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RESUMO

Este artigo apresenta um estudo inicial sobre como o discurso publicitario esta
refletindo o fendbmeno da grande incidéncia do tema da sustentabilidade na midia. Para
isso, foi desenvolvido um método que consiste na observacdo das estratégias de
associacdo da imagem de empresas, produtos e servicos a valores positivos e atitudes
politicamente corretas, seguida da formulacdo de hipdteses de reacdo por parte do
receptor da mensagem e finalizando com a analise dos resultados reais obtidos pela
publicidade. Tendo em vista que a sustentabilidade do planeta afeta o ser humano
diretamente, pois a propria sociedade sofre seus impactos, nota-se que a narrativas
construidas tendem a provocar a sensibilidade do consumidor. Desta forma,
procuraremos relacionar essas analises ao embasamento teorico arrecadado sobre o
assunto.
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INTRODUCAO

Foi em meados da década de 80 que a discussdo da sustentabilidade comecou a
repercutir na midia. A defini¢do de desenvolvimento sustentavel veio com o Relatdrio
de Brundltand*: “Satisfazer as necessidades presentes, sem comprometer a capacidade
das gerac6es futuras de suprir suas proprias necessidades”. Desta forma, apesar de estar
frequentemente ligada as questBes puramente ambientais, a sustentabilidade deve ser
encarada como um elemento sistémico que envolve as varias esferas da existéncia

humana, ou seja, uma acdo tomada como sustentavel implica, ainda segundo o
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Relatdério, em ser “economicamente viavel, socialmente justa, culturalmente aceita e
ecologicamente correta”. De la para cd o tema ganhou uma visibilidade ainda maior
com a realizacdo de conferéncias e acordos, como a ECO-92° e a Agenda 21° e a

disseminacéo das ONGs ambientais.

A partir dai, observou-se que a ideia de empresas “sustentaveis” soava positivamente
aos ouvidos do consumidor e a publicidade comecou a encarar isso como elemento
agregador de valor & marca. Desta forma, ndo foi dificil identificar campanhas para
exemplificar a tese do trabalho, mas iremos nos focar mais profundamente no caso do
Itall Unibanco, que recentemente ganhou o titulo de banco mais sustentavel do mundo, e
assim refletir sobre as estratégias discursivas e comunicativas adotadas pela empresa em

sua publicidade para reforcar suas politicas e praticas institucionais.

1. ACIENCIA DO CAPITALISMO SUSTENTAVEL

A Revolucdo Industrial foi um marco do progresso técnico-cientifico da humanidade.
Foi a partir do desenvolvimento do método cientifico que o homem conseguiu
aprimorar a geracdo e manuseio do conhecimento técnico e assim firmar sua dominagao

sobre a natureza.

Com esse método, a ciéncia teve pleno éxito na era moderna. Esse
sucesso explicativo foi reforcado pelo seu poder em manipular o
mundo mediante a técnica, por cuja formacdo e desenvolvimento ela é
a responsavel direta. A ciéncia se legitimou assim por essa sua eficacia
operatéria, com a qual forneceu aos homens recursos reais elaborados
para a sustentacdo de sua existéncia material. A técnica serviu de base
para a industria, para a revolugdo industrial, o que ampliou,
sobremaneira, o poder do homem em manipular a natureza.
(SEVERINO, 1994, pg. 125).

Mas é importante verificar que da mesma forma que esse desenvolvimento trouxe
avancos para a humanidade, acarretou também problemas. A medida que a revolugio
industrial consolidou o sistema capitalista, a desigualdade social foi se acentuando. A

volatilidade das inovacdes tecnoldgicas fez com que os produtos se tornassem cada vez

% Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento (CNUMAD), também conhecida
como ECO-92, aconteceu no Rio de Janeiro em 1992. O encontro objetivava debater meios de conciliar o
desenvolvimento sécio-econdmico com a conservagdo dos ecossistemas do planeta.

’A Agenda 21 é um documento resultado da ECO-92, que estabeleceu a importancia de cada pais a se comprometer a
refletir sobre a conscientizagdo socio-ambiental. A partir dele os governos deveriam incentivar empresas,
organizagBes ndo-governamentais e todos os setores da sociedade a cooperar no estudo de solugdes para 0s
problemas.
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mais descartaveis e a sede pelo consumo do novo, do inédito, caracterizasse a sociedade
moderna. A busca desenfreada pelo lucro desencadeou uma intensa exploracdo dos
recursos naturais e humanos, processo que intensificou a degradagédo ambiental e pde

em risco o futuro das geracoes.

Depois de anos e anos de exploracdo exacerbada sem ter as consequéncias levadas em
consideracao, o mundo finalmente resolveu mirar as atencdes para essa situacdo e dar a
devida importancia aos sinais de desgaste enviados pela natureza. Foi a partir dai que a
questdo da sustentabilidade entrou na pauta das discussdes em ambito mundial e fez
com que as proprias empresas repensassem sua imagem perante 0s consumidores, pois
as pessoas ja ndo queriam mais comprar roupas daquela marca que utilizava trabalho

infantil em suas confec¢des, nem da loja de mdveis que devastou parte da Amazénia.

O mais importante avanco na evolugdo do conceito de sustentabilidade
é representado pelo consenso crescente que esta requer e implica em
democracia politica, equidade social, eficiéncia econbmica,
diversidade cultural, protecdo e conservacdo do meio ambiente.
(RATTNER, 1999, p. 240).

O advento da internet, também proveniente dos avangos tecnoldgicos iniciados na
Revolucdo Industrial, contribuiu para a eclosdo de movimentos contra as grandes
corporagdes, proporcionados a partir da proliferacdo de ONGs engajadas na producédo
de manifestos e organizacdo de atos publicos denunciando o envolvimento dessas
empresas globais com exploragdo de méo de obra, destruicdo de ecossistemas, entre

outros.

Uma das maiores forcas dos grupos de pressdo — na verdade, o fator
nivelador em sua confrontacdo com as empresas poderosas — é sua
capacidade de explorar os instrumentos da revolucdo das
telecomunicagGes. Seu uso agil de ferramentas globais como a internet
reduz a vantagem proporcionada no passado pelos orcamentos
corporativos. (KLEIN, 2004, p.284)

A antiga logica da sociedade industrial de empresas poderosas e lucrativas ndo se aplica
ao novo cenario. Em questdo de meses, ativistas espalhados pelo mundo conseguem
organizar uma sabotagem para com uma grande multinacional da industria petroleira
envolvida com desastres ambientais capaz de promover um abalo significativo nos

lucros gigantescos desta.
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Nesse contexto, o proprio capitalismo comecou a usar um artificio, que antes o
ameacava, como diferencial com o intuito de conquistar o consumidor. Os sites
institucionais passaram a trazer links de seus projetos sociais, como por exemplo o
Instituto Ronald Mc Donald, idealizado pelo fundador do McDonald's, que auxilia
organizacdes que ajudam criancas com cancer; mostrar seus selos verdes, como o FSC';

e a patrocinar também eventos culturais.

Embora haja essa tendéncia crescente a exposi¢cdo de atividades que agreguem valor a
marca, € necessario que se tenha cautela para ndo cometer exageros. Um
empreendimento ndo pode se afirmar como sustentavel apenas porque utiliza papel
reciclado, por exemplo. Muitos casos vieram & tona na midia e acabaram gerando
consequéncias negativas, como aconteceu com a Petrobras em abril de 2008 que teve a
veiculacdo de duas campanhas suspensa pela CONAR® — Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria — devido a inconsisténcia existente entre a pratica
empresarial e seu apelo "ambientalmente responsavel”, visto que as pequenas acoes
desempenhadas pela empresa nao suprem nem de perto a degradacdo provocada pelos

altos niveis de enxofre liberados pelas suas atividades.

Diante disso, observa-se que 0 apoio a causas socio-culturais-ambientais é Util para a
sociedade e também para a empresa que investe ali, mas é de fundamental importancia
que fique claro para o consumidor de que forma isso se da para evitar mal entendidos e
gue uns sejam respeitados por trabalhos que na realidade séo inconsistentes. A
declaracdo de metas que ndo estdo diretamente ligadas aos lucros, demonstram
preocupacao social e seria uma forma de investir em reputacdo e confianga, 0s quais séo
altamente valorizados pela sociedade atual. A publicidade, como linguagem composta
por elementos culturais, busca um entendimento sociocultural, que ao mesmo tempo em
que reflete a sociedade também se apresenta como um principio organizador que rege

grupos sociais.

" Forest Stewardship Council, também conhecido como FSC é hoje o selo verde mais reconhecido no mundo.
Certifica as empresas de acordo com a andlise de um conjunto de regras chamadas Principios e Critérios, que
conciliam as salvaguardas ecolégicas com os beneficios sociais e a viabilidade econémica, e sdo 0s mesmos para 0
mundo inteiro. Disponivel em: http://www.fsc.org.br/. Acesso em: setembro de 2011.

® Mais informacGes em: http://www.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u393273.shtml. Acesso em: dezembro de
2011
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Foi em fungéo disso que os homens passaram a constituir a cultura, ou
seja, foram representando simbolicamente todos os aspectos da
realidade, criando sistemas de simbolos que expressassem assim como
gue uma segunda realidade. As relacBes produtivas e sociais sdo
simbolizadas em nivel de representacdo e de apreciacdo valorativa,
visando-se sua significacdo e legitimacdo. (SEVERINO, 1994, p.175).

Sendo assim, ao utilizar-se da tematica da sustentabilidade, a publicidade atende a nova
I6gica do mercado e difunde suas ideias, fortalecendo exaltagdo as “boas a¢des”.

2.0 CASO DO ITAU UNIBANCO

Anualmente, o jornal britanico Financial Times e o IFC (International Finance
Corporation), braco financeiro do Banco Mundial, concedem o FT/IFC Sustainable
Finance Awards®, a maior premiacdo global para investimentos e praticas bancarias
sustentaveis. Em 2011, o prémio também buscou retratar como 0s investimentos
sustentaveis, principalmente fundos de pensdo e fundos privados, apoiam as pequenas e
médias empresas, vitais para a criacdo de empregos, crescimento regional e
desenvolvimento econémico em todos os paises. Em sua uUltima edicdo, inscreveram-se
mais de 161 instituicdes representando 61 paises, um recorde, e o grande vencedor do
prémio foi o Ital Unibanco, o primeiro brasileiro a alcancar tal reconhecimento. Nos
dois anos anteriores, a instituicdo ja havia sido reconhecida pelo mesmo prémio, como
Banco Mais Sustentavel da América Latina e de Mercados Emergentes, e em 2011
ganhou a maior laurea, tendo como concorrentes o The Co-operative Financial Service
(Reino Unido), YES Bank (india), Access Bank (Nigéria) e Bank Sarasin (Suica), o que

enaltece ainda mais a dimenséo da conquista.

Ainda em 2011, o Itad Unibanco consagrou-se pela segunda vez consecutiva como a
marca brasileira mais valiosa do pais, avaliada em R$ 24,296 bilhGes. O ranking foi
elaborado pela consultoria Interbrand e leva em consideragéo as informagdes financeiras
das companhias como uma forma de avaliar a capacidade da marca de conquistar a
preferéncia do consumidor e a probabilidade de geracdo de receitas futuras™. A

companhia ficou na frente do Bradesco, da Petrobras e Banco do Brasil, sendo avaliada

% Mais informages disponiveis em: http://www.ftconferences.com/sustainablefinance. Acesso em: Novembro de
2011

10 Relatério completo em: goo.gl/cLmqg. Acesso em: Novembro de 2011
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com quase o dobro do valor da segunda colocacéo.

O alcance de qualquer um desses destaques ja seria um grande feito para uma
instituicdo, mas a unido dos dois mostra que de alguma forma o investimento feito esta
trazendo reconhecimento publico. N&o € preciso vasculhar muito o site do banco para
coletar informagGes sobre o tema, as quais estdo acessiveis a qualquer internauta, de
forma que o assunto é abordado ndo apenas na campanha publicitaria, mas também esta
em outros espacos comunicativos, gerando uma relagéo de interdependéncia, refor¢ando
0 conceito institucional da empresa, através dos conteldos veiculados, desempenho
financeiro com atitudes que privilegiam a ética e a transparéncia no relacionamento com

clientes, colaboradores, acionistas e comunidade.

As acBes sustentaveis™ da empresa se traduzem nas praticas do dia a dia dos negécios,
como: a analise de risco socioambiental para concessdo de credito a pessoa juridica; o
programa de educacdo financeira (Uso Consciente do Dinheiro), que busca o
desenvolvimento de instrumentos a fim de otimizar a gestédo das finangas pessoais e 0
oferecimento de produtos e servigos adequados as necessidades do cliente; o apoio as
microfinancas, que constituem uma ferramenta eficiente para a inclusdo econémica e

social das populacdes menos privilegiadas; e a Politica de Sustentabilidade.

A publicidade se apropria desses grandes feitos com o intuito de colocar a marca em
evidéncia, e o publico enxerga sua consagracdo como um reconhecimento advindo do
desenvolvimento desses projetos que refletem seus principios éticos e valores morais.
Vendo por este lado, o consumidor fica sempre inclinado a lembrar da companhia de
forma positiva, visto que ela consegue aliar seus interesses econdmicos ao

desenvolvimento sustentavel.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Na nova l6gica mercadoldgica, a ideia de instituicbes poderosas e lucrativas esta
perdendo espaco para aquelas que vendem uma imagem positiva, de preocupagdo com
0 proximo necessitado, com o meio ambiente e com a democracia. Um historico de

“boas acBes” seria, entdo, um meio de se sobressair no mercado. Definir alvos que nédo

1 saiba mais em: www.itauunibanco.com.br/relatoriodesustentabilidade. Acesso em: Setembro de 2011
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estdo diretamente ligados a geracdo de lucros, delineia a reputacdo da empresa o apelo
emocional mostra-se muito mais eficaz que o apelo material junto a nova sociedade que
se revela. Assim, ndo s6 os produtos e ideias venderiam historias intrinsecas a eles,

como a prépria marca precisaria ter sua imagem imbricada a uma historia.

Sendo assim, pensar com responsabilidade e ética a sustentabilidade é algo
fundamental, pois € um conceito que na pratica trata do destino da humanidade e das
demais espécies. Além disso, sdo varios os discursos que se formam e se difundem
através de movimentos ambientalistas, ecolégicos, politicos, econdmicos e da midia

fomentando um extenso debate.
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