CONSIDERACOES FINAIS

A relagao do consumidor com o objeto consumido ndo tem a ver s6 com
sua utilidade, mas com seu significado simbodlico. Na contemporaneidade,
fugaz e fluida, consome-se o discurso das organizagdes, por meio de suas ativi-
dades de comunicagao. Consumir € o ponto central da sociedade atual. Ai esta
a logica do discurso da sustentabilidade apresentado pelas organizagdes, que
prevé contengdo de consumo, vai contra a loégica do capitalismo, que propde a
abundancia e o excesso.

E fato que as empresas tém utilizado das representa¢des da sustentabilidade
para chamar a ateng¢@o dos consumidores, mais exigentes e preparados, que per-
cebem quando se trata do trabalho de um departamento de marketing ou de co-
municac¢do bem articulado. O mundo corporativo tem adotado o discurso como
forma de se distanciar de suas obrigagdes originais, como se um novo modelo
pudesse ‘grudar’ em sua imagem e na marca e ocultar a fragilidade do produto
e seus problemas. Uma companhia sustentavel ¢ aquela que ndo deixa rastro ou
‘pegada’ nos locais em que atua, como se fosse possivel apagar sua passagem
pelo planeta, corrigindo os problemas por ela criados.

Cientes de que as empresas mais anunciam do que fazem mudancas, os con-
sumidores exigem qualidade e posturas corporativas que defendam o cidadao,
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0 meio ambiente e tudo o que os cerca: sejam propagandas ou agdes concretas,
que sao refletidas em iniciativas de responsabilidade social. Pelo menos € o que
se pode perceber com os resultados de pesquisas de mercado sobre o assunto.

A sustentabilidade na comunicagdo ¢ representada por um conjunto de ati-
tudes que a organizagdo estaria adotando para cuidar do meio ambiente, atraindo
o consumidor esclarecido. A propaganda tem a fung¢do de comunicar a imagem
produzida pela companhia e ndo necessariamente a imagem real da empresa,
pois, sobretudo na area quimica, elas sempre t€ém uma passagem destrutiva.

O resultado desta pesquisa ressalta o desconhecimento do jovem sobre con-
ceitos reais de sustentabilidade, o que pode sugerir que a propaganda e a midia
estdo agindo como divulgadores de ideias afins para esse publico, sem ter papel
mais contundente e esclarecedor. Consegue fazer com que o nome da institui¢ao,
os produtos e o discurso da sustentabilidade fiquem gravados na mente, sem
aumentar o consumo dos produtos junto a esse publico, pelo menos ndo por este
motivo, ou melhorar o conhecimento que tem sobre sustentabilidade.

Observa-se que os jovens podem apresentar-se de forma mais desinteressa-
da, ndo por serem ignorantes a respeito. Eles identificam elementos no discurso
da sustentabilidade nas propagandas, mas atribuem significados diferentes a ela:
dizem preferir propagandas objetivas, que tratem dos assuntos de forma direta
e nesta, especificamente analisada, nada ha de objetividade, ao contrario, pela
analise cognitiva dela observa-se que ¢ um anincio com muitos elementos que
dificultam a compreensdo. Eles tratam a comunicag¢do, no entanto, como objeti-
va. Seria o caso de se buscar entender o que ¢ objetividade para esse jovem.

E possivel que ele enxergue a representacio da sustentabilidade na propa-
ganda como tal, mesmo que ndo a chame por esse nome, pode ser que entenda
que se trata de um discurso e nao atrela a imagem sustentavel a empresa. Outro
ponto € que as praticas de sustentabilidade adotadas por eles estdo ligadas a
questdes econdmicas (apagar as luzes e fazer reciclagem). No decorrer do traba-
lho mostrou-se que o jovem convive com a sustentabilidade ha alguns anos, mas
este sentido ndo foi absorvido por ele, no qual a responsabilidade sobre o coletivo
ndo ¢ necessaria. Quando a atitude ¢ para extrair vantagens pessoais, no caso
economicas e individuais, ela é adotada.

Estas sdo algumas das possibilidades. Ao se trabalhar com plataforma
multimetodologica foram feitos varios voos sobre algumas possibilidades,
risco calculado e assumido, pois, ao se deparar com a realidade da vastidao
do campo de pesquisa, os caminhos eram muitos. Por esta razdo, optou-se por
buscar o maximo possivel de varidveis na tentativa de enriquecer o trabalho
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com informacgdes que acrescentassem releituras ou reafirmassem as aborda-
gens feitas por estudiosos.

Analisou-se o pensamento de professores, na tentativa de tragar paralelo
entre o conhecimento de outro publico e encontrar nuances do aprendizado sobre
a matéria. Nessa parte da pesquisa observou-se algumas contradi¢des em relacao
ao profissional e o que se espera dele, como o quesito ‘tipo de midia’ (no caso
dos professores, a revista) e a negacao da televisdo como midia prioritaria em
suas decisdes, conforme detalhado no capitulo que analisou as pesquisas. De
um professor, formador de opinido, espera-se que tenha postura mais reflexiva
diante dos meios de comunica¢ao de massa.

Outra contradigdo diz respeito a pratica de agdes sustentdveis no dia a dia.
Para os professores, que responderam com sonoro “ndo”, pode levar a crer que
ndo foram sensibilizados para essa mudanga de atitude. Mas os estudantes co-
mecam a mudar. Os resultados podem ter tomado essa forma por varias razoes,
entre elas, a idade dos entrevistados, ou a propria novidade do tema.

Se sdo responsaveis pelas ac¢des sociais, nada como poder ‘publicizar’ a
informagdo e com a generosidade declarada das companhias, em que vendem
sustentabilidade como um produto, elas, as empresas passam a ser bem vistas
pela popula¢do. Num confortavel papel de empresa-mae, que conforta e ajuda
os filhos, a companhia escolhe minuciosamente o papel a desempenhar, no caso,
construir-se por meio do discurso da sustentabilidade.

Nesse efeito Papai Noel, em referéncia a Baudrillard, a Natura escolheu
seu papel de cuidar do meio ambiente quando este se tornou uma preocupagao
mundial. Por fazer-se mais presente do que o proprio presente, representa para
a crianga o amor e o carinho dos pais. Para as organizagdes, o que importa € ter
a credibilidade ressaltada pelos consumidores e pela sociedade. Em troca, a eles
oferece o cuidado com a natureza, ou a representacao desse cuidado.

Numa extrapolacao do que foi observado, a empresa deixaria de ser cumpri-
dora de seu papel na sociedade, que ¢ dar lucro, e despontaria como incentivado-
ra para a reduc¢do do consumo das pessoas, com a abordagem da sustentabilidade
em sua propaganda ou uso do refil. Ao contrario, com seu papel construido por
essa visdo, faz aumentar o consumo.

A sustentabilidade mostra-se como representacao das agdes corporativas,
participes da constru¢ao da identidade da organizagao e do publico, que se apro-
pria dos argumentos abordados nas propagandas.

As companbhias utilizam o discurso sem significado aparente para aumentar a
sensacao de pertencimento da sociedade a ela propria, em que o discurso em si € 0
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objeto do poder. Neste tempo em que nada se perpetua e tudo ¢ mutavel ao prazer
da sociedade de consumo, as institui¢des se utilizam muito bem dos conceitos
que traduzem esse discurso, pois acreditam ser os melhores para aumentar vendas
e ganhos para a imagem organizacional. Consequentemente, conseguem maior
credibilidade junto ao publico.

Do mesmo modo que nas representacdes das propagandas, a sustentabi-
lidade ndo encerra sentido em si, mas a postulagao do que a empresa poderia
fazer, ou dizer que faz, sem significado concreto, ou sempre vinculada a distin-
tos significados em diferentes contextos. A institui¢do apresenta-se conforme
o momento exige. Tem sido a sustentabilidade seu mote com este significado.
Fundadores visionarios, espiritualistas ou nao, ou respondendo a uma demanda
de mercado, o objetivo primordial da companhia ¢é o lucro.

Pode-se compreender como controverso o limite da significagcdo. Por mais
que as empresas utilizem a responsabilidade social e a sustentabilidade nas
campanhas de comunicagdo, estdo impossibilitadas de concretizar tudo o que
apresentam como representagdo de si mesmas e de seus produtos.

Somente se explicaria a determinag¢do de um significado para determi-
nado significante por razdes politicas, ideoldgicas e analiticas, na opinido da
autora. Inadequado, o significante despe-se do significado para dar lugar a
questdes de poder.

A pesquisa indicou como ¢ a percepc¢ao dos jovens e o que gostariam de ver
em uma propaganda para que, minimamente, provocasse algum tipo de alteragao
nos pensamentos e atitudes.

A resposta dependerd dos “desnivelados sociais”, das camadas da popu-
lacdo que se pretende atingir. O desnivelamento faz transparecer o poder que
cada uma dessas fatias tem na sociedade, a “relacdo hegemonica”. Depende da
classe social, do tipo de instru¢do, do contexto em que vivem e atuam esses en-
trevistados. O contexto historico, o ambiente e as pessoas que conhecem fazem
parte dessas diferengas e podem explicar as contradicdes mostradas em varios
momentos da pesquisa de campo deste trabalho.

Como a Unica certeza ¢ a mudanca, a sociedade, influenciada pelo meio,
vai por este caminho. O processo de identificagdo com as representagdes €
sempre precario e reversivel. Na visao de Laclau (1996), como a identificacao
ndo ¢ automatica e indica diferentes projetos ou vontades que competem com
as intengdes, o discurso da sustentabilidade representado nas propagandas
pode ser mutavel. Importante, em dado momento, deixando de ser importante
a posteriori, pode-se concluir.
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Segundo estudiosos da recep¢dao da comunicagdo, a audiéncia € sempre
ativa, parte de um processo que atua na forma de espiral, influencia e ¢ influen-
ciada pelo meio. Em defesa desse argumento e ao encontro do que se pensou ao
elaborar o trabalho: ndo obstante a comunicagao midiatica ndo ser a inica forma
de se abordar a recep¢do, constituida de processos subjetivos e objetivos, ela
pode influenciar o processo junto aos leitores, ouvintes e consumidores.

A abordagem cognitiva neste trabalho leva a crer que ¢ possivel reco-
nhecer uma nova possibilidade para os estudos sobre recepc¢ao, que desloca
o interesse do objeto do receptor para suas percepcdes sobre a sustentabilida-
de. Ha poucos estudos, ou quase nao os ha, sobre a recepcao da propaganda
pelos estudos cognitivos. Conforme demonstrado na anélise das pesquisas, os
estudos sobre opinido publica podem ser uteis nos casos que tratam de res-
ponsabilidade social e preocupacdo com a preservacdo ambiental, por serem
recorrentes na midia e que sugerem teor de boas atitudes. Depreende-se da
analise que o jovem utiliza aprendizado anterior e que poderia gerar atitudes
mobilizadoras para esse conhecimento.

Uma contribui¢do da analise do antncio, pela visdo cognitiva, mostra pos-
sibilidades a serem exploradas por companhias que utilizam a sustentabilida-
de em suas propagandas. Este ndo se apresenta como o objetivo principal dos
anuncios, mas para mudar o comportamento de quem ¢ sensibilizado por ele, a
peca estudada poderia focar nas consequéncias ou normas subjetivas para quem
utiliza os produtos ou se preocupa com o meio ambiente. Em nenhum momento
0 anuncio toca nessas questdes. Reforca, no entanto, as crengas sobre o cuida-
do com o meio ambiente, somando toda a floresta a ele proprio. Para mudar a
atitude deveria se concentrar nas crencas ligadas a empresa. Quanto maior a
capacidade de o antincio associar a companhia as crengas de que o cuidado com
0 meio ambiente e com as populagdes produtoras ¢ importante, maior seria a
possibilidade de mudanga de atitude. Por esta razdo, uma pesquisa cognitiva
da recepcdo e dos receptores torna-se importante. Embora ndo seja decisiva,
mostrou nuances de pontos que poderiam ser aprofundados.

Um cidadao poderia ser entendido por meio de sua no¢ao de consumo, con-
forme as variadas visdes apresentadas para dar sustentacdo teorica ao que foi
pesquisado com o publico jovem. A constru¢do da sociedade atual e seus icones,
entre eles o consumo, da-se por intrincados movimentos dos atores envolvidos:
empresas, consumidores e governos, como de construcdes sociais do capitalismo
e da globalizacdo, entre outros. O tdpico ¢ passivel de ser apreciado sob diver-
sos angulos e reflete a complexidade da sociedade contemporanea. Por um lado,
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temos o pessimismo, no qual se demoniza o consumo na sociedade, por outro,
a liberdade que o consumo traz para a vida liquida, em que as pessoas querem
pertencer e serem felizes por meio do consumo.

Os jovens vao assumindo os discursos da sustentabilidade e fazendo as pro-
prias conexdes e ressignificacdes, amparados em contexto historico e social, que
vem alterando seu comportamento mais acentuadamente desde os anos 1990.
Um jovem que se mostra apatico as questdes sociais, ¢ significativamente capaz
de participar e apropriar-se dos objetos simbolicos e materiais que se lhe pro-
ponham. A possibilidade de mudanga de atitude ¢ uma percepgao na analise da
pesquisa e demandaria outros estudos para se confirmar. A propria condugio da
pesquisa, ou a escolha do publico, pode ter levado ao resultado, pois do estudante
universitario espera-se maior engajamento e atitudes corretas.

Seria a sustentabilidade capaz de suscitar essa intengao nas pessoas?
Tema a se acompanhar!

Se vocé tiver opinides, questdes e ideias a respeito dos assuntos tratados nesse
livro entre em contato pelo e-mail: solimargarcial0@gmail.com.

Terei muita alegria em compartilhar ideias com vocé!
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Grafico 1 — Escreva o que entende por sustentabilidade

ESCREVA O QUE ENTENDE POR SUSTENTABILIDADE

USAR PRODUTOS DA NATUREZA EM SEUS PRODUTOS
ALGO COM ESTRUTURA PARA SE SUSTENTAR
SOBREVIVENCIA DA EMPRESA

RECURSOS NATURAIS DA EMPRESA

TRABALHO - DINHEIRO

RECICLAGEM

CUIDAR DO MEIO AMBIENTE
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Grafico 2 — Quando vocé pensa em uma empresa sustentavel, em qual vocé pensa?

QUANDO VOCE PENSA EM UMAEMPRESA SUSTENTAVEL, EM QUAL VOCE PENSA?

EMPRESA QUE SE SUSTENTA

EMPRESA QUE SE PODE CONFIAR

NO FUTURO QUE ELA PODE OFERECER
QUALQUER UMA QUE CUIDE DO MEIO AMBIENTE
NAO INFORMADO

NESTLE
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VALE DO RIO DOCE

NATURA

PRESERVA A NATUREZA
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NAO INFORMPDU
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Grafico 4 — Quais produtos dessa empresa vocé consome?

QUAIS PRODUTOS DESSA EMPRESA VOCE CONSOME?

QUASE TODOS

NATURAIS E PREPARADOS

TRANSPORTE

IOGURTES/ALIMENTICIOS

CARTOES

NATURA/VARIOS

Grafico 5 — Por que vocé consome produtos dessa empresa?

POR QUE VOCE CONSOME PRODUTOS DESSA EMPRESA?

USO OUTROS PRODUTOS (NAO) |
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Grafico 6 — De qual empresa sustentavel vocé viu ou leu a propaganda?

DE QUAL EMPRESA SUSTENTAVEL VOCE VIU OU LEU A PROPAGANDA?

AVON
MODERNIDADE TRENS
LEITE NINHO
NATURA/BRADESCO
CREMES
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COMERCIAIS/TV
GREENPEACE
NATURA
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Grafico 8 — Vocé consome produtos da Natura?

VOCE CONSOME PRODUTOS DA NATURA?

Grifico 9 — O que leva vocé a consumir os produtos da Natura?
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Grafico 10 — Vocé acredita que a Natura seja uma empresa sustentavel?

VOCE ACREDITA QUE A NATURA SEJA UMA EMPRESA SUSTENTAVEL?

Grafico 11 — Comentarios espontineos

VOCE ACREDITA QUE A NATURA SEJA UMA EMPRESA SUSTENTAVEL? POR QUE SIM?
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Grafico 12 — Vocé se lembra de ter visto alguma propaganda ou outro tipo de
comunicagao da Natura?

VOCE SE LEMBRA TER VISTO ALGUMA PROPAGANDA OU OUTRO TIPO DE
COMUNICACAO DA NATURA?
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Grifico 15 — Esta propaganda foi decisiva para vocé consumir produtos Natura?

ESTA PROPAGANDA FOI DECISIVA PARA VOCE CONSUMIR PRODUTOS DA NATURA?
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Grafico 18 — Qual acdo de sustentabilidade vocé pratica regularmente?

QUAL AGAO DE SUSTENTABILIDADE VOCE PRATICA?
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Grifico 19 — Quando vocé pensa numa empresa sustentavel, em qual vocé pensa?

QUANDO VOCE PENSA EM UMA EMPRESA SUSTENTAVEL, EM QUAL VOCE PENSA?
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A propaganda e a sua relagio com a sustentabilidade

Grifico 20 — Vocé pratica uma ou mais dessas agdes regularmente?
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Grafico 21 — Vocé pratica alguma agdo de sustentabilidade regularmente?
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Grifico 22 — Que tipo de atitudes sustentaveis vocé adota em sua vida diaria?

QUE TIPO DE ATITUDES SUSTENTAVEIS VOCE ADOTA EM SUA VIDA DIARIA
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Grifico 23 — Vocé compra algum produto que tenha apelo de sustentabilidade na propaganda?
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A propaganda e a sua relagdo com a sustentabilidade

Grafico 24 — Vocé compra algum produto que tenha apelo de
sustentabilidade na propaganda? Qual?

VOCE COMPRA ALGUM PRODUTO QUE TENHA APELO DE SUSTENTABILIDADE NA PROPAGANDA? Q
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Grafico 25 — Marcas citadas
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Grafico 26 — Vocé consome produtos dessa empresa?

VOCE CONSOME PRODUTOS DESSA EMPRESA?
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Grafico 27 — Marcas Natura citadas
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Grafico 28 — Categorias de produtos da Natura citadas
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Grafico 30 — O que uma propaganda precisa ter para chamar sua atengdo?

O QUE UMA PROPAGANDA PRECISA TER PARA CHAMAR SUA ATENGAO
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Grafico 31 — Vocé gosta dessa propaganda da Natura?

?VOCE GOSTA DESSA PROPAGANDA DA NATURA
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Grafico 32 — Por que vocé gosta dessa propaganda da Natura?

POR QUE VOCE GOSTA DESSA PROPAGANDA DA NATURA
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Grafico 34 — Essa propaganda faz vocé pensar em adotar uma nova atitude
em relagdo ao meio ambiente?

ESSA PROPAGANDA FAZ VOCE PENSAR EM ADOTAR UMA NOVA ATITUDE EM RELAGAO

o AO MEIO AMBIENTE?
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