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RESUMO:

Este trabalho visa analisar semioticamente a eeBsiperinteressante, edicdo 299 de
dezembro de 2011, com o titulo: Guia Verde politieate Incorreto. Identificou-se as

questbes que envolvem toda producédo grafica edlexts cores deram base para a
construcdo do artigo, complementadas por conhetosede especialistas da area. A
capa da revista e o conteudo da matéria implicaaestionamentos que possibilitaram
inferir qual a visdo em relagdo a questdo ambientplivilegiada pelos autores do

periodico. A revista busca desmistificar algumafrmacdes tidas como verdades
absolutas, utilizando para isto, a desconstru¢&datos. O artigo mostra de que modo
a revista aborda as questdes ambientais impostasciadade pelos veiculos de

comunicacao.

PALAVRAS-CHAVE: Meio ambiente; Revista Superinteresante; Semiotica,
Sustentabilidade.

1. Introducéo

Atualmente as questbes ligadas ao meio ambientasotos recorrentes nos
meios de comunicagdo, também nota-se que as pesswasdemonstrado uma
preocupacgado maior em relacéo a estas questdesséssar comparado ao passado em
que havia uma certa resisténcia por parte da pcfwlem relagédo ao cuidado do meio

ambiente.
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Neste cenario, em que as pessoas buscam ter atitndes sustentaveis os
veiculos de comunicagdo de massa se configuram sopwtantes formas do cidadao
se manter informado. A midia exerce forte influanea maneira de pensar e agir da
sociedade, neste sentido tais veiculos podem baitripara uma mudanca de
comportamento.

Com base nisso, buscou-se analisar o tratamento ataquestdes ambientais na
revista Superinteressante. O referencial tedridzado baseia-se na teoria Semibtica,
foi dada especial atencao as imagens utilizadasateria de capa.

Foram analisadas a construcdo cromatica da il@strdg capa, para compreender
o significado que nao esta sendo dito, mas queapaas imagens e cores.

2. Jornalismo de revista

A revista torna-se quase um documento para o Jleioitos tem do de se
desfazer de uma revista que gostam. Diferententmmiernal diario, a revista, conta
uma histéria, e aprofunda-se mais na escrita déérias A revista nada mais € do que
um relacionamento com seu leitor.

De acordo com Scalzo (2003, p. 12) “Como toda &laessa também é feita
de confianca, credibilidade, expectativas, ideabes, erros, pedidos de desculpas,
acertos, elogios, brigas, reconciliagdes”. O maatoa a revista lida com seu publico os
aproxima de certa maneira, com a linguagem utiéizad seu formato.

Para Scalzo (2003, p. 14) “Enquanto o jornal oceppaco publico, do
cidadao, e o jornalista que escreve em jornaldaiapre com uma platéia heterogénea,
muitas vezes sem rosto, a revista entra no espagp, na intimidade, na casa dos
leitores”.

E criada dessa forma, uma relacdo de proximidatte erleitor e a revista, e
esta passa a ser um objeto importante que a pelesega guardar e com a qual
estabelece uma relacéo de confianca.

A revista tem ainda outra peculiaridade, trata-seuch publico seleto, mais
especifico, como cita Scalzo (2003, p. 15) “E neista segmentada, geralmente
mensal, que de fato se conhece cada leitor, salkes@amente com quem se esta

falando”.
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E por esta relagdo mais pessoal é que a revistay@imnente atinja o publico
com maior enfoque, a proximidade (revista-leita)nei-se uma grande aliada. E
possivel ainda verificar que nem sempre a melhticinoé primeira noticia que se |é.
Possivelmente, € assim que a revista lida ndo genwm o inédito, mas com a
informacédo construida de forma cativante e comrsiifieacdo de elementos dispostos
na péagina.

Hoje até os meios eletrbnicos comecam a prestairrag#ncao a isso.
Enquanto editores de sites e portais da Intersputhm segundos e, na
pressa correm o risco de veicular noticias impasois mesmo erradas,
0s consumidores parecem cada vez mais interessadd¥ormacao
correta e nao no ineditismo. (SCALZO, 2003, p.13)

Devido a juncdo de mais aprofundamento, investmag® matérias, recursos
visuais e outras caracteristicas supracitadasyiastaeocupa um espaco significativo
entre os veiculos de comunicacdo de massa, e Sguancomo uma fonte de

informagao importante.

3. Historico da revista Superinteressante

A revista Superinteressante da editora Abril dastie ao publico adolescente e
jovem, sua linguagem €& mais coloquial e a linhaodadli € voltada a questdes
cientificas e histéricas, sempre acompanhadasisigatoes e infograficos faceis de ler
e compreender.

Foi criada em setembro de 1987 pela Editora Almddm o nome Super
Interessante. Visava tratar de assuntos de ci@éndecrnologia e sua relacdo com o
cotidiano das pessoas.

A inspiracdo veio da revista espanhdiay Interessante, porém, a versao
brasileira pretendia tratar a ciéncia de uma fos@@a e acessivel, de maneira a ser
reconhecida pela comunidade académica.

A matéria e a imagem analisadas da Superintettestsam a chamada da capa e o
titulo “Guia verde politicamente incorreto”. O tex¢ de Mauricio Horta e design de
Jorge Oliveira.

A matéria selecionada traz algumas ideias a respeitsustentabilidade e tem

como objetivo demonstrar que nem tudo o que é deraio sustentavel o é de fato.
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Ao combinar o texto, imagens e cores a revistayzr@igo mais complexo e cuja
analise ndo pode ser feita apenas pelos seus etsrsmparados, ja que o leitor vé o
todo, o texto e as imagens e também sua dispos&aagina.

Héa que se considerar o contexto do mundo e donpadsita em que a matéria foi
publicada, final de 2011, antes do ano em que akzaed no Brasil a conferéncia
ambiental Rio +20.

Na revista, embora 0s cenarios estejam prontosnagens nao estédo definidas,
pois, o leitor, ao ler a matéria e as imagens gueca@anpanham, faz sua propria
interpretacdo. As ilustracdes evocam a criagdo eérds mentais, geram imagens
relacionadas a visdo de mundo e a interpretacdo tgpitor tem do assunto em questao.

N&o é possivel descrever tudo o que a leitura dereportagem provoca em naos,
mas podemos identificar os recursos usados petogoess e ilustradores ao unirem
textos e imagens.

Assim, o texto da revista e suas imagens sdo signestem por objeto, entre
outras coisas, as ideias e costumes dos leitoresgdrasileiros do século XXI.

Em se tratando de matérias sobre meio ambientecetdumam referenciar temas
que tem ocupado espaco significativo na imprenssilbira nos ultimos anos e
mostram fatos marcantes das duas Ultimas décamtas, & crescente preocupacdo com

0 meio ambiente, 0 aumento do numero de catastnatesais e o aguecimento global.

4. A Semidtica na Superinteressante Edi¢do 299

De forma bastante concisa, pode-se resumir quendoBea estuda toda e
qualquer linguagem. Entdo sob este prisma, pragéngantudo pode ser estudado
semioticamente. Assim Santaella (1983, p. 13) esmaque:

A Semidtica € a ciéncia que tem por objeto de inyasao
todas as linguagens possiveis, ou seja, que terohjetivo o

exame dos modos de constituicdo de todo e qualgunémeno
como fendmeno de producao de significacao e delsent

Um dos elementos da Semidtica € o signo e esse imholo que representa
outro objeto. Santaella (1983, p. 58) explica ‘gnsi € uma coisa que representa uma
outra coisa: seu objeto. Ele s6 pode funcionar ceigno se carregar esse poder de

representar, substituir uma coisa diferente déleia “coisa” s6 é considerada signo se
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puder representar, significar, ou seja, fazer derppara um alguém, e este alguém é o

interprete.

Cumpre reter da definicdo a nogdo de interpretdNde. se refere ao
intérprete do signo, mas a um processo relacional ¢ cria na
mente do intérprete. A partir da relagéo de reptagséo que o signo
mantém com seu objeto, produz-se na mente intagmet um outro
signo que traduz o significado do primeiro (é celiptetante do
primeiro). (SANTAELLA, 1983, p.58).

Partindo desses elementos € possivel fazer umaeasémiotica sobre a capa da
revista Superinteressante, sabe-se que um signesegpa outra coisa, assim a
construcdo das folhas sendo pintadas/tingidas popincel usado na construcao civil
pode significar outra coisa além de somente umaeémadiferenciada, de folhas de
arvores sobrepostas coloridas artificialmente.

Cabe lembrar que as folhas de arvore sdo nesteocsigno, que representa um
objeto (natureza). Este processo que ocorre naengienintérprete contribuira para que
o leitor se interesse por este periodico.

5. Andlise cromética

Ao observar a edicdo 299 da Superinteressantéon $& depara com uma capa
gue constitui uma construcao imageética intrigavitdp que nesta edicao fez-se uso de
trés folhas que n&o séo vistas comumente.

Esta ilustragdo, ao contrario do entendimento conudemnatureza e verde,
mostra folhas cinzas que estdo sendo pintadasiotarvéerde.

Semioticamente, pode-se inferir que as folhas singdo um signo que
representa outro signo, a folha de arvore verde, @éeitor.

Observa-se como cor predominante o verde, que geriouco obvio neste
caso, pois a matéria de capa fala sobre ecologistentabilidade, e geralmente o que
remete ao meio ambiente é representado pelo vE@entanto, a matéria quebra a
binariedade do verde — natureza quando identibcgte as folhas de arvore que estédo
no centro da capa séo de cor cinza e nao verde samrealmente na natureza.

Para entender o porqué das folhas serem verdeatmeza, buscou-se o autor

Rosseau (1980, p. 24) “A folha € verde porque aeesbsorve todas as demais
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radiacBes além das verdes e, principalmente, dactes vermelhas, complementares
do verde”. Desta maneira entende-se que a cor engxid ser contida e predominante
na capa é o verde, sendo assim a representacib déiecologia.

Entdo ao contrariar esta perspectiva natural daadpa revista quis certamente
transmitir uma mensagem diferente do entendimestumn da sustentabilidade.

As folhas na cor cinza podem passar para o leit@ déia de poluicdo, de um
mundo muito industrializado, ou de uma reinvenc&@o forma como as pessoas

entendem a natureza.

O cinza, mistura de preto e branco, tem, como topuen significado
nefasto. Contudo, o branco que entra em sua cogdmwo#ie confere
um signo de imortalidade. Na Idade Média empregava-cor cinza
para pintar a ressurreicdo dos mortos. O cinzaa&dan cores de luto.
Para expressar uma dor profunda, os hebreus sencofbe cinza.
(ROUSSEAU, 1980, p.121)

Entende-se desta forma, que a cor cinza usada alaas f permitiu uma
construcdo cromatica harmoénica aos olhos do leNtas também, por outro lado,
permitiu que o leitor construa em sua mente uma R@®AO sobre 0 meio ambiente.

Um ponto importante na analise é que as folhasasiestdo sobrepostas e logo
abaixo delas na parte inferior da revista ha unsgdinsado na construcéo civil, o qual
esta embebido de tinta verde e recolorindo as satirezas.

Desta forma, a ilustracdo da capa desconstréiia d#uma natureza intacta e
mostra o0 meio ambiente artificializado, cujo verd® vem da clorofila, mas de uma
tinta. Isto nos remete a idéia de que ndo ha udeadoilegitimo com o ambiente, mas
apenas uma maquiagem, uma preocupacao superdienltocar na questdo essencial,

que é preservar o planeta e seus recursos naturais.
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6. Sustentabilidade e Consumo Consciente

Outra questdo analisada faz referéncia aos pracessistemas adotados por
empresas no que se refere a Sustentabilidade. €3évpis interesses pelos quais as
empresas tendem a modificar a maneira de trabedluisando menos danos a natureza.

Uma pesquisa feita pelos institutos Akatu e Ethelacionados ao consumo
consciente e responsabilidade social, classificaatrq formas de consumidores:
Indiferentes, Iniciantes, Conscientes e Engajados.

Os estudos foram realizados em 2006 e 2010, aediarentre os tipos de

consumidores iniciantes, pertencentes em sua maiariclasse C, obteve um
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crescimento notavel. O fato é que segundo a analisivel de consumo dos brasileiros
cresceu, e principalmente o das classes em asceihs@tasse C obteve um maior
rendimento, e a nova economia possibilitou quewslias pertencentes as classes C, D

e E, possam consumir mais.

O consumo de produtos e servigos nas classes (E Dexe manter
um ritmo de crescimento entre 7% e 8% ao ano, ocoddd esperado
para as classes A e B, no periodo de 2010 a 26&8oinércio -
Federacéo do Comércio do Estado de Sao Paulo e/201i0).

Nesse sentido, entende-se que o consumo das classeascensdo esta
aumentando e deixando de lado as questbes ambidigiailas a sustentabilidade.
Nota-se, que devido a isto, € importante a puldicage matérias jornalisticas que
tratem da sustentabilidade, para suscitar nas aessoecessidade de mudar o seu estilo
de vida e torn-lo mais condizente com as questbésentais.

7. Marketing ambiental

As empresas contam hoje com grande ajuda da pididieie do marketing,
tendo em vista que a melhoria continua de sua image relacdo a sustentabilidade &
crucial para manter a sua fatia no mercado consamid

A criagdo de acles voltadas para o desenvolvimmrgtentavel esta em alta e
interfere diretamente no modo de vida das pes#aatongo dos anos foram adotadas
medidas para a resolucdo de problemas ligadog@déiscartado por empresas no meio
ambiente. A reciclagem foi uma das medidas adotpdayarias empresas no Brasil,
com esse procedimento essas empresas receberificaciEride empresas sustentaveis.

Desse modo GUIMARAES (2012.p.)define:

Como o interesse por produtos ecologicamente o©grrdem

aumentado e também tem aumentado o interesse tloopéim geral

em conhecer e identficar empresas que se dedigaeméao

comprometer o meio ambiente, as empresas tém pidunostrar
suas acoes por meio da propaganda utilizando-apales ecoldgicos
gue sdao relativamente novos na propaganda brasileir

As empresas se preocupam com a questdo ambienmtalqta das necessidades

do mercado, que cobra uma postura sustentavel.upmasempresa que € tida como
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sustentavel € mais bem vista na sociedade e tendm@er seus clientes, ainda que as
acoes voltadas para 0 meio ambiente sejam merativestaéticas”.

Neste contexto, segundo Neiva Junior (1994 p.3n&yem é basicamente uma
sintese que oferece tracos, cores e outros elemeignais em simultaneidade”. A
venda de uma boa representacdo visual no mercaldorpoder bons lucros a empresa.
Para Guimaraes (2012, s.p.) “Verifica-se, portagte as atividades de marketing que
apelam para as sensibilidades ambientais se torfetores importantes no
posicionamento da empresa e, nesse caso, a propaganm fator fundamental na
comunicacao do marketing verde”.

Na pesquisa feita por Guimardes em sua tese derddat (FEA — USP), foi
analisada a estrutura da comunicacdo em anUncessos. A pesquisa mostra como
empresas de mercados distintos utilizam apeloségicols para que possam se
comunicar com seu publico, apresentando-se comaesamp ecologicamente corretas
no mercado. Guimardes conclui que a maioria dos\camtes (77%) declara ser
fabricante dos produtos que anuncia, porém soni&ttgoromove quais Sao 0s reais
atributos dos produtos comercializados.

No entanto nenhuma discute realmente quais sacesfibios para o meio

ambiente. Ainda nesse contexto, 47% dos anunciaseapelos emocionais e racionais
para convencer o publico a escolher a empresapgurerda ser mais sustentavel.
As empresas que se preocupam com a preservacaceidoambiente atrelada aos
produtos comercializados representam 53%, no entafiit% delas demonstram
preocupacdo com acbes exclusivas voltadas paraio amebiente, porém nao se
preocupam com o destino real de seus produtostueena.

A mesma pesquisa revelou que nenhuma das emprssasos veiculos de
comunicacao para comunicar de modo enfatico osfioeteecoldgicos dos produtos

gue a empresa fabrica.

CONCLUSAO

Este trabalho foi muito interessante, visto que gdossivel compreender a

Semiotica e analisar um produto jornalistico beagilde grande relevancia.
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Percebe-se que 0s meios de comunicacgdo utilizaeméfca para a producéo de
seu conteudo, de forma a torna-lo agradavel erdaéra® leitor, especialmente a capa,
que € o item que define a leitura da revista.

Verifica-se que a revista, por ser um produto cerakrbusca legitimar um
discurso e com isto influenciar as ideias, mentatstedes das pessoas. Desta forma, ela
consegue manter-se no mercado.

A matéria analisada evidencia a importancia delgarunformacdes relacionadas
ao meio ambiente e a sustentabilidade.

Nesse sentido, sua importancia social € muito aekey ja que contribui para
despertar nas pessoas o cuidado com o0 meio amld@esteonscientizacdo de que a

preservacao dos recursos naturais € crucial peghravivéncia da humanidade.
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