Planeta Sustentdvel publicados na
revista Exame no ano de 2013, recorte deste artigo, € importante esclarecer ainda o conceito
de Comunicacao Institucional.

A Comunicacao Institucional tem sido realizada com muita frequéncia no Brasil nos
dias de hoje para divulgar as acdes de Responsabilidade Socioambiental realizadas pelas
empresas publicas e privadas dos mais diferentes portes.

A resolucdo normativa n’ 43 de 24 de agosto de 2002 que define as funcdes e
atividades privativas dos Profissionais de Relacdes Publicas explica que a profissdao
caracteriza-se pela aplicacdo de conceitos e técnicas de comunicacdo estratégica,
comunicacdo dirigida e comunicacdo integrada. Esta mesma resolucdo define a
Comunicagao Institucional como

[...] aquela criada exclusivamente para formar imagem positiva em
torno de uma organizacdo, empresa, pessoa, ou, ainda, em torno de
algo ou alguma coisa. A comunicacdo institucional, com este
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escopo, estd ligada ao nivel de abordagem do assunto tratado e ao
tipo de linguagem adotada para transmitir informag¢des de uma
determinada organizagdo. O nivel de abordagem deve ter a
amplitude necessdria a representacdo do conjunto de conceitos de
uma organizacdo, como filosofia, valores, missdo, visdo, politicas,
pensamentos, condutas, posturas e atitudes, tanto do ponto de vista
ético-moral quanto administrativo, em todos os niveis da
organizagdo. A linguagem institucional é aquela que trata esses
assuntos com isencdo comercial ou mercadoldgica, atendo-se,
apenas, a identificar, demonstrar e apresentar os conceitos ligados
aos temas proprios da organizacdo, com a intencdo de informar e
satisfazer os interesses de um ou mais publicos ligados a empresa e
os dela proprios (artigo 10, § 4°, X da resolucdo normativa n°’ 43 de
24 de agosto de 2002).

Se a Comunicagdo Institucional tem como objeto exclusivo trabalhar a imagem
positiva da organizacdo, cabe, entdo, esclarecer o conceito de “imagem corporativa” de
modo mais detalhado; uma vez que esta muitas vezes € confundida com a “identidade
corporativa”.

(14

Segundo a defini¢do de Kunsch (2003) imagem “é o que passa na mente dos
publicos, no seu imagindrio, enquanto identidade é o que a organizacdo é, faz e diz”.
(KUNSCH, 2003, p.170). A imagem corporativa esté relacionada a uma visdo subjetiva que
as pessoas tém da realidade; representa o que esta na cabeca do publico.

A identidade corporativa, por sua vez, representa a ‘“personalidade” da organizacao.
Segundo a autora, “a identidade corporativa refere-se aos valores basicos e as caracteristicas
atribuidas as organizacdes pelos seus publicos internos e externos” (KUNSCH, 2003,
p-172). Ou seja, ela estd fundamentada em trés niveis de comunicac¢ao: o que a organizagao
diz, o que ela realmente faz e o que dizem e acham dela seus publicos.

A imagem seria um ‘reflexo” da identidade corporativa. Ou seja, enquanto a
identidade corporativa funciona como se fosse a “personalidade” da organizacdo e estd
ligada a sua cultura e ao seu processo global de gestdo; a imagem empresarial “é a
representacdo mental de uma organizagao construida por um individuo ou grupo a partir de
percepgdes e experiéncias concretas [...], informagdes e influéncias recebidas de terceiros
ou da midia” (BUENO, 2005, p.19). Logo, uma mesma organizacdo tem vdrias imagens
porque as vivéncias que as pessoas tém e associam as organizagdes sao multiplas.

Assim, as organizacgdes estdo buscando cada vez mais formas de se comunicarem
com seus publicos. A divulgacdo das praticas sustentaveis da empresa, sobretudo através

das propagandas institucionais, contribui para “formar uma imagem positiva em torno da
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organizacdo”. Mas que elementos estdo presentes no discurso das empresas que patrocinam

o Planeta Sustentdavel? De que modo essas empresas se autodenominam ““cidadas”?

7. Estudo exploratorio do discurso do Projeto Planeta Sustentavel

A revista Exame é uma publicacdo quinzenal que existe ha quarenta anos e € “a lider

brasileira entre as publicacdes de negdcios'™”

. A revista possui circulagdo de 184.861
exemplares e 889.000 leitores. Segundo informagdes da prépria Editora Abril, seu publico-
alvo € composto de empresdrios, executivos, politicos, advogados, investidores e
profissionais liberais na faixa etdria de 30 a 60 anos. Seus leitores sdo “Profissionais que
decidem os rumos da economia brasileira, que fazem ou gostam de negdcios”. Ainda
segundo informacdes da editora, 70% dos assinantes de Exame possuem cargos de decisao
nas empresas onde atuam e 91% dos presidentes e diretores das 500 maiores empresas do
pais sdo leitores de Exame.

Destarte, a revista Exame foi escolhida para este ensaio por ser um veiculo de
comunicacdo formador de opinido dos principais executivos e gestores do Pais, que, por sua
vez, também sdo formadores de opinido. Sendo “hoje a maior e mais influente publicacdo

L. . 11
de negdcios e economia do pais

, a revista Exame exerce um papel crucial, pois fala
diretamente com os gestores de projetos socioambientais das grandes empresas sediadas no
Brasil e, portanto, exerce importante papel como ator social para a discussao da tematica da
Responsabilidade Socioambiental.

As propagandas institucionais do Projeto Planeta Sustentavel publicadas na revista
Exame (ano de 2013) serdo analisadas, neste ensaio, a luz do conceito de “discurso”
proposto por Foucault (2009), conforme explicamos em “metodologia”.

Os antncios do Projeto Planeta Sustentdvel em geral apresentam dois formatos (no
recorte selecionado): ou sdo propagandas de uma empresa em particular, por exemplo,
Caixa, Bunge, Petrobrds, etc. ou sdo antncios dos patrocinadores em conjunto.

Descreveremos neste trabalho dois exemplos de antincios que consideramos mais relevantes

(no ano de 2013) para cada um dos dois “tipos” mencionados acima.

' Informagdes disponiveis no Midia Kir no site da revista http://www.abril.com.br/RevistaExame. Acesso em
junho de 2014.

i Disponivel em http://exame.abril.com.br. Acesso em 10 de agosto de 2013.
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Em relagdo ao “primeiro tipo” destacaremos o antncio de duas pdginas da Caixa
Econdmica Federal, de 6 de marco de 2013 e o antincio da Bunge, também de duas péaginas,
de 17 de abril de 2013.

O antincio da Caixa tem como titulo “Consumo consciente: adote esta ideia”. Nele
aparece uma carteira sendo aberta por maos masculinas. Dentro dessa carteira ha varios
cartdes da Caixa: dois internacionais e um do gerente. O mais interessante neste anincio é o
texto que estd em laranja (em destaque a esquerda): “A queda das taxas de juros permite
que as familias consumam [sic] mais. Porém, para ter qualidade de vida no presente e no
futuro, € preciso estabelecer metas e gastar com prudéncia” (REVISTA EXAME, 2013, p.
70-71).

O antincio da Bunge, por sua vez, tem como titulo “Compromisso com o Brasil que
faz bem para o planeta” e diz que a empresa “vem se esforcando, entre outras iniciativas,
em reduzir as emissoes de gases do efeito estufa em seus processos” (REVISTA EXAME,
2013, p.50-51). Tem como imagem principal, ao centro de duas pdginas, varias pequenas
fotos dentro do globo terrestre: o 6leo Soya (um dos produtos fabricados pela empresa);
uma drea verde (replantada pela Bunge); uma colheitadeira de cana retirando a cana; e uma
mulher e seu filho se abracando e sorrindo ao tomar café da manha.

Em relacdo aos antncios de ‘“segundo tipo” e, portanto, “coletivos”, podemos
destacar o anuncio de 20 de fevereiro de 2013 que tem como titulo “Com o aquecimento
global, todo mundo vai andar pelado?” e o antincio de 27 de novembro de 2013 com o titulo
“Somos nds”.

O primeiro anincio, o do aquecimento global, apresenta uma linha do tempo
mostrando a nossa “evolucao” até o aquecimento global. Ao final da linha, no canto inferior
direito, hd o seguinte texto: “E o que eu tenho a ver com isso?”’. As duas perguntas sao
respondidas pela propria revista. Assim, a pergunta “Com o aquecimento global, todo
mundo vai andar pelado?” é respondida com “Ndo, mas as consequéncias serao
embaracgosas” e embaixo ha varios desenhos mostrando pessoas que tentam se refrescar das
mais diversas formas. A outra pergunta “E o que eu tenho a ver com isso?” é respondida
assim: “As mudangas climdticas sdo globais, mas os efeitos sdo sentidos localmente.
Entenda o problema. Participe da discussao” (REVISTA EXAME, 2013, p.40-41).

O segundo antncio cujo titulo principal é “Somos ndés” continua o texto, logo ao
lado dessa frase, dizendo: “O aquecimento global veio para ficar. [...] A solug¢do estd em

nossas maos. NOs criamos o problema e nds podemos resolvé-lo” (REVISTA EXAME,
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2013). Este antincio de uma pagina apresenta como imagem principal o globo terrestre (pela
metade) e em cima dele desenhos que simbolizam a “evolucdo” da humanidade, dos
dinossauros a industrializa¢do, dos dias de hoje ao futuro (onde o principal meio de
transporte serd a bicicleta).

A partir desta breve andlise dos anudncios selecionados podemos afirmar que os
anuncios de “primeiro tipo” e, portanto, “individuais”, tem como objetivo principal divulgar
para ao leitor (e potencial publico-alvo de seus produtos e servicos) todos os trabalhos de
RSE que a empresa vem realizando e mostrar que ela “estd fazendo a sua parte” diante da
crise socioambiental vivenciada pela humanidade.

Ja os anudncios de “segundo tipo” e, portanto, “coletivos” apresentam um discurso
em torno do conceito de “sustentabilidade” que dd énfase ao cidaddio como um dos
principais responsaveis pela solucdo dos problemas da crise ambiental vivenciada pela
humanidade nos dias de hoje. O discurso presente neste tipo de antincio enfatiza o papel do
consumidor-cidaddo que deve auxiliar na busca de solu¢des para o problema global da crise
socioambiental e participar'?, atuando de modo “responsdvel” no seu dia a dia. Aqui,
podemos resgatar a ‘“autovigilancia” proposta por Bauman (2013), uma vez que o
“consumidor consciente” € aquele que “gasta com prudéncia e tem crédito consciente”
(anuncio da Caixa) e “participa, buscando a solu¢do do problema que estd nas nossas maos
[sic]” (andncio “Somos NGs™).

Destarte, a propaganda institucional presente no Projeto Planeta Sustentdvel apenas
reforca o discurso do Capitalismo Mundial Integrado em um processo de reproducdo do
capital. Isso porque o CMI “n@o possui um programa definido de uma vez por todas; face a
[sic] uma crise ou a uma dificuldade imprevista, sempre é capaz de inventar novos axiomas
funcionais ou suprimi-los” (GUATTARI, 1997, p.211). Portanto, o referido projeto trabalha

a servico do Marketing Ecoldgico para a formagdo de um mercado dito “verde”.

A expressdo consumidor ambientalmente consciente descreve melhor o
publico-alvo do marketing ecolégico, pois visa aumentar 0 consumo ou
criar uma cultura de consumo na qual os produtos com baixo impacto
direto ou indireto no meio ambiente tenham alta preferéncia (DIAS, 2008,
p-34, grifo do autor).

Mas serd que este deve ser o papel da midia na contemporaneidade? Como a RSE

pode ser desenvolvida por uma empresa do ramo da Comunicacdo de modo mais

'2 H4 “chamadas” nos antincios para participacdes do leitor no Twitter e no Facebook.
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“profundo” e “completo”? Nao nos cabe responder a estas perguntas neste trabalho, pois a
questdo € bastante complexa. Entretanto, o modo como o Grupo Abril vem praticando RSE
através do Projeto Planeta Sustentdvel reafirma os valores do capital e ndo apresenta
possibilidades para que os “ndmades pés-modernos” criem “méquinas de guerra” realmente

revoluciondrias. Nas palavras de Guattari,

Cabe a cada um de nds apreciar [sic] em que medida — por menor que seja
— podemos contribuir para a criagdo de maquinas revoluciondrias politicas,
tedricas, libidinais, estéticas, capazes de acelerar a cristalizacdo de um
modo de organiza¢do social menos absurdo do que o atual (GUATTARI,
1981, p.225).

8. Consideracoes Finais

Este trabalho teve como objetivo trazer a luz a discussio da temadtica da
Responsabilidade Socioambiental sob a perspectiva de uma empresa de Comunicagao,
como € o caso do Grupo Abril. Sendo um estudo exploratério e, que, portanto, ainda precisa
de aprofundamento, teceremos a seguir algumas conclusdes parciais que encontramos até
este momento.

Tendo como base tedrica os conceitos de Deleuze e Guattari, anteriormente
apresentados, na perspectiva da Sociedade de Controle, pode-se considerar que o Projeto
Planeta Sustentavel exerce a fun¢do de uma méquina de guerra para o Capitalismo Mundial
Integrado, uma vez que produz agenciamentos e subjetividades capitalisticas, através da
Comunicacdo Institucional das empresas patrocinadoras.

Os anuncios de Exame produzem “mais do mesmo” em um processo de
retroalimentacdo do capital. Isto porque todo o trabalho de divulgacio da RSE'" das
empresas patrocinadoras através da Revista Exame estd alicercado na légica do “consumo
consciente”. H4 um regime de signos acoplado a relacdes materiais de consumo
(agenciamento). Ou seja, o discurso presente na Comunicagdo Institucional das empresas
patrocinadoras através do Projeto Planeta Sustentavel pressupde um individuo que, para
exercer sua cidadania precisa ter a capacidade de consumo como pré-condi¢do. Ha a
formacdo de uma subjetividade capitalistica calcada no “ter” como valor principal.

E verdade que os cidaddos sio chamados a “participar” das decisdes, mas essa

participacao é passiva e apolitica. Os cidaddos participam através de “escolhas”. Escolhas

"3 Dentro do recorte aqui proposto (revistas do ano de 2013).
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estas que estdo restritas ao consumo. Ou seja, “se eu sou um consumidor consciente, eu
economizo 0s recursos naturais e faco escolhas sustentdveis”. Assim, a revista Exame
reforca esta perspectiva de “sustentabilidade” a partir do pressuposto de um cidadao que se
reduz a categoria de consumidor de um novo nicho de mercado: o dos produtos “verdes”.

A partir desta “escolha consciente” o consumidor realiza sua “autovigilancia”. E é
deste modo que o capital se retroalimenta. Uma vez que a Revista Exame funciona como
um instrumento de controle social que serve como mdaquina de guerra para o Capitalismo
Mundial Integrado, a nocdo de RSE e as “praticas sustentdveis” que aparecem no discurso
do Projeto Planeta Sustentdvel permanecem “dentro” da l6gica capitalista-consumista.

A midia, justamente por sua caracteristica de criadora e propagadora de signos,
poderia exercer um importante papel na “germinacdo” de um pensamento revolucionario
desses “novos ndmades pds-modernos” (que seria o cidaddo ndo mais “reduzido” ao
consumo, mas no sentido pleno do termo). Entretanto, essa, pelo contrdrio, trabalha a
servico da Sociedade de Controle, auxiliando na propagacao da autovigilancia necessaria a
manutencdo do capital. Além disso, a forma como sdo divulgados os trabalhos
“socioambientais” das empresas patrocinadoras do Projeto Planeta Sustentdvel refor¢ca uma
nog¢do superficial do conceito da RSE, uma vez que este se apresenta reduzido as “préticas

sustentaveis” de um “consumidor consciente’.
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