GESTAD AMBIENTAL £ ITERESSES CORPORATVOS: IMAGE

N

AITIBIENTIAL O TIOVAS RELACOES COM 0 AMBIETE)

ANTONIO RIBEIRO DE ALMEIDA JUNIOR'
HELENA LEMOS DOS REIS MAGALHAES GOMES?

Introducao

Na segunda metade do século XX, o crescimento descontrolado das atividades
produtivas, do consumo e da populagio levou a uma veloz degradagio de ambientes
naturais, seja para a geragio de recursos produtivos, seja pelo acimulo de poluentes.
Multiplicaram-se as pessoas afetadas por sérios problemas ambientais e, como
consequéncia, emergiram robustos movimentos sociais questionando os fazeres e os
saberes dos propositores do industrialismo (DIAMOND, 2005). Levada ao limite, a
situacdo ambiental produziu um questionamento paradigmatico da sociedade e da
ciéncia industrialista (CASTORIADIS, 2006; LEFE 2006; SANTOS, 2007). A
inquietagdo ganhou forga a partir dos anos 1960. Muitos Estados reagiram aprovando
leis que impunham novas diretrizes as relagdes com o ambiente. Em muitos casos, isto
significou uma justa restri¢do na liberdade das corporagdes de causar danos ambientais.

No entanto, grande parte dos representantes do mundo corporativo interpretou
essas legislacdes ambientais como uma ingeréncia indevida nas atividades empresariais
(BEDER, 2002). As medidas reguladoras foram recebidas por tais representantes como
uma restrigio de sua liberdade em geral. A legislagio foi avaliada em seus impactos
nas atividades empresariais e em suas consequéncias finaceiras. Os solidos principios
de respeito mituo em que se funda a legitimidade das reivindicagdes nio foram
considerados e os problemas causados ao ambiente pelas atividades empresariais também
foram em grande medida subestimados. Os comandantes da inddstria e dos negdcios
nio estavam preparados para enfrentar o questionamento ambiental.
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A primeira reacio dos empresérios as legislagdes ambientais foi hostil, mas também
lenta, desorganizada, deixando sem solucio os problemas ambientais que geraram os
questionamentos. Sharon Beder (2002) mostra que, inicialmente, as respostas
corporativas foram centradas na construcio de boas imagens ambientais mas pouco
preocupadas com uma transformacio efetiva dos processos que resultavam em
degradac@o do ambiente e da satide humana. Esta reagio era compativel com o estado
de 4nimo com o qual os representantes corporativos encaravam as questdes ambientais.

No entanto, ao longo do tempo e como resultado de continuos confrontos com
o Estado, com os movimentos sociais e com as ideias ambientalistas, as corporacdes
modificaram consideravelmente suas estratégias e suas acdes. As empresas aprenderam
a gerenciar suas imagens com maior eficiéncia (BANSAL, KISTRUCK, 2006). A
emergéncia da chamada Teoria do Gerenciamento da Imagem (Impression Management
Theory) que tem nas questdes ambientais seu principal foco (BANSAL; KISTRUCK,
2006) ¢ um indicador do aprimoramento das habilidades empresariais neste sentido.

Beder (2002) destaca que, nos anos 1990, houve grande foco nas técnicas de
relagdes publicas aplicadas a questdo ambiental. Diversos outros autores apontam
também o aumento de agdes de marketing ambiental por parte das empresas (GOHN,
2000; ASSIS, 2006). Corréa (2005) evidencia um aumento dos recursos empresariais
destinados a projetos sociais e ambientais. Aquele autor sugere que tal aumento é
uma tendéncia da iniciativa privada e que isto se deve a percepg¢do empresarial de
que tais acOes sdo investimentos estratégicos para a construgao da imagem corporativa.
Portanto, estas acOes seriam parte de estratégias de marketing.

Além da utilizagdo das questdes ambientais para promogio de imagem publica,
existem muitas evidéncias que apontam também para um aprendizado das empresas
na utilizagdo destas questdes como um diferencial competitivo (CHEN, LAI, WEN,
2006). Por exemplo, importantes grupos ligados ao complexo industrial-militar norte-
americano tém recomendado ao Pentdgono a adog¢do de tecnologias ambientais para
melhorar a eficiéncia das Forcas Armadas. Um caso que podemos destacar é a The
CNA Corporation que em seu relatério “National Security and the Threat of Climate
Change™ (2007), assinado por diversos Generais e Almirantes, recomendava uma
série de medidas para habilitar as Forgas Armadas norteamericanas a lidar com
consequéncias do aquecimento global.

No entanto, h4 fortes indicios de que as transformacdes sdo quase sempre
superficiais. David Noble (2007) mostra que determinados grupos empresariais adotaram
posturas compativeis com as conclusdes do IPCC (International Panel on Climate Change),
desencadeando grandes campanhas publicitérias e algumas mudancas organizacionais.
No entanto, segundo Noble, esta concordancia com as conclusdes do IPCC néo
significa, necessariamente, uma preocupacdo com as questdes ambientais. Antes de
tudo, ela anuncia que algumas corporagdes decidiram empregar as questdes ambientais
como elemento da competicio capitalista.

Na verdade, muitas empresas perceberam que enfrentar as questdes ambientais
¢ uma estratégia para fortalecer suas posicdes de mercado por meio da reducio de
custos de producio, do desenvolvimento de novos produtos, e da melhoria da imagem
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corporativa. As questdes ambientais tornaram-se, em algumas empresas, um estimulo
para a inovacio tecnolégica. Elas também se tornaram estimulo para o aprimoramento
de técnicas de gerenciamento de imagem. Outras empresas ignoram, tanto quanto
possivel, as questdes ambientais e apostam na continuidade dos negdcios sem grandes
modificacdes em seu comportamento ambiental, acreditando talvez que o investimento
em produtos “verdes” e tecnologias ambientalmente menos danosas nio traré resultados
financeiros satisfatérios e, por motivos deste tipo, preferem investir seus recursos de
outras maneiras. Esta divisdo ideolégica entre os dirigentes empresariais é bastante
significativa e revela mais as acirradas disputas pelo controle dos mercados do que
preocupacdes ambientais.

Nizo devemos esquecer que a racionalidade econdmica ainda dirige as agoes
dos dois grupos empresariais. Em outras palavras, algumas grandes corporacdes
necessitam integrar o discurso ambiental e adotar praticas ambientalmente mais corretas
como parte de suas estratégias competitivas. Mas, mesmo estas corporagdes teriam
sérias dificuldades diante de mudangas mais radicais do cendrio social. Assim, ndo é
exagerado afirmar que o conjunto das empresas nido pode permitir que a produgio em
grande escala, os padrdes elevados de consumo ou as hierarquias sociais fundadas na
propriedade privada sejam questionados. Em poucas palavras, a organizacdo social
que sustenta o industrialismo deve ser mantida, ainda que alguma retérica ambientalista
seja incorporada, que os processos produtivos passem por reestruturagdes mais ou menos
profundas, e que as questdes ambientais passem a fazer parte das estratégias competitivas
das grandes corporagdes.

Esta rearticulagdo dos discursos e das praticas corporativas estd ocorrendo em
um cendrio social turbulento. Propostas mais radicais de solu¢ao das questdes ambientais
aparecem constantemente (CASTORIADIS, 2006; SANTOS, 2004). Os desafios que
colocam sdo capazes de impor derrotas significativas ou mesmo definitivas aos projetos
industrialistas. Na verdade, sdo os desafiantes mais radicais que impuseram uma agenda
de transformacdes. O poder de oposicio social dos desafiantes é tal que motiva as
tentativas de controle sobre o discurso ambiental. Este controle significa também uma
capacidade para desarticular ou reduzir o impacto dos discursos desafiantes.

As solucdes ambientais oriundas do mundo corporativo ficam, portanto, sob a
suspeita de serem tentativas de resolver problemas institucionais de legitimidade. Desta
forma, parte das empresas prefere adaptar-se as pressoes provocadas pelos movimentos
ambientalistas e, por esta via, parecer responsaveis, merecedoras da confianga piablica
e importantes atores na construcio de uma nova organizagio social, compativel com
as necessidades ambientais, mas onde a busca do lucro possa ter continuidade. Outras
empresas adotam estratégias que ndao visam a uma colaboracido tdo décil com
transformacdes sociais causadas pelas pressdes ambientalistas. Por isto, muitas vezes,
nio disfarcam sua despreocupacio com as questdes ambientais e preferem declarar
sua antipatia as politicas de conservagio ambiental.

Destas diversas estratégias ambientais adotadas pelas diferentes corporacoes
emerge nio apenas uma imagem corporativa ambientalmente correta, mas um misto
de imagem e transformacio das praticas reais. Este misto é muito mais convincente
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como instrumento de persuasio do que uma mera imagem. Mas, até o momento, ele
nao parece indicar uma mudanca real nos valores que guiam a competi¢do por
mercados. Ainda que desafiada e chamada a dar explicagdes, a racionalidade
econdmica continua a comandar as instituicoes e as agdes. Portanto, ndo espanta que
as transformagdes produtivas sejam configuradas para atender a interesses de mercado.

Como principal formulador cultural do mundo contemporaneo (LEISS, KLINE,
JHALLY, 1997), o sistema de comunicagio publicitdria ndo ficou imune a tamanhos
conflitos e teve que se adaptar as novas condi¢des de produgio do discurso empresarial.
Buscando compreender estes processos, o presente trabalho analisa transformagoes
recentes no sistema de comunicacio publicitiria que visam a atender as demandas
das grandes corporacoes por discurso ambientalmente correto. O objetivo principal é
revelar como a necessidade das grandes corporagdes de articular um discurso ambiental
adaptado as exigéncias de continuidade de producio em larga escala e a padrdes
elevados de consumo levou a emergéncia de novos atores dentro dos sistemas
publicitirios. A pesquisa funda-se em uma revisdo da literatura sobre o assunto e em
uma andlise qualitativa de um conjunto de publicidades brasileiras que se utiliza de
temas ambientais. Neste conjunto de publicidades, aparecem elementos para
construirmos hipdteses sobre as articulagdes realizadas pelo setor corporativo para
responder ao desafio ambientalista.

Crise ambiental e industrialismo

As sociedades fundadas no industrialismo nasceram e se desenvolveram
despreocupadas com os problemas ambientais que causavam. Tudo era feito em nome
do progresso, do crescimento e do desenvolvimento econdmico. Os questionamentos
ambientais ndo chegavam a perturbar as acdes dos condutores destas sociedades, nem
a desafiar esta forma de organizagio social.

A ciéncia emergente ajudou a criar uma racionalidade que justificava as
atividades produtivas, relegando as questdes ambientais para um segundo plano (LEFE,
2006; CASTORIADIS, 1987; MORIN, 2002). A autoridade da ciéncia também tinha
como fundamento sua constante geracdo de inovagdes técnicas essenciais para as
estratégias competitivas vitoriosas. Ao longo deste processo, a ciéncia tornou-se um
dos principais pilares sobre o qual se assentou 0 aumento da produgio e a conquista de
mercados. Mas, nio foi apenas como produtora de tecnologias mecAnicas ou quimicas
que a ciéncia se destacou. Ela produziu também uma forma de entender o mundo e a
natureza compativel com a organizacio social industrialista. Como consequéncia de
seu entrelacamento com o projeto industrialista, a ciéncia perdeu sua liberdade e sua
capacidade critica (CASTORIADIS, 2006; RAMPTON, STAUBER, 1995;
STENGERS, 2002; KRIMSKY, 2003).

Em muitas situacdes e sem que se cometa qualquer injustiga, os cientistas, suas
pesquisas e suas conclusdes podem ser classificados como parte de um jogo publicitério.
Assim, a credibilidade conferida & comunidade cientifica enquanto detentora da
verdade representa um contrapeso a crescente desconfianca da opinifo publica em
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relacdo as empresas. As empresas constituem grupos de ataque (front groups) formados
por pessoas aparentemente imparciais, com credibilidade frente ao ptblico para defender
seus interesses (BEDER, 2002).

No século XIX, a emergente gestdo burocratica dos Estados também foi levada
a conceber as atividades produtivas como centro de suas estratégias. Como instrumento
nas disputas entre as nagdes, a ampliagdo das capacidades produtivas recebeu muitos
recursos do Estado, em particular, aqueles referentes as verbas para a construgao de
infraestrutura e para a pesquisa cientifica. Tudo isto feito com o minimo de preocupagio
ambiental. Esta necessidade dos Estados também alimentou uma producio de discursos
para justificar as decisdes tomadas e para apresentd-las como racionais e legitimas.
Aquilo que hoje chamamos de racionalidade econdmica é um resultado da interagio
entre produgio industrialista, ciéncia moderna e burocracia estatal.

No entanto, desde o inicio houve vozes discordantes. Nos séculos século XIX e
XX, muito se debateu sobre a necessidade de conservacido ou de preservagio de
ambientes naturais (DIEGUES, 2004; MUIR, 2008; MCKIBBEN, 2008). Em algumas
ocasides, os Estados também compreenderam que certos bens naturais deveriam ser
conservados e adotaram politicas neste sentido. Mesmo assim, o valor predominante
era, e ainda é, o crescimento da producdo. Havia uma persistente ilusdo de que este
crescimento resolveria todos os problemas da convivéncia humana (LEISS, KLINE,
JHALLY, 1997). Em um mundo de producio acrescida, os seres humanos seriam
supostamente mais felizes, mais livres, mais realizados. Este era o fundo do discurso.
Nio temos mais tamanha certeza e as novas patologias corporais, psicolégicas e sociais
exigem uma avaliacio cuidadosa das realizacdes engendradas pelo industrialismo e
sua racionalidade (CASTORIADIS, 1987; 2006).

A versio capitalista do industrialismo pode ter suas particularidades, mas ela
também ¢ altamente destrutiva para a natureza. Os lucros sdo buscados com voracidade
(BAUMAN, 2008; CHOMSKY, 2002). Qualquer obstaculo, natural, psicolégico ou
social, a este objetivo é imediatamente confrontado e, se possivel, removido. Se para
isto bastar um tratamento conciliatério ou gerencial, melhor, mas se um tratamento
politico brutal for necessario, ele também sera tentado (CHOMSKY, 2005).

Neste inicio de século XXI, as questdes ambientais colocam-se como um grande
desafio para aqueles que defendem o industrialismo. Este desafio nfo se localiza naquilo
que poderfamos chamar de capacidade de “dominio sobre a natureza”. Na verdade, o
dominio sobre fragmentos da natureza €, indiscutivelmente, cada vez maior. No entanto,
quando se trata da natureza como um todo, os resultados sdo cada vez mais imprevisiveis
e perturbadores. Imprevisibilidade e perturbacio que reverberam sobre o mundo social
e levam 2 inquietagio e a elaboracio de novas propostas de relacionamento com a
natureza.

A articulagio de discursos ambientais que desafiavam as decisdes governamentais
e empresariais significou que o gerenciamento das relacdes com a natureza passou
para o campo das disputas democréticas. A formulagdo destes discursos provocou a
necessidade de que as relacoes com a natureza fossem colocadas sob escrutinio piblico
para que, eventualmente, pudessem ser consideradas socialmente legitimas. Assim, as
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corporagdes deixaram de poder usar e abusar da natureza e foram confrontadas por
movimentos sociais tenazes e por argumentacdo racional de amplo alcance.

Qual o papel da comunicac¢do organizacional neste processo? Como a
comunicacido ambiental ¢ feita? Quais sdo as mensagens utilizadas? Em que estas
mensagens diferem da comunicagio organizacional das décadas passadas? Estas sdo
perguntas centrais para o entendimento do discurso ambiental da atualidade. Por isto
queremos fazer uma anéalise que debata as afirmagdes daqueles que julgam que o
mundo organizacional simplesmente apropriou-se do discurso ambientalista. Queremos
discutir como esta apropriagio foi feita, quais recursos materiais e humanos estao
sendo colocados em acio neste processo de apropriagdo. Os ambientalistas sdo hoje os
principais formuladores do discurso ambiental ou esta formulagio ja mudou de maos?
Os proprios ambientalistas mudaram suas concepgdes!? Em que medida eles sio
vulnerdveis as pressdes corporativas! Como participam ou rejeitam as propostas do
sistema de produgdo de subjetividades conformistas? Sdo outras perguntas que
emergem. Nao € possivel responder a tudo isto de um modo definitivo e, certamente,
quem gosta de respostas completas ficardA um pouco decepcionado, como ficario
decepcionados os que querem acreditar que as organizagbes assumiram suas cotas de
responsabilidade social e ambiental.

Publicidade e ilusao tecnolégica

Um aspecto constantemente explorado nas publicidades ambientais das empresas
¢ a inovagio tecnoldgica. As mensagens ressaltam que os produtos incorporam novas
tecnologias, internalizando vantagens ambientais. A tecnologia permitiria também
extrair da natureza e concentrar nos produtos qualidades de plantas, animais e outros
objetos naturais, possibilitando ao consumidor adquirir estas propriedades nos produtos
ecologicamente corretos. A publicidade abaixo mostra alguns destes processos.
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Figura 1: Detalhe da publicidade Dupont
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Por meio de novas tecnologias que aparentemente atenuam efeitos da degradacéo
ambiental, as atividades tecnocientificas estimulam a continuidade de processos
destrutivos. Por exemplo, em seu livro A wvinganca de Gaia (2006), James Lovelock
expoe algumas das solucoes tecnoldgicas que estdo sendo debatidas. Entre elas, podemos
destacar as seguintes: 1) construcio de novas usinas nucleares para producio de energia
sem geracio de gases de efeito estufa; 2) dispersdo de acido sulfirico na alta atmosfera
para aumentar a reflexdo de raios solares; 3) construgdo de um espelho no espaco que
provocaria um constante eclipse sobre partes da terra reduzindo assim a incidéncia de
raios solares e 0 aquecimento; 4) dispersao de residuos radioativos em 4reas de floresta
tropical para impedir que as pessoas habitem estas areas; 5) controle da taxa de
mortalidade e nao apenas da taxa de natalidade.

Apesar dos resultados limitados e dos novos riscos implicitos na adocéo de medidas
deste tipo, seguimos acreditando que a ciéncia e a tecnologia sdo fontes seguras para
a solug¢@o dos problemas ambientais. A publicidade explora estas ilusdes sobre a
possibilidade de respostas tecnoldgicas para problemas ambientais. As novidades
tecnoldgicas sido alardeadas pelas publicidades ambientais como grandes solugoes e
como motivos para a tranquilidade. Tomemos um exemplo.

Pela nacionalidade,
‘Mantecorp ¢é do Brasil.
. Pela ciéncia, ¢ do mundo.
osofia, € do futuro.

A Mantecorp tem o empreended:
ra transformar

Nis trabalhamos para t i de.
medicamentos de alta o
s =~ Mantecorp

[
Transformando ciéncia em saude.

Figura 2: Publicidade da Mantecorp
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Nesta publicidade da Mantecorp, inddstria farmacéutica nacional, vemos uma
crianca andando de bicicleta e a sua volta aparecem 4tomos, moléculas, instrumentos
cientificos (tubo de ensaio, microscopio etc.). A crianca brincando representa, talvez,
que nio existe necessidade de preocupacio com o futuro, pois a Mantecorp esta
trabalhando para garantir a satde das futuras geracdes. As frases representam as
diferentes dimensdes em que o trabalho da Mantecorp deve ser interpretado.
Brasilidade, competéncia cientifica e filosofia apropriada.

Em lugar de solugoes, a publicidade oferece ilusdes. Esgotam-se fontes de
matérias-primas de origem natural. Quase todos os sistemas bioldgicos perdem em
extensio e complexidade. As disputas por recursos ambientais acirram-se e sio levadas
para o campo militar. Mas a publicidade ambiental segue afirmando que a ciéncia nos
dard a solucdo para problemas que, muitas vezes, esta mesma ciéncia criou.
Tranquilamente, a publicidade segue mostrando a racionalidade que gerou os problemas
como fonte das possiveis solugdes. Ela também quer nos fazer crer que as elites que
promoveram a constru¢do da sociedade ambientalmente destrutiva serdo aquelas que
nos levardo a uma sociedade responsivel do ponto de vista ambiental.

Volta ao apelo racional

Desde os anos 1920, as publicidades ganharam uma tonalidade emocional. Elas
constantemente apelam para nossos desejos por boas relagdes familiares, por amor,
diversdo, relaxamento, amizade, reconhecimento social, entre outras coisas. Elas criam
um ambiente em que nossos sonhos mais fntimos poderiam ser realizados por meio do
consumo. Antes dos anos 1920, as publicidades faziam apelo a razio dos potenciais
consumidores. Isto se manifestava em textos mais longos e na pobreza de imagens
sobre os produtos (LEISS, KLINE, JHALLY, 1997; WILLIAMSON, 1978).

Na publicidade ambiental que analisamos, constatamos a presenga de longos
textos que fazem apelo a razdo dos consumidores (ALMEIDA JR. et al., 2008). Esse
resgate dos apelos racionais talvez seja consequéncia da resisténcia desses consumidores
que nio se deixam dobrar tio facilmente pelos apelos emocionais. Esta resisténcia foi
tratada j4 em 1944, quando Lazarsfeld, Berelson e Gaudet identificaram mecanismos
de defesa das pessoas contra a persuasio midiaticamente induzida (SOUSA, 2005).
No caso das publicidades ambientais, esta retomada dos argumentos racionais na forma
de texto é uma titica extrema para lidar com esta resisténcia. De fato, numa sociedade
que vem se tornando cada vez mais critica, consciente e desconfiada em relacio a voz
das empresas (BEDER 2002), tem ficado cada vez mais dificil construir a imagem
empresarial por meio da publicidade.

A presenca destes apelos racionais certamente significa que, diante do
consumidor ambientalmente mais consciente, as agéncias de publicidade ainda nio
encontram imagens plenamente seguras para transmitir as mensagens empresariais.
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0 BANCO!DA'SUA VIDA. ©

0 banco da sua vida BANCO REAL

Figura 3: Publicidade do Banco Real

Meu pai chama de
energia renovavel.
Eu chamo de banhos
quentinho. |

Aquecedor Solar Transsen. m i
Conforto para a familia. 0 AR
E o planeta agradece. AQUECEDOR S

| BANHO E PISCIN

0800 773 7050 - wwwiroasses

Figura 4: Publicidade da Transsen
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No entanto, algumas imagens sio recorrentes nas publicidades ambientais
brasileiras. Por exemplo, hd uma constante presenga de criangas, tentando simbolizar
as geragOes futuras, como na publicidade de Transsen, empresa brasileira que atua
com tecnologia solar. Outra presenga constante sdo imagens da floresta amazdnica,
tema facilmente associado as questdes ambientais e de grande apelo para a populagio
brasileira. Estas recorréncias indicam que imagens para representar as emogoes
despertadas pelas questdes ambientais podem ser encontradas, levando novamente a
mensagem para o campo emocional.

A emergéncia de um sistema de comunicacao ambiental corporativo

Um dos resultados mais importantes da preocupacio empresarial com as questoes
ambientais é a emergéncia de um complexo sistema de comunicacio publicitaria voltado
a producgio de mensagens de cunho ambiental e patrocinado por organizacdes privadas
e estatais. Inicialmente, tais organizagbes recorreram somente as agéncias de
publicidade e as empresas de relagdes publicas tradicionais para elaborar seu discurso
ambiental. No entanto, ficou evidente que isto nfo era suficiente e as proprias agéncias
de publicidade e as empresas de relagdes publicas buscaram ou constituiram outros
atores para participar da elaboracio desse discurso ambiental. Tudo isso resultou em
transformacdes significativas dos sistemas de comunicagdo publicitdria tradicional.
Estas transformacdes precisam ser bem analisadas para podermos entender corretamente
seu significado social e ambiental. Entdo, o que compde um sistema publicitario
tradicional?

De acordo com Leiss, Kline e Jhally (1997, p. 126), a funcdo de ponte entre
inddstria e midia exercida pelas agéncias de publicidade pode ser esquematizada da
seguinte forma:
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Esquema 1: Relagdes das agéncias de publicidade, a produgio e a comunicagio (LEISS,
KLINE, JHALLY, 1997, p. 126).

A partir deste esquema podemos entender quais sdo os elementos de um sistema
publicitdrio tradicional e quais sdo as suas funcdes bésicas. Necessitando promover
seus produtos, a inddstria subsidia o desenvolvimento de um setor de comunicagio
que lhe seja favordvel. Para intermediar este processo as agéncias de publicidade
desenvolveram habilidades especificas tanto na formatagio das publicidades quanto
em conhecimento das necessidades das inddstrias, dos veiculos de midia, da audiéncia
e dos consumidores. Além das agéncias de publicidade, aparecem também agentes
que controlam a circulagdo dos veiculos de midia e investigam o perfil das audiéncias.
Tudo isso resulta em um fluxo de informagdes, influéncia e dinheiro nos dois sentidos.
Isto ¢, de um lado os consumidores sdo expostos as publicidades dos produtos e a uma
programagio mididtica favoravel a uma cultura de consumo e, do outro, o perfil destes
consumidores, suas preferéncias quanto aos produtos e quanto aos veiculos de midia
chegam aos controladores da industria (LEISS, KLINE, JHALLY, 1997).

Entre outros fatores, a falta de credibilidade das corporagdes nas questdes
ambientais abriu espaco para que outros agentes, supostamente mais confidveis, fossem
chamados a atestar suas ag¢Oes. Assim, surgiram empresas de certificagdo ambiental,
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organizagdes que patrocinam prémios por acdes ambientais, ONGs que executam
projetos socioambientais com recursos das empresas, instituicoes que publicam indices
socioambientais e outros agentes que testemunham sobre as acdes, os produtos, os
projetos e as tecnologias de producio empregadas pelas corporacoes. Desta forma,
podemos tranquilamente afirmar que a imagem das empresas nio é o resultado de
uma mera publicidade, mas de uma rede de organizacdes testemunhas que atestam
sua responsabilidade socioambiental.

Em sua teoria da comunicagio, Lazarsfeld (1977) procura contextualizar o papel
do emissor de uma mensagem no processo de persuasio. Ele sugere uma etapa
intermedidria na transmissdo da mensagem, que é a passagem por um emissor credivel
(SOUSA, 2005). Este segundo emissor retransmite a mensagem em seus proprios termos,
atingindo o publico a ser persuadido. Esta nova mensagem tanto pode reforgar a
mensagem original quanto contrari-la. “Os meios de comunicacdo nio sdo os Gnicos
agentes a influenciar as decisdes das pessoas, e por vezes nem sequer sio 0Os mais
poderosos.” (SOUSA, 2005 p. 495).

No caso que estamos estudando, este emissor credivel &, muitas vezes, constituido
pela rede de organizagdes testemunhas que ndo é vista como parte interessada, mas
como representante da natureza e dos interesses coletivos. As publicidades divulgam
os testemunhos, os indices, os certificados, os prémios e outros atestados de idoneidade
socioambiental das empresas. Resta entdo perguntar se estas organizagdes testemunhas
sdo, de fato, confidveis ou se elas apenas aproveitam uma oportunidade para, elas
também, lucrarem com as questdes ambientais, como sugeriu MacDonald (2008).
Segundo esta autora, embora muitas organizacdes argumentem que estdo recebendo
dinheiro privado para conservar a natureza, ha evidéncias de que quem mais se beneficia
destes recursos sdo as organizagdes, e ndo as espécies que supostamente protegeriam.

MacDonald (2008) também destaca que é comum alguns empresarios integrarem
os quadros executivos ou consultivos de instituicdes ambientalistas. Muitas vezes,
estas instituicoes testemunham a favor de suas empresas, sem que esta relagio fique
explicita para a maioria das pessoas.

Nao parece haver davida de que o mercado de certificagdes, prémios e atestados
ambientais cresce velozmente. Mas, a seriedade destas organizagdes €, em muitos
casos, bastante questiondvel. E comum encontrar empresas premiadas ambientalmente
que enfrentam diversos processos judiciais por descumprimento de leis ambientais.

Brockhoff et al (1999) em sua pesquisa, definiu diferentes categorias que
descrevem o perfil das empresas com relagdo a2 motivagio para o investimento em
préaticas ambientais. Ele identificou que as mais preocupadas com a publicidade de
suas politicas ambientais eram aquelas categorizadas como “defenders”, ou seja, aquelas
cujas razdes para investimentos ambientais sio o atendimento a requisitos legais.

A partir destas reflexdes, podemos refazer o esquema proposto por Leiss, Kline e
Jhally, acrescentando os novos componentes envolvidos nas comunicagdes ambientais.
Desta forma, terfamos a seguinte situacio:
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Esquema 2: Papel de organizagcdes ambientais na comunicacio das empresas

Como as agéncias de publicidade tradicionais, as instituicoes que fornecem os
testemunhos ambientais funcionam como pontes entre a inddstria e os meios de
comunicacio. Através delas passam recursos financeiros, influéncia e informacoes. Os
recursos que as corporagdes despendem com estas organizacdes testemunhas sdo, muitas
vezes, langados como verbas publicitdrias em suas contabilidades. Estes recursos servem
para constituir este setor e para coloca-lo a servico das grandes corporagdes. Como foi
dito anteriormente, isto pode incluir os testemunhos e ainda aconselhamento a respeito
de questdes ambientais, elaboragio e execugio de projetos socioambientais, constru¢ao
de discursos ambientais para atender aos interesses empresariais, intermediagdo com
os veiculos de comunicagio, parcerias com agéncias de publicidade e muitos outros
servicos. Quando fazem diretamente a intermediaco entre as corporacdes e os veiculos
de comunicagio, ndo o fazem somente por meio da compra de espago ou de tempo,
pois, muitas vezes, os projetos socioambientais sio divulgados como noticias, e nio
somente como publicidade (GOMES, 2011).

Como sabemos, as noticias tém maior credibilidade. Em seu trabalho Advertising
Values to Measure Public Relations', Macnamara (2000) diferencia bem a publicidade
convencional daquela feita por meio de relacdes publicas, em que se enquadram
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noticias e outras formas de divulgagio que podemos chamar nao publicitdrias. O
autor destaca a ampla utilizacio de um método chamado Advertising Value Equivalent,
AVE? para o calculo do valor de um artigo ou editorial em relagio ao de uma
publicidade. Assim, multiplica-se o espaco do artigo pelo preco do espago da
publicidade. Em alguns casos, o resultado é multiplicado por um indice denominado
“multiplicadores de credibilidade” que podem variar de 2 a 8. A utilizagdo deste
método evidencia a maior credibilidade destas outras formas de publicidade nao
convencionais, que embora altamente valoradas, podem nio custar muito, ou mesmo
nada.

Os veiculos de comunicacéo, por exemplo, noticiam projetos socioambientais,
acoes de ONGs e premiagdes porque isto faz parte de seu proprio marketing ambiental
e, por isto, em muitas situagdes, podem dispensar pagamentos por esta divulgagio.
Como resultado disso, surge para as corporagdes uma grande possibilidade de conseguir
visibilidade institucional sem o investimento direto em publicidade. Outras estratégias
que reforcam e sustentam este tipo de comunicacio ambiental mais credivel sio
adotadas. Certamente os custos caem. A emergéncia deste sistema de comunicagio
ambiental a servico das empresas modifica, substancialmente, as condicoes de produgio
do discurso sobre o ambiente. Espagos culturais importantes sdo preenchidos com
mensagens favordveis as propostas compativeis com a continuidade da organizagio
social industrialista (GOMES, 2011).

Neste caso, as ONGs nio fornecem apenas testemunhos ambientais favoraveis,
mas podem funcionar como empresas de relagdes publicas. Assim, a verdadeira origem
e os interesses das mensagens ficam ocultos, como quase sempre acontece nas operagoes
de relagdes publicas.

Tudo isto mostra que o desafio colocado pelo discurso ambiental nio atinge
apenas a producdo material, mas altera de modo fundamental a produgio cultural e o
universo simbolico em que vivemos. Em outras palavras, as condi¢des de producgio dos
discursos sobre os produtos, os estilos de vida, o consumo, o glamour, a satde, a beleza,
a felicidade e muitos outros sdo afetados pela necessidade de responder aos
questionamentos ambientais.

Alarmismo e publicidade ambiental

Nos tltimos anos, as mensagens sobre ambiente ganharam um marcado tom
alarmista. Poderfamos supor que isto representaria uma derrota do sistema de
comunicacio ambiental pré-industrialismo, mas podemos entender esta situacio de
modo diferente.

Em grande parte, as mensagens alarmistas sio produzidas pelo sistema de
comunicagio ambiental pré-empresas. Deste modo, algumas corporagdes colocam-se
em uma posicdo diferente de outras que desejam simplesmente ocultar os problemas
ambientais. Aparentemente, elas ajudam a criar pressdes favoraveis as mudangas de
comportamento ambiental. Mas, ao fazer isso, elas nio estdo propondo uma mudanca
radical no sistema social, mas apenas uma vitéria competitiva das empresas que
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aprenderam melhor como manter uma boa imagem ambiental (NOBLE, 2010). Nao
importa muito se essas empresas fizeram mudancas suficientes em seu modo de produzir
ou se apenas aprenderam a gerenciar mais efetivamente suas imagens ambientais. O
que importa ¢ a produgio de vitoriosos e perdedores empresariais. Se isto serd ou nio
suficiente para resolver os problemas ambientais é uma questio de menor relevancia
para este sistema de comunicacio. Importa também manter a iniciativa ambiental nas
mios dos atuais comandantes da sociedade e nio permitir que desafiantes radicais
cheguem a controlar o discurso.

Trata-se de uma disputa para controlar a imaginacdo sobre os problemas
ambientais e sobre as potenciais solugdes. Este controle é vital na construcio dos
caminhos que serdo adotados. Trata-se também de desacreditar possibilidades mais
radicais de resolugdo dos problemas. Nesta luta, o tom alarmista é bastante til e
promove sentimentos de urgéncia que sdo imediatamente satisfeitos com solugdes
oriundas do mundo empresarial.

Consideracoes finais

Os resultados de nossa pesquisa apontam para a emergéncia de um sistema de
comunicag¢ido ambiental corporativo. As mensagens ambientais das empresas
frequentemente nio se fundam em suas priticas ambientais. Muitas empresas que
utilizam antincios ambientais enfrentam processos judiciais relacionados a questdes
ambientais. No entanto, existem também empresas que estao passando por significativas
transformagdes de seus processos produtivos.

O envolvimento empresarial na constitui¢io de sistemas de comunicagdo
ambiental foi capaz de compor novos agentes produtores de discurso ambiental, redefinir
prioridades de agentes ja existentes, desestabilizar produtores de discurso mais radical,
cooptar produtores de discurso ambiental para compatibilizd-lo as necessidades
empresariais.

Por um lado, esta atuagio das empresas ampliou o alcance do discurso ambiental,
pois, por exemplo, as publicidades passaram a atingir um pidblico muito vasto. Por
outro lado, o discurso deixou de apontar a organizagio social e as empresas como
grandes responséveis pelos problemas ambientais e, deste modo, tenta-se propor solucoes
de pequena radicalidade, que nio questionam os processos sociais que geram os
problemas ambientais. As solugdes propostas tratam a populacio como consumidora
consciente e nido como cidada. Portanto, as disputas ndo visariam a superar
determinadas formas de organizagido da sociedade, mas apenas escolher entre empresas
ambientalmente responsdveis ou irresponsaveis.

Esta restri¢do das opgdes politicas a disposicio da populacio é o principal objetivo
nio declarado a ser alcangado pelo novo sistema de comunicacdo ambiental e pelo
controle organizacional sobre a producio do discurso ambiental. A coincidéncia de
interesses das corporacdes, dos veiculos de comunicacgio, agéncias de publicidade e
das organizagdes testemunhas nio é fortuita. Ela é o resultado de um longo embate
entre o industrialismo e os desafiantes ambientais, reafirmando a hegemonia da
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racionalidade econdmica. Tal coincidéncia e tal continuidade geram um desafio ao
debate democrético sobre o ambiente, podendo inviabilizar a ado¢do de medidas
necessarias para a resolugio da crise ambiental. Resta saber se os desafiantes conseguirao
romper com esta tentativa de cerco discursivo, propondo opcdes mais radicais e
duradouras.
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NOTAS

! Seguranga nacional e a ameaga da mudanga climdtica

2 Em 2010, as agéncias do Banco Real tiveram sua marca transferida para Santander, em funcio da fusio entre os dois
grupos, iniciada em 2008. Em fungfo desta transagio, a estratégia publicitdria do Banco Real desapareceu junto a sua
marca.

3 Custos publicitdrios para medir o valor das relagdes publicas.

* Em portugués, valor equivalente de publicidade.
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