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EPIGRAFE

“A auto suficiéncia € incompativel com o
didlogo. Os homens que nao tém
humildade ou a perdem, ndo podem
aproximar-se do povo. Ndo podem ser
seus companheiros de prondncia do
mundo. Se alguém nao é capaz de sentir-
se e saber-se tdo homem quanto os
outros, € que lhe falta ainda muito que
caminhar, para chegar ao lugar de
encontro com eles. Neste lugar de
encontro, ndo ha ignorantes, nem sébios
absolutos: ha homens que, em
comunhdo, buscam saber mais.”

(Paulo Freire)



RESUMO

Através de recursos linguisticos e visuais, a publicidade busca persuadir os
consumidores agregando valores a marca. Na televisdo os comerciais obtém
retornos significativos da audiéncia exposta a ofertas de produtos ou servigos,
inclusive quando estes trabalham com discursos de responsabilidade ambiental. O
presente trabalho de conclusdo de curso busca apresentar um estudo identificando
os efeitos de sentido propostos nas narrativas ambientais de comerciais televisivos
empregados por empresas publicas e privadas. No caso desta pesquisa, 0 corpus
encontra-se nos VTs de 30 segundos da Petrobras, empresa publica brasileira do
ramo petrolifero e do Banco Bradesco, empresa privada. Observou-se que estas
empresas estdo se utilizando cada vez mais de discursos de responsabilidade
ambiental em suas campanhas, comunicando acbes para chamar a atencdo dos
telespectadores para esta tematica. As narrativas de carater ambiental empregadas
tem o objetivo de adequar-se as exigéncias do mercado mundial, visando atender as
exigéncias de um publico mais exigente com as causas sociais. Para analisar a
construcdo da mensagem nos VTs, este trabalho baseou-se na semiologia de linha

europeia, visando encontrar as estratégias discursivas deixadas nas producoes.

Palavras - chave: Semiologia, Comunicacdo e Sociedade, Publicidade,

Responsabilidade sécio ambiental, Televisdo, Analise do Discurso.



ABSTRACT

Through visual and linguistic resources, advertising seeks to persuade consumers to
adding value to the brand. In television commercials significant returns from the
audience gets exposed to offers of goods or services, even when they work with
discourses of environmental responsibility. This conclusion of course work seeks to
present a study identifying the effects of environmental narratives in the sense
proposed in television commercials used by public and private companies. In this
research, the corpus is VTs in 30 seconds of Petrobras, the Brazilian public company
from the oil industry and Banc Bradesco, a private company. It was observed that
these companies are increasingly using discourses of environmental responsibility in
their campaigns and communicate actions to draw the viewers' attention to this
subject. The narratives on environmental employed is designed to suit the demands
of the global market, to meet the demands of a more demanding public with social
causes. To analyze the construction of the message in VTs, this work was based on
the semiology of European line in order to find the discursive strategies left in the

productions.

Key - words: Semiotics, Communication and Society, Advertising, social and

environmental responsibility, TV, Discourse Analysis.
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INTRODUCAO

As publicidades de servi¢o, na maioria, possuem um modo objetivo e classico
de serem enunciadas, porém, ultimamente elas parecem ter diferenciado a producao
narrativa, buscando uma contextualizacdo com o cotidiano e tornando o texto mais
atrativo aos olhos do receptor. InUmeras estratégias de comunicacéo sao utilizadas,
portanto, o presente estudo pretende identificar que efeitos de sentidos s&o
propostos na construgdo de narrativas ambientais nas publicidades de duas
empresas. Banco Bradesco, de carater privado e Petrobras, publica. Observa-se que
o telespectador passou a ser mais exigente. O que requer também das publicidades
de servicos, uma maior atencdo a estas exigéncias, exploradas através da
mensagem imagética ou textual.

Sustentabilidade e responsabilidade ambiental sdo assuntos cada vez mais
frequentes no contexto publicitario, a consciéncia dos consumidores aliada aos
constantes debates deste tema na midia reforcam a importancia do presente estudo.
A preocupacdo das empresas em engajar suas imagens na proposta ambiental, esta
relacionada aos VTs escolhidos para andlise nesta pesquisa. Tanto a Petrobras
guanto o Banco Bradesco tém utilizado nas campanhas televisivas, discursos que
destacam a imagem de empresa socialmente responsavel. Busca-se neste trabalho
comparar também esses dois discursos, de carater publico e privado, mas que
possuem algo em comum, o apelo ambiental.

A estrutura do trabalho comporta um capitulo inicial, no qual se realiza uma
revisdo bibliografica acerca das propostas e dos problemas que envolvem a
comunicacéo e sociedade. Em seguida, organiza-se um capitulo que discute televisdo
e responsabilidade ambiental. O capitulo subsequente descreve-se os procedimentos
realizados na pesquisa, através da exposicdo dos materiais e dos métodos utilizados
durante todo o processo investigativo. Nas consideragbes finais, retomam-se os
pontos mais relevantes, interpretando-se os resultados.

O desenvolvimento da pesquisa sera baseado em autores como Roland
BARTHES, PERUZZOLO, MARTIN e GASKELL, em estudos teéricos da semiologia

do discurso e da producao criativa publicitaria. Uma reflexdo sobre o texto verbal e
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das imagens em movimento visando desvendar o carater dos conteudos e que

efeitos de sentido despertam.
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1. COMUNICACAO E SOCIEDADE

Considerando que responsabilidade social seja um diferencial para empresas,
ao enxergar além dos interesses, o comprometimento em colaborar na construcao
de uma sociedade melhor, faz-se necesséario um discurso adequado que atenda as
exigéncias discursivas que envolva o atual publico social.

Cada vez mais, as empresas utilizam-se da comunicacao social para construir
imagem empresarial. Esta construcdo se d& principalmente pelos meios publicitarios
que divulgam as acbes de marketing social e o posicionamento como empresa
ambientalmente correta. Diante destas observacdes, podemos entender a
construcdo da mensagem publicitaria, contida nos dois videos publicitarios
veiculados na midia televisiva e considerados pelo contetdo discursivo como
campanha empresarial sdcio ambiental.

Diante deste contexto, podemos refletir com as palavras de VESTERGAARD,
SCHRODER, que aborda sobre o assunto:

Que ndo ha discurso inocente, no sentido que toda comunicacdo baseia-se
no principio de que nada se diz se ndo ha razado para dizé-lo — e esta “boa
razdo” nos permite extrair varias dedugdes legitimas daquilo que ouvimos
ou lemos. Em outras palavras, é preciso distinguir aquilo que efetivamente
se diz daquilo que se deduz do contetido do que foi dito ou do mero fato do

enunciado (2004, p.34).

Sendo assim objetiva, cada vez mais a comunicagdo percorre caminhos
acelerados devido as novas tecnologias que proporcionam uma propagacao cada
vez mais rapida da mensagem. Ha com isto, a necessidade da objetividade do
discurso para que o publico receptor entenda e aceite. Desse modo, podemos
constatar que a comunicacdo € num sistema de duas vias e que para estudar o
discurso faz-se necessario interpretar a sociedade e entender seu historico,
acompanhar as mudancas de pensamentos de seus integrantes em determinado
espaco social ou cultural.

A mensagem ndo se completara se ndo houver a interpretacao do receptor ou
se o discurso nado estiver condizente com a realidade. Por isso, a interacao por
ambas as partes, tanto pelo receptor assim como, pelo anunciante, € necessaria
para ambos pertencentes ao mesmo universo da comunicacgéo. Nestas condi¢des de

entender os registros previamente arquivados os individuos recebem e remetem
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mensagens através de sinais, e assim, caracteriza-se 0 processo comunicacional e

sobre isso destaca LANA:

O processo comunicativo é caracterizado pelo continuo registro e emissao
de sinais. Na dindmica, ao reter mensagens recebidas e enviadas, o0s
individuos avaliam tragos comuns em eventos diversos. A atividade, que
abarca a agdo e a linguagem, é abstrata, e os seres humanos tornam-se
preparados para se comunicar, prevendo e antecipando eventos com
habilidade, quando j4 se expuseram suficientemente a acontecimentos
anteriores (2008, p. 240).

A comunicacdo € a forma como as pessoas se relacionam, dividindo e
trocando experiéncias, ideias, informacdes, sentimentos. Esta presente em uma
conversa informal, em um gesto qualquer, num olhar, esta no teatro, na danca, na
musica, nas placas de transito. E impossivel dissociar as necessidades humanas da
comunicacdo. Assim sugere BERLO:

Qualquer situacdo de comunicacdo humana compreende a producdo da
mensagem por alguém, e a recepcdo dessa mensagem por alguém,
Quando alguém escreve, alguém deve ler o que foi escrito; quando alguém
pinta, alguém deve ver o quadro; Quando alguém fala, alguém deve ouvir.
Qualquer andlise do objetivo da comunicacdo, ou do éxito na obtencdo da

reacdo pretendida, precisa levantar e responder a questdo de a quem ele se
destinou (2003, p. 15).

Nesta realidade, comunicando-se e recebendo mensagens e atualizacdes
constantemente, a vida em sociedade necessita ser comunicada para que os atores
sociais estejam inteirados dos novos acontecimentos, que é a condicdo primeira
para um individuo fazer parte de determinado meio social. DOMINIQUE (2003), ja
constatava esta observagdo que os homens sempre tiveram a necessidade de se

comunicar e de se relacionar uns com 0S outros.

1.1. OS MEIOS COMUNICACIONAIS E OS METODOS DE INFORMAQAO

Vive-se um periodo no qual as incorporagfes das novas tecnologias tornam a
comunicacdo mais rapida, aproximando as pessoas, eliminando distancias fisicas e
também espacgos relacionados ao tempo entre todos 0s envolvidos no processo
comunicacional.

Pelos meios de comunicagdo, sé&o propagadas informacdes, novas
experiéncias, ideias e sentimentos, pode-se dizer que através dos canais

comunicacionais ditam-se formas como as pessoas se relacionam. Sendo assim, 0s
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meios de comunicagfes estdo inseridos em nosso dia a dia, fazendo-se presentes
no meio social e prestando auxilio de forma cada vez mais rapida através de seus
meétodos de informacéo.

Através dos meios de comunicacdo é que somos informados sobre o mundo,
e assim, atualizados por assuntos que reaparecerdo em nosso meio social, em uma
conversa na praca, na sala de aula, no trabalho etc. E impossivel dissociar nossa
vida dos meios comunicacionais, pois, através deles, busca-se entender e atender
as nossas necessidades de comunicacao e informacéao.

Os meios de comunicagdo se utilizam de uma linguagem e de seus codigos
incomuns entre emissor e receptor. A emissao de sinais e a leitura que se faz deles
€ particular e varia de acordo com as pré concepc¢fes adquiridas através do tempo e
de experiéncias vivenciadas. O conhecimento e compreensdo dos sinais Sao
guesitos necessarios para tornar a leitura da mensagem possivel. Sobre isso
destaca LANA:

O processo comunicativo é caracterizado pelo continuo registro e emissao
de sinais. Na dindmica, ao reter mensagens recebidas e enviadas, o0s
individuos avaliam tracos comuns em eventos diversos. A atividade, que
abarca a acdo e a linguagem, é abstrata, e os seres humanos tornam-se
preparados para se comunicar, prevendo e antecipando eventos com
habilidade, quando jA se expuseram suficientemente a acontecimentos
anteriores. (2008, p. 240).

Os meios de comunicacdo sdo instrumentos que auxiliam no recebimento e
na transmissdo da mensagem ou a forma de conteudo utilizada para realizar o
processo de comunicacdo. As mudancas no ambito social e o surgimento de
multiplas culturas despertam variados discursos, que, por sua vez, buscam adaptar-
se para atender uma nova realidade. Diante disso, € a sociedade quem dita o
discurso, pois as pessoas compartilham de um mesmo espago comunicacional
conforme afirma ROOS apud LESSA:

A sociedade acaba por ndo perceber que ela quem satisfaz as exigéncias
do mercado. As pessoas estdo imersas no mundo dos meios de
comunicacdo de massa e precisam deles até mesmo para expressar suas
criticas. Diante disso, est4 autor Humberto Eco, citado pela autora, quando
diz 0 nosso universo € o0 mesmo das comunicacdes de massa e que
ninguém foge a essas condi¢des. (2006, p. 19).

Vive-se, portanto, um periodo no qual a incorporacdo das novas tecnologias
tornam a comunicacdo mais rapida, aproximando as pessoas e eliminando

distancias fisicas. Na atualidade, temos a internet como principal meio de
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comunicacdo, ocupando seu espaco utilizando-se de modernas tecnologias para
desenvolver a todo instante a comunicacgéo digitalizada e informacional acelerando o
processo comunicacional.
Para MCCHESNEY (2004), a propria esséncia da revolucdo da

tecnologia € o desenvolvimento radical da comunicacao digitalizada e da informatica.

Esta revolugdo tecnoldgica proporcionou que aos meios comunicacionais a
possibilidade de tornarem-se multifuncionais e apresentam caracteristicas de
unicidade. O computador € um exemplo de unificacdo dos meios informacionais.
Entre os demais meios verifica-se que, hoje em dia, varios aparelhos abrangem néo
s6 suas funcdes, mas diversas, atingindo varios sentidos cognitivos.

Neste sentido RAMONET destaca que:

Ja nao ha, portanto, o universo do escrito, o universo do som, o universo da
imagem, tudo estad misturado. Da mesma forma, ainda no marco da
comunicacdo, 0 que observamos € que as magquinas de comunicar se
difundem: o telefone, o televisor, o computador. Essas méaquinas nos
permitem fazer, cada vez mais, o que cada aparelho nos possibilitava em
separado. (2005, p. 244).

Em acordo com o pensamento de RAMONTE, a citacdo feita mostra-nos que
neste universo onde a tecnologia impera, a comunicacdo engloba ndo somente a
linguagem e a fala, mas, também os meios de comunicacdo midiaticos, que nos
permitem sair do estado de alienacao, tornando as pessoas capazes de participar do
processo tecnoldgico, sendo assim, entende-se isto como uma situacdo valida
principalmente para a atualizagdo da sociedade. Sabe-se que através dos meios
comunicacionais nos é ofertado um novo mundo, no qual quase tudo é possivel num
espaco virtual, ao qual muito se confunde com o real, onde as relacdes e as
experiéncias fazem parte de um mundo imagético e de fantasia.

MORAES apud MARTIN (2003), reforca esta linha de reflexdo ao alertar para
ilusdes a respeito de uma democracia direta eletrbnica, sem, contudo, deixar de
enfatizar a validade do uso alternativo de tecnologias informaticas na reconstrucao
da sociabilidade e da esfera publica.

Mediante estas observacdes, podemos refletir sobre as nossas escolhas
diante as novas tecnologias informacionais. Perceber que as atualizacbes
(informacdes, novidades, temas, assuntos, noticias, moda, etc.) feitas por elas, e
buscar entender que o novo nao pode ser condenado, sendo assim, deve-se avalia-

lo como fundamental elemento que abastece e modela as pessoas. Entende-se que
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através dos meios de comunicacdes, recebe se diariamente condi¢bes de pertencer
a uma determinada sociedade, e isto €, relevante para compartilhar-se do mesmo
espaco publico diante aos assuntos abordados. Portanto, acredita-se que 0s meios
de comunicacfes através de suas atualizacdes, auxiliam na construcéo intelectual,
ética e moral das pessoas. Os canais midiaticos divulgam produtos e servicos e
também a oportunidade de mudanca, que podera ser concordada diante das
tendéncias de consumo ou ndo. Sendo assim, € através dos meios de comunicacdo
tem-se conhecimento sobre as mais diversas informacoes, que situam os individuos
sobre 0 meio em que vivem.

Nos meios comunicacionais, a informagéo aparece como selecionadora, pois
o veiculo escolhe mostrar o recorte do fato, que mais interessa ao seu perfil. De
acordo com RAMONET (2005, p. 247), “a informacéo € considerada essencialmente
uma mercadoria. Nao é um discurso que tenha a vocacéao ética de educar o cidadao
ou de informar. Compra-se e vende-se informac&o com o objetivo de obter lucros.” A
facilidade de passar informacdes de maneira lucrativa impulsionou ainda mais o
processo comunicacional. Os avancos da digitalizacdo, como fator primordial a
construir uma sociedade capitalista de informacéo. O fator relevante neste interim, é
que a comunicacdo trabalha de maneira pré-selecionada os recortes feitos pela
informacdo, que deixa até entdo, um caminho livre para uma traducdo dessas

representacles e passa a operar com nossos sentidos.

1.2. PUBLICIDADE E O CONSUMO SOCIAL

Neste deste capitulo busca-se, primeiramente, refletir em torno da publicidade
e sua fungbes e como ela se faz presente na vida das pessoas para entendermos
sua influéncia na sociedade em relagdo ao consumo de produtos e servigos.

O significado da palavra publicidade originou-se do latim “publicus ou
publicitas”, aquilo que deve ser vulgarizado ou tornado publico, acessivel a todos
(BARBOSA, 1995, p. 31-32), cujo, significa “acao de tornar publico”. A partir do que
este autor referencia, entende-se que a publicidade possui um papel de levar o que
é de interesse do publico ou pelo menos esta deve ser uma de suas principais
funcdes.

A partir da metade século XIX, a publicidade agregava uma

significacdo moderna, no periodo crescente da industrializacdo e o
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desenvolvimento do mercado de grande consumo, inicia-se entdo ja nesta
época, o desenvolvimento da publicidade.

Referente a trajetdria de publicidade, acrescenta GOMES:

Se a principio, publicidade era usada como designacéo juridica, vulgarizou-
se no século XIX em sentido comercial. De aspecto erudito e técnico,
revestida do significado etimoldgico, empregada de modo refletido, tende a
superar o termo reclame, ja envelhecido, e a substitui-lo completamente.
Finalmente o Publikum dos alemées, o advertising dos americanos e o
publicite dos franceses reuniram os atributos mais coincidentes e ficaria
definida a publicidade atual: Uma forma de comunicagdo que utiliza um
conjunto de meios pagos, e que influi no publico e persuade para compra de
mercadorias e servi¢os. (2003, p. 102).

A partir deste instante nasce a publicidade moderna, onde as inddstrias e os
comerciantes comecaram a buscar elementos para contribuir com seus anuncios, na
tentativa de seduzir o publico utilizando-se dos meio disponiveis de comunicacéo.

J& no Brasil, a publicidade comecou se expandir mais especificamente na
década de 1930 e vem anualmente sendo considerada como atividade cada vez
mais profissional, uma oportunidade de negdécio mundialmente reconhecida como
uma legitima industria que esta em constante crescimento.

Na atualidade, a publicidade se faz presente na maioria dos meios de
comunicacdo, utilizando-se de métodos criativos e com auxilio das novas
tecnologias ela é uma atividade comunicadora, que possui dentre uma de suas
funcgdes, informar e tornar publico a existéncia de bens e servicos.

Para MARTIN, na verdade é uma profissdo em que os melhores profissionais,
modificam o mundo. Na publicidade nao “manipulam-se” pessoas, na verdade,
“criam necessidades” (1991, pg. 42). As necessidades ja estdo la. Os consumidores
nao tinham a menor nogéo de que essas necessidades pudessem ser validas.

Mas, convém, também, refletir de acordo com as palavras de GOMES (2003,
pg.42), que diz que a publicidade é um processo de comunicacdo persuasiva, de
carater impessoal e controlado e que através dos meios massivos 0 receptor
identifica o emissor. E principalmente através das mensagens publicitarias que se da
a comunicacdo de um produto ou servigo, com o objetivo de informar e influir em sua
compra ou aceitacao.

A conceituacao de publicidade pela autora acrescenta que a publicidade por
ser possuidora de uma perfeita forma de comunicacgdo, utilizando se dos mais

modernos métodos informacionais, consagrou se um instrumento fundamental como
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formadora de mercado, do periodo culminante do comércio e dos primeiros passos
competitivos da economia.

Sendo assim, pode-se refletir sobre publicidade quanto as suas funcdes e,
através disso, argumentar sobre algo bem acima de apenas divulgar e vender um
produto ou que seja ela definida somente como um meio de tornar conhecido um
Servigo ou uma empresa.

Referente a isto, afirma MARTIN, que ndo existe uma funcao definivel para a
chamada “publicidade”. O assunto é complexo demais, envolvendo todas as ciéncias
sociais e as artes - musical, oral, visual e literaria. Além disso, os propésitos da
publicidade variam enormemente de marca para marca, de categoria para categoria
de produto, de lugar para lugar (1991, pg. 51).

GOMES ao se referir sobre fun¢des e propadsitos da publicidade, destaca que:

Sua funcdo bésica é obter uma reacgdo favoravel a uma empresa, a um
produto ou a uma marca através da honestidade com que presta
informacdes que satisfagam as expectativas do receptor e da acédo de
despertar interesses e criar desejos. Portanto, o seu proposito é fazer com
gue o mercado reaja de forma favoravel as mensagens veiculadas. (2003,
p.189).

Com base nas palavras de GOMES, verifica-se, novamente, entdo, que a
mensagem publicitaria é de carater persuasivo. Com isto, pode-se dizer que ela
além de influenciar no momento da compra, também apresenta novas oportunidades
para mudancas de atitudes que sugerem a transformacdo em padrées e novos
comportamentos, que se agrupam por semelhancas e identidades entre os
consumidores. Na concepcdo desta autora, a comunicacdo publicitaria € uma
informacao persuasiva baseada nas motivacdes do publico a quem dirige. Apresenta
de forma clara uma intencdo comercial e com isso busca induzir uma acao de
compra.

A publicidade evolui, assim conforme a necessidade social, e com isto, utiliza-
se frequentemente de novos discursos, preparando-se hoje para garantir ainda mais
seu espaco no futuro. E nos deixa o exemplo que é fundamental, para que se reflita
sobre os profissionais da area que ndo obtém sucesso, sugere-0s que reavaliem sua
atuacao, que identifiguem suas fraquezas e suas potencialidades e concentre todas
as suas “energias” na necessidade principal do cliente.

Dando sequéncia a este estudo, busca-se a partir daqui, analisar as
convergéncias entre publicidade e consumo social. Refletir a cerca da sociedade
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consumista e buscar entender sua postura diante do discurso informacional voltado
a temas de sociabilidade ambiental e também de seus procedimentos como
consumidores. Desvendar a intencdo do discurso empresarial, suas influéncias e a
sua origem, observa-se que o consumo esta interligado diretamente com a maneira
gue vivemos. Esta observacdo refere-se a assuntos interessantes levando-se em
consideracdo a maneira como conhecemos e avaliamos as pessoas e 0s valores
destinados as suas personalidades.

Para refletir sobre o consumo, faz-se necessario entender culturalmente a
sociedade e como € a vida mediante as experiéncias diarias. Entender a busca pelo
consumo, compreender porque consumimos determinadas marcas buscando nelas
um estilo de vida e nesta linha de reflex@o interpretar o que nos move a consumir
cada vez mais.

Conforme ROCHA:

Para entender o consumo, é preciso conhecer como a cultura constroi essa
experiéncia na vida cotidiana, como atuam os codigos culturais que dao
coeréncia as praticas e como, através do consumo, classificamos objetos e
pessoas, elaboramos semelhancas e diferencas. E assim ver que os
motivos que governam nossas escolhas entre lojas e shopping, marcas e
grifes, estilos e gostos, longe de desejos, instintos ou necessidades, séo
relacbes sociais que falam de identidades e grupos, produtos e servicos.
(2006, p. 86).

Na atualidade, vive-se um modelo de sociedade movida pelo consumo. Este
modelo é conhecido como sociedade de consumo, onde o materialismo se prevalece
cada vez mais aos aspectos humanos. Mediante a aquisicdo de um produto ou
servico estima-se obter as qualidades que estdo relacionadas a compra e a um
mundo simbdlico, buscando-se prestigio e desejabilidade, ndo levando em
consideragdo as virtudes do ser humano. Sendo assim, observa-se que numa
sociedade de consumo, a felicidade de um individuo independe de seu caréter
moral, pois, diz respeito a aquisicdo, aos numeros e a qualidade dos bens e
Servigos.

Este tipo de sociedade busca escalbes de felicidade na aquisicdo do material
e de suas representacfes simbdlicas. Na busca constante em atender o consumo,
esquece-se da propria vida, perde-se o controle e a autoestima e muda-se conceitos
de amizade e valores da vida familiar. Nesta mudanca de conceito, na busca

constante em ter algo mais e melhor, percebe-se que no mundo materialista o
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individuo ndo consegue realizar-se plenamente e procuram compensar
desenfreadamente através do consumismo.

O crescimento das industrias, a revolugdo tecnoldgica, as evolucdes dos
canais midiaticos auxiliam, agucando a imaginacdo do consumidor, que recebe a
ideia que para pertencer a um determinado grupo social, faz-se necessario adaptar-
se aos seus estilos de vida. Na busca pela aquisi¢do de novos produtos, aumenta-se
a pressao socioecondmica imposta pelo consumo na condicdo de se obter a
realizacdo pessoal.

Refletindo-se sobre consumismo, pode-se observar que o consumidor ja é
preparado previamente para adquirir um produto, pois, através das analises de perfis
e tendéncias em buscar constantemente o ter as novidades de mercado, busca-se
fabricar o publico consumidor para dar vazdo as mercadorias. Assim, pode-se dizer
gue o consumidor vive num processo de alienacdo com o qual estdo sendo lancados
no mercado os produtos e servicos, marca que se ditam elementares para pertencer
ao meio social. E nesta dependéncia, o consumidor vive num mundo simbolicamente
pertencente a um status ilusaorio.

Segundo BASTOS:

O consumidor, na verdade, ja é “fabricado” antes mesmo da concepgéo do
produto, alienado que fica em relacdo ao produtor por fidelidade a um
suposto “conceito de marca”, o qual perniciosamente dissemina o valor
cultural (valor de signo) e o valor de troca em detrimento do valor de uso.
Dai o ardil da ideia de moda, que condiciona as pessoas a acreditarem na
diferenciacdo de certas marcas de produtos em relagédo a outras, vitimadas
assim por uma dependéncia psicolégica em relagdo a um diferencial que na
grande maioria das vezes é meramente ilusério, fruto de um trabalho de
marketing que aposta na emulagdo dos membros desse corpo social, avidos
por prestigio, requinte e reconhecimento. (2007, p. 97).

Mesmo diante a estas argumentacdes, deve-se sempre levar em
consideracdo que a Sociedade de consumo busca satisfazer necessidades do
consumidor e, por vezes, gera novas que aparentemente seriam desnecessarias.
Neste tipo de corpo social, apresentam-se vantagens e desvantagens. Como fator
positivo estd o aspecto econbmico que mediante o crescimento do consumo
apresentam-se novos postos de trabalho, auxiliando na economia e satisfazendo os
anseios de uma sociedade que visa 0 desenvolvimento e assim como também a
industria necessita desenvolver-se através da producdo e comercializacdo do que é

produzido.
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Assim, diante do desenvolvimento industrial, aumenta-se a oferta de
modernos bens de consumos que sdo produzidos cada vez mais rapidos pela
induUstria, que € considera pelos economistas como alavanca sustentavel de uma
economia moderna e bem sucedida. Porém, a procura desenfreada dos consumistas
pode servir de ponto negativo para as industrias que busca na producdo em massa
dos produtos apenas o lucro esquecendo-se das responsabilidades do ser social e
com o meio a qual estéo inseridos.

Conforme PORTILIO (2005), o surgimento da ideia de um “consumo verde e,
portanto, de um consumidor verde”, s6 foi possivel apds o deslocamento da
definicdo da questdo ambiental, da produgcdo para o consumo. Surge diante do
consumidor que necessita de um argumento que convenca e que atenda nao
somente as necessidades matérias, mas também que o coloque como ser
participativo de uma sociedade. Um bom exemplo disto sdo algumas publicidades na
atualidade que apresentam uma proposta de consumo voltada as ideias socio -
ambientais que utilizam se do deslocamento da questdo ambiental, preocupac¢des da

producao, voltadas ao consumo.
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2. TELEVISAO E RESPONSABILIDADE AMBIENTAL

Pela televisdo assistimos que, no mundo moderno, a producdo de produtos
em grandes escalas, trouxe efeito relevante para propagacdo do consumo que
repercuti também no meio ambiente. A fabricacgdo em massa de produtos como
moveis, plasticos, produtos de limpeza, automdveis, metais e eletrodomésticos
auxiliou na saturacdo e degradacdo de varios ecossistemas em grande parte do
planeta.

A necessidade de preservar o planeta, diante dos maleficios causas pela
indUstria e pela producdo em massa, surge a preocupacdo de conscientizacao do
consumidor e a obrigatoriedade das empresas em se adaptarem a este novo publico
que, também, deve encontrar no meio empresarial, resposta a problematica e
melhores caminhos a cerca do assunto de responsabilidade ambientais.

Deste modo, a defesa do ambiente é o subproduto de uma escolha por uma
vida saudavel, escolha essa que € delineada por uma série de instituicbes que
estabelecem ao publico consumidor uma agenda de saude e satisfacdo, como
empresas e agéncias de publicidade e relacdes publicas (GUIVANT, 2003).

A televisdo na atualidade apresenta-se buscando contribuir com a sociedade
e com as causas ambientais, pois, percebe que o assunto vem sendo inserido em
suas programacdes. Um assunto de interesse publico, que agora ganha espaco de
reflexdo dentro de novelas, telejornais, minisséries, seriados e reality-shows.
Percebe se os programas televisivos abordam os assuntos de responsabilidade
ambiental. Se observarmos, recordarmos a televisdo num passado bem recente
lembraremos que os temas, 0s anuncios eram voltados diretamente ao consumo de
produtos e servigos.

A conscientizagdo relativa com a problematica que atinge o meio ambiente é
assunto que interessa a midia televisiva, pois, aparece no discurso de varias
empresas publicas e privadas, entre as quais pode se citar a Petrobras, a Vale do
Rio Doce, o Bradesco, Banco do Brasil, Bombril, a Ford, a Natura e também, como
temas abordados na televisao, e no discurso apresentado na eleicdo 2010, onde o
eleitor verde apresentou sou opinido nas urnas e antes dela principalmente através
da televisdo, meio e discurso democratico juntos, encontrando aprovacao de cerca
de 20 milhdes de aprovacdo como € o caso da Candidata Presidencial Marina Silva
pelo Partido Verde. Como se percebe, a sociedade esta atenta as causas sociais e
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as empresas encontram motivos suficientes para buscarem atrelar a imagem
empresarial como sendo ambientalmente responsavel. Busca-se com isso, contribuir
ou até mesmo reparar os maleficios ao meio ambiente.

As empresas que se utilizam de uma imagem ambientalmente corretas,
procuram, principalmente, o meio televisivo, aproveitam-se de discursos que
vinculam as acbes empresariais voltadas as causas sociais e de responsabilidade
com a natureza. Na visdo de GOMES (2003) pode ser considerado como uma
tentativa de modificacdo do ambiente exterior, empregando programas
comunicativos que permitam a criacdo de uma atmosfera mais favoravel aos
objetivos mercadoldgicos da empresa.

Com embasamento nas palavras do mesmo autor, pode-se observar de
forma nitida que as empresas se utilizam, através da comunicacao televisiva, formar
lacos de afinidades ecoldgicas com seu publico externo, visando com isso,
proximidade que atenda as necessidades empresariais de firmar suas a existéncia
no mercado. E assim, os apelos pelas causas ambientais ocupam espaco na
televisdo, ndo somente através de sua programacédo, mas também nas propagandas

e nas campanhas publicitarias.

2.1. A PUBLICIDADE NA TELEVISAO BRASILEIRA

Para uma reflexdo em publicidade na midia televisiva brasileira, busca-se aqui
na primeira parte de capitulo, um acompanhamento pela trajetoria deste veiculo
comunicacional que possui entre tantas das suas funcdes, intermediar informacéo e
a comunicacao as pessoas.

A comunicag&o possui uma histéria que acompanha a humanidade. Sabe-se
gue o objetivo do ser humano € se comunicar de forma cada vez mais objetiva,
pratica e rapida. Pode-se dizer que, conforme evolui a comunicacdo, desenvolve-se
o mundo. Desde os primeiros registros da escrita criada pelos acadios, busca-se o
melhoramento e aceitacdo das formas de se comunicar. Gutemberg, através da
criagdo da impressa, deu inicio ao aprimoramento de novas tecnologias da
comunicacdo e, entre as maiores descobertas tecnoldgicas a televisdo, destaca-se
como um meio comunicacional de forte expressdo midiatica.

Gontijo (2004) ressalta que no Brasil, em 1930, foram realizadas as primeiras

experiéncias televisivas, com transmissées em circuito fechado. Acredita - se que a
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primeira transmissdo de um canal televisivo no Brasil foi em 18 de setembro de
1950, a emissora PRF-3 TV TUPI de Sao Paulo, foi inaugurada pelo jornalista
Francisco Chateaubriand. Ele trouxe os técnicos de TV da RCA Victor dos Estados
Unidos para o Brasil, instalou o transmissor em Sao Paulo e providenciou 200
aparelhos de televisdo que foram estrategicamente espalhados pela cidade para que
as pessoas pudessem receber a programac¢ao transmitida ao vivo.

Nesta época, nem se pensava que a televisdo chegasse a ser um veiculo
comunicacional de forte expresséo e popular, deixando de ser apenas direcionada
as classes dominantes. Com o desenvolvimento acelerado da industria e a rapida
expansdo da cidade de Sao Paulo, a televisdo passou a integrar os lares de outras
classes sociais deixando de ser um artigo de luxo. Havia uma previsao, que um ano
apos a inauguracao da TV TUPI, existiriam aproximadamente sete mil aparelhos de
televisédo nos estados do Rio de Janeiro e de Sao Paulo.

A televisdo comeca a evoluir a partir da revolucdo da tecnologia das
telecomunicacdes. Na década de 60, presenciamos um grande avanco com o
surgimento do videotape, viabilizando a agravacao do conteudo televisivo. Com o
progresso aliado ao crescimento econémico, a televisdo passa a disputar com outras
midias a distribuicdo de verbas de propaganda.

Hoje, a televisdo se faz presente em 97% dos lares brasileiros, conforme
pesquisa da empresa Meta Pesquisa de Opinido, encomendada pelo Governo
Federal, presente no portal da Administracdo da Secretaria de Comunicacdo da
Presidéncia da Republica (SECOM, 2010). E JUNIOR (2002) ressalta que “segundo
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, o Pais tem 97,5% de casas
com televisores e s6 82,5% com outro eletrodoméstico”. Sendo assim, entende-se
gue a televisdo é um veiculo comunicacional de grande representatividade em nosso
cotidiano, pois opera com uma diversidade de assuntos que acabam fazendo parte
da formacdo de conceitos pela sociedade. Através das chamadas, a televisdo
convida o publico para assistir sua programacao ou outros eventos promocionais
que possam interessar ao telespectador. Ela também € uma prestadora de servicos,
divulgando propagandas e publicidades e também mensagens governamentais.

Segundo LOPES:

O Brasil possui atualmente seis redes nacionais de televisdo aberta, sendo
cinco privadas: Globo, SBT, Record, Bandeirantes e Rede TV e uma
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publica, a TV Brasil. Todas as emissoras privadas produzem ficcdo
televisiva, embora em indices bastante desiguais e variados. A rede publica,
criada no final de 2007, ainda ndo comecou a produzir esse género, apesar
dos editais publicados em 2009 para este fim (2010, p. 128).

Na atualidade, segundo pesquisa da empresa Meta Pesquisa de Opinido,
ela se faz presente na maioria dos lares brasileiros. E assistida por 96,6% da
populacdo brasileira, conforme pesquisa encomendada pelo Governo Federal.
Reforcando esta escrita segue os resultados da pesquisa do Instituto brasileiro de
pesquisa, com a afirmacdo que a televisdo € considerada a midia de maior
penetracdo do Brasil. Segundo dados do IBOPE do ano de 2007, a televisédo atinge
98% da populacdo com idade superior a 15 anos.

Com estes dados, pode-se entender televisdo como um veiculo
comunicacional que propaga ideias e sugere modos de vida. A grande participacéo
deste aparelho midiatico nas familias brasileiras é como se fosse um parente bem
proximo e presente em nosso dia a dia. Assim, ela est4 entre nds, com suas cores,
movimentos, visualizacdo, é o entretenimento, a credibilidade, o impacto, que nos
oferta a sensacdo de companhia, estas sdo algumas das caracteristicas particulares
deste meio popular com amplo alcance. E assim, a televisdo marca presenca em
nossa vida num contato diario como de forma contratual. Este contato estabelecido
entre a televisdo e o telespectador € concebido através de um contrato. Conforme

menciona JOST:

Em televisdo pode-se definir a questéo de contrato como um acordo gragas

ao qual emissor e receptor reconhecem que se comunicam e o fazem por
razbes compartiihadas.” O consumidor se compromete a assistir ao
programa e a emissora em transmiti-lo no horario combinado (2004, p. 11).

Diante deste contrato estabelecido, pode dizer durante os momentos que o
telespectador esta exposto a programacao televisiva, recebe mensagens a todo
instante. Uma reflexdo faz se necessaria, pois, pode-se observar que em meio a
programacao recebem-se mensagens que induzem ao consumo de produtos e
servicos. Sendo assim, a televisdo € uma das responsaveis pelo desenvolvimento

da indUstria e do consumo.

! A televisdo é o meio de comunicacdo de maior abrangéncia. Segundo o levantamento, ela é
assistida por 96,6% da populacéo brasileira.
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Ressaltando-se a importancia da televisdo como um meio de comunicagao de
massa, a partir deste contexto, entende-se o motivo pelo qual receba preferéncia
como canal de envio das mais diversas mensagens publicitarias. O meio televisivo é
considerado como de relevante funcionalidade pelo retorno da verba aplicada para
empresa investidora, através de melhores vendas de seus produtos ou servicos.
Para reforcar estas palavras faz-se necessério refletir em torno do que ressalta
JUNIOR:

As agéncias de publicidade estimam que 15 % do publico compram 65% de
tudo o que é anunciado na televisdo. E retorno garantido, porque a TV
exerce forte seducdo sobre o telespectador. Uma novela de sucesso, por
capitulo diario, € capaz de juntar gente suficiente para encher 200
Maracanas (2005, p. 57).

Baseado nestas informacoes, verifica-se que televisao integra o cotidiano e,
principalmente, devido ao grande numero da audiéncia televisiva, é valida para as
agéncias publicitarias ao optarem por este considerdvel meio de comunicacao.
Percebe-se 0 quanto é amplo este relacionamento entre publicidade, televisdo e
consumidor. N&do é sem fundamento dizer que o canal televisivo influencia na venda,
no consumo, na geracao de empregos e consequentemente no desenvolvimento do
Brasil. Pode-se dizer de acordo com JUNIOR (2005), que “a TV brasileira conquistou
em menos de cinquenta anos o que provavelmente nenhuma outra industria
conseguiu no século inteiro”. A televisdo é mais que apenas fantasia, ilusdes,
sonhos e desejos. Ela é identidade de um povo representada e apresentada num
determinado tempo. Nela estd o que é consoante a realidade, a moda, as novas
tecnologias, as noticias, os documentarios, as novelas, etc. E a atualizacdo que nos
integra ao mundo.

Como se refere Eugénio BUCCI:

A televisdo é muito mais do que um aglomerado de produtos descartaveis
destinados ao entretenimento da massa. No Brasil, ela consiste num
sistema complexo que fornece o cédigo pelo qual os brasileiros se
reconhecem brasileiros. Ela domina o espaco publico (ou a esfera publica)
de tal forma, que sem ela, ou sem a representacao que ela propde do Pais,
torna-se quase impraticavel o entendimento a comunicacdo — e quase
impossivel para o entendimento nacional. [...] o que € invisivel para as
objetivas da TV néo faz parte do espaco publico brasileiro. O que nao é
iluminado pela jorro multicolorido dos monitores ainda n&o foi integrado a
ele (1997, p.9).

Esta citacdo ressalta que o convite permanente ao telespectador a se
identificar com a realidade, com aquilo que vé através do que o € apresentado é a

informacdo em si. E nesta sincronia € que a televisdo une o Brasil, construindo o
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espaco publico. Entende-se que a televisdo dita a pauta de nossos assuntos diérios,
fundamentando os temas neles abordados e isto faz se necessério, pois, precisa-se
saber sobre 0 que estad acontecendo no mundo para fazer-se parte dele. E assim,
vive-se a televisdo, porém, conforme se formam os novos cidaddos na sociedade,
compostos por suas bagagens culturais. A este respeito afirma BUCCI apud Maria
Aparecida BACCEGA (2003, p. 98), “a televisao trata de um mundo editado, no qual
vivem os cidaddos. A realidade editada compde a cultura na qual todos nos
formamos. Ai estd a interagdo comunicacao/cultura, ai reside a conjuncao
comunicacao/educagao”.

Neste sentido, entende-se televisdo como instrumento cultural. Percebe-se
sua importancia como meio comunicacional na formacéao do intelecto popular, pois
agrega em seus elementos informacionais qualidades interessantes como formadora
educacional. Nesta linha de reflexdo, pode-se dizer que a televisdo encontra grande
oportunidade para isto, pois, passa-se boa parte da vida expostos a comunicacao
televisiva. Referente a este assunto BUCCI apud Maria Aparecida BACCEGA

dizendo que:

O tempo de exposicéo das pessoas a televisdo costuma ser maior do que o
destinado a escolha ou a convivéncia com os pais. Educagdo é um
processo social, no qual imergimos ao nascer. E no processo de educacéo,
sobretudo por meio da palavra, que “recebemos” as analises da realidade
feitas pelas geracdes anteriores, os comportamentos, 0s estereo6tipos, 0s
modos de ver e de pensar (2003 p. 96).

Quanto ao tempo que ficamos expostos a televisdo ndo nos resta duvidas.
Mas outro fator que deve se levar em consideracdo é ao conteudo do que nos é
apresentado, sabe-se, que quem faz esta sele¢cdo quanto & programacao € o proprio
telespectador, assim, percebe-se que se a televisdo propbe um determinado
programa € porque previamente a ela ja foi sugerido. O mundo esta registrado na
televisdo conforme a preferéncia de quem o assiste. Pela televisdo recebemos a
representacdo do mundo, que sugere uma realidade que podera ser aceita ou nao.
Dentre a realidade televisiva, apresentam-se desde registros histdricos da
humanidade, até novos modos de vida do homem, suas descobertas, seu lazer, e
como se comporta em sociedade, e isso, considera-se informacao.

A televisédo €, em primeiro lugar, um meio informativo para grande maioria da
populacao brasileira. Com esta potencialidade ela contribui para a democratizacao

através da comunicacgao informacional, abrangendo todo tipo de publico de diferente
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idade, sexo, religido ou classe social®, sendo assim, ela se faz presente em boa
parte dos lares brasileiros. Um bom exemplo disso, se pensarmos televisdo como
principal veiculo de comunicacdo que informa um grande namero de analfabetos.
Neste sentido, segundo dados do IBGE (2010), ainda existem 14 milhfes de
analfabetos no Brasil. Entende-se que a televisdo através da informacéo, integra
todos ao mundo, inserindo e informando sobre a realidade, colocando-os em
situacOes de cidad&os participantes da sociedade.

O mundo televisivo € um mundo que esta em constante mutacéo, que sugere
produtos, servicos, promove 0 novo, a moda e novas opg¢des para 0 bem estar.
Sendo assim, ele se renova a todo instante, requer ser atualizado em seus
conteddos midiaticos, publicitarios. A televisdo € um meio que comunica e informa
sobre a vida, e também pode ser considerada como um palco, onde empresas
disputam clientes consumidores de seus servicos e produtos. Neste sentido a
televisdo é uma auxiliadora empresarial, ela ajuda principalmente no fluxo do
mercado, reforcando, assim, esta reflexdo coloca-se o Mercado Global, fazendo a

seguintes observacdes:

As revistas especializadas demonstram convicentemente que a televisao
multiplica as vendas, divulga os produtos, cria modas, promove como
ninguém os langamentos. Uma empresa familiar como a LINETTI Cosmética
S.A., que nunca tinha anunciado em televisédo, fez uma primeira investida
"inédita em termos de proposta’, a campanha seja uma revendedora
LINETT, veiculada pela Rede Globo, duplicou a equipe de revendedoras e
elevou as vendas em 60%. (1983, p.55).

Estas palavras referenciadas reforcam a ideia sobre a importancia da
televisdo brasileira como canal de divulgacdo publicitaria. Percebe-se que ndo se
deve subestimar quanto a sua eficiéncia como meio comunicacional, levando em
consideracdo especialmente as classes populares. Pois, € principalmente pela
televisdo que se da a leitura do mundo. Entende-se televisdo como instrumento com
valor significante na formacao social e respeitavel na vida das pessoas. Assim,
coloca-se a televisdo em nosso dia a dia, como uma a porta para o mundo
utilizando-se do audio e video, onde se apresentam a informagdo necessaria a
sociedade e ampla opcéo de produtos e servicos através de mensagens narrativas

que despertam sonhos, desejos e fantasias. Se a televisdo € realmente este

2 Segundo dados do IBGE, para 40% da populagdo brasileira, a televisdo é o Unico meio de informagdo e
entretenimento. (JUNIOR, 2002).
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instrumento potencial € porque encontra publico que a escolha e a adere em grande
namero que a coloca como veiculo preferencial de grande audiéncia. E quanto a

audiéncia, assim se refere TAMANAHA :

A audiéncia é uma medida quantitativa que indica o nivel de preferéncia dos
telespectadores com relacdo aos programas exibidos, ou seja, maior
audiéncia significa maior preferéncia, sendo por isso o principal critério
utilizado pelo profissional de midia para selecionar os programas em que 0
comercial sera veiculado. Além da audiéncia em percentual, ele considera a
adequacao editorial do programa ao produto que sera anunciado, o perfil
em percentual dos telespectadores e o custo de veicula¢do do comercial no
programa, em relacdo ao numero de pessoas que assistem ele (2006, p. )

O profissional de publicidade busca através de um estudo da audiéncia,
colocar na midia o anuncio publicitario, pelo perfil do telespectador levando em
consideracao a frequéncia, o nUmero quantitativo de exposi¢cdo de um determinado

publico em relacdo a uma determinada programacao.

2.2. O APELO AMBIENTAL EM PUBLICIDADES DE INSTITUI(;()ES PUBLICAS E
PRIVADAS

A conscientizacdo do homem como ser participante de uma sociedade,
encontra questionamento acerca de suas responsabilidades sociais no meio
empresarial e suas contribuicdes ao desgaste, degradacdes junto ao meio ambiente,
causados por suas atitudes na producao, mercado e consumo. Junto a isso, como
agravante da situacdo, estd o desenvolvimento da industria no mapa mundial, que
desencadeou o0 comercio nos Ultimos séculos, deu-se abertura para
desenvolvimento econdmico, mas juntamente consigo a problematica de prejuizos
ambientais.

Sabe-se que nos chega constantemente o convite para 0 consumo, para
usufruir do conforto. Através da midia, sdo apresentados inUmeros de servigos e
produtos. Mas faz-se conveniente lembrar, que muito do que usamos ou
conseguimos, possui um custo ambiental elevado.

Atentos para esta problemética, nas Ultimas décadas os governantes de
diversos paises, buscam solucdes para que o desenvolvimento econdmico seja uma
conquista e que seja de acordo com a preservacdo ambiental. Percebe-se que esta
pratica, ainda esta distante de ser alcancada, pois, 0 mundo possui grandes
problemas ambientais, como: a destruicdo da floresta Amazobnica, a destruicdo da
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camada de 0zbnio, poluicdo dos rios, mares e oceanos e outros prejuizos causados
para natureza, principalmente pelas industrias na linha de producéo sem controle.
Diante a este problema aparece entdo, a comunicacdo verde, onde apresenta
se ao consumidor a possibilidade para um consumo ecologicamente saldavel. O
meio empresarial para isso, busca utilizar se de um discurso ao qual pode ser
chamado de marketing verde, onde a empresa divulga as agbes em prol a natureza,
onde ao mesmo tempo convida o publico consumidor para aderirem a ideia e assim,
facam parte como colaboradores verdes ao meio ambiente, ressaltando que todos
sao responsaveis por uma melhor qualidade de vida no planeta. O marketing verde,
nesse caso considerado como publicidade ambiental, pode ser melhor
compreendido pelas palavras de Antonio Ribeiro de ALMEIDA JUNIOR:

Por publicidade ambiental estamos entendendo a publicidade que utiliza
temas ambientais para a promogé&o da venda de produtos, para melhorar a
imagem institucional de organizacdes, tanto publicas quanto privadas, ou
para estimular determinados estilos de vida e de consumo considerados
mais apropriados de um ponto de vista ambiental. Ndo se trata apenas de
vender produtos por meio da publicidade, mas de um vasto esfor¢co de
construcdo da consciéncia ambiental dentro de moldes propicios a
continuidade das atividades corporativas (2009, p.2).

Além de vendas de produtos, as empresas publicas e privadas buscam a
satisfacdo do consumidor e aprovacao diante sua conscientizacdo de preservar o
meio natural. Diante esse disto, se justifica o grande crescimento das publicidades
ambientais e/ou marketing verde, mediante reflexdes em volta ao assunto percebe-
se a contribuicdo da midia nos udltimos anos, em se tratar da utilizacdo das
mensagens voltadas a preservacdo do meio ambiente voltadas ao publico
consumidor.

Porém nota-se na midia que o apelo utilizado pelas empresas privadas ou
publicas, deveria ser mais direcionado para educacdo de preservacdo ao meio
ambiente, e ndo conforme é constituido de forma persuasiva e de estimulo a
aquisicdo de produtos e servicos, quadro este, que vem a alguns anos se
modificando.

Durante a década de 1990, surgem as primeiras iniciativas do marketing
ambiental e a formagdo do consumidor verde. Abrem-se discussfes sobre o
consumo ecologicamente corretos, diante a problematica do comportamento
individual, onde sugere ser necessaria a mudanca de atitude, considerando tais,

mudancas como fundamental em auxilio ao meio ambiente. A formagéo deste
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consumidor, ainda hoje, esta principalmente sobre responsabilidade da publicidade,
qgue precisa conciliar consumo e conscientizagdo ambiental. Assim, se refere de
ALMEIDA JUNIOR:

A publicidade vé-se desafiada a estimular o consumo e a atender as
pressdes por uma qualidade ambiental perene. Busca-se ansiosamente
uma férmula conciliadora, uma proposta de desenvolvimento que possa, de
fato, ser chamado de sustentavel. Na auséncia de uma solucéo verdadeira
e responsavel para este desafio social e tecnolégico, a publicidade trabalha
as imagens, o fazer parecer, colonizando a imaginacéo sobre nosso futuro
ambiental e dando uma sobrevida a busca desenfreada de lucros e
consumo (2009, p. 4).

Encontrar essa formula conciliadora é medida necessaria na auséncia da
solugcao permanente, pois, faz-se fundamental perante os desgastes causados pelas
empresas ao meio ambiente. E de se entender que deve se baixar o consumo ou
encontrar medidas que nao agridam a natureza se quisermos combater a crise
ambiental, porém, sabe-se que a maioria das publicidades persuade em direcao

contraria. Promove o consumo desenfreado, que ndo se preocupa com a natureza.

Segundo as palavras de ALMEIDA JUNIOR apud WILLIAMS:

O fato é que as publicidades (e as mensagens midiaticas em geral)
transformaram a cultura em direcdo ao comercialismo, ao consumismo. As
consequéncias ambientais e sociais desta transformagédo ndo tardaram a
aparecer, e constituem hoje um dos principais desafios na busca de
sociedades ambientalmente viaveis (1999, p. 116).

Nesta transformagao ndo levaram se em conta 0os danos ao meio ambiente e
0os problemas a sociedade. Busca-se na atualidade correr atras dos prejuizos
causados, onde se pode aqui citar o aparecimento do apelo publicitario ambiental
das empresas publicas ou privadas.

Através do discurso ambiental, as empresas comegaram a modificarem
guanto as suas atividades, segundo LAYRARGUES (1998), elas apropriam-se do
discurso ambiental sem transformar profundamente suas praticas produtivas.

Porém, no entendimento de que toda empresa visa lucro, percebe se que o
discurso ambiental € utilizado pelo meio empresarial com objetivos diretamente
econdbmicos, sendo assim, funcionam como mascaras para esconder os danos

causados ao meio ambiente e social.



33

Com isto, percebe se que a atualizagcédo deste tipo de discurso néo deixa
clara a sua mensagem. Buscando explicar como o discurso € manipulado encontra-
se as palavras de LAYRARGUES:

A manipulacéo do discurso ambientalista ocorre em duas etapas: a primeira,
ja descrita, que corresponde a apropriacdo do discurso do outro,
caracteriza-se pela entrada do setor empresarial na comunidade
ambientalista. E a segunda corresponde a manipulacdo propriamente do
discurso do outro, retirando aspectos significantes a sua esséncia, e
substituindo-os por outros sem que o interlocutor perceba qualquer modi-
ficacdo substancial, o que conferiu uma dupla identidade ao ecologismo: a
via da ecologia profunda e a via da ecologia superficial. Apropriacdo e
substituicdo: ai estdo as duas faces da manipulacdo discursiva, que carac-
teriza a maquiagem ecoldgica (1998, p. 67).

O autor citado se refere que as duas vias dizem respeito a um modo de
mascarar a realidade. Através da manipulacdo no discurso que é voltado as causas
ambientais. Entende-se que, a partir dai, o discurso publicitario pode ser avalizado
através do compromisso das empresas diante atividades ecologicamente corretas,
visando uma aproximagcdo dos simpatizantes principalmente a preservacéo
ambiental, na perspectiva que estas possam trazer melhorias a sociedade e a
natureza.

De acordo disto, SHARON BEDER (2002) diz que as empresas foram
obrigadas a se organizar para lidar com o movimento ambientalista, mais do que
lidar com os problemas ambientais.

Percebe-se que as empresas publicas e privadas, ja se movimentam para
atender as leis ambientais; buscam alcancar aparéncia que atenda satisfatério ao
publico em relacdo ao meio ambiente, procuram demonstrar suas politicas ambientais
através da participacdo em projetos ecoldgicos, preservagcdo ou recuperacdo ambiental,
financiando ONGs ambientais com a finalidade de passar uma boa imagem
empresarial; buscam atender o consumidor verde e, assim, observa-se que a
imagem ambiental da empresa estd em primeira ordem, camuflando os danos ao
meio ambiente.

Mas referente a esta reflexdo ALMEIDA JUNIOR, deixa o seguinte

guestionamento:

Quais organizacfes publicas e privadas estédo de fato tentando transformar
suas praticas ambientais e sociais e quais estdo apenas tentando prevenir
gue suas verdadeiras atividades sejam visualizadas pelo grande publico. As
mesmas perguntas devem ser dirigidas também as organizagcdes néao
governamentais. Quais delas representam interesses ambientais legitimos e
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guais ndo passam de agentes oportunistas, vendendo imagem ambiental
positiva para organiza¢cdes ambientalmente irresponsaveis? (2009, p. 4).

Observa-se em entorno a esta reflexdo, que o meio empresarial publico e
privado utilizam-se de suas acdes socio ambiental como forma de promoverem a
sua auto imagem. Um bom exemplo disso é a utilizagdo dos prémios ambientais
atribuidos para as empresas envolvidas com programas de preservacdo ambiental.
Percebe-se que ao receber a premiacdo as empresas de imediato comecam a
explora-los através de suas publicidades. O que pode ser questionavel, € que nem
sempre, as empresas que recebem tais premiacdes, sdo realmente merecedoras,
devido serem também consideradas como grandes poluentes do meio ambiente.

A respeito disto, observa-se que os contetdos discursivos de alguns videos
publicitarios buscam agora satisfazer as exigéncias de um publico que se diz mais
exigente e critico ao que o é apresentado como argumentacdo empresarial, quanto
ao comprometimento com as atividades sécio ambientais.

Percebe-se um fortalecimento das marcas e que bons resultados vao voltar
aparecer, desde que as empresas e suas campanhas publicitarias realmente
buscarem comprometimento com mensagem enviada e sua veracidade. Pois, nos
tempos modernos, percebe-se uma sociedade bem informada pelos alertas da midia
e dos estudiosos em respeito ao desgaste ambiental. Nota-se que aos poucos se
desperta, no sentido de que as nossas acdes se refletem no desequilibrio do planeta
e que h& necessidade de mudar nossas diretrizes ou pagaremos diante de sérias
consequéncias de nossos atos. Estas mudancas da maneira de pensar, fazem-se
presente no comércio e na linha da producdo e servi¢os, pois, ao perceberem esta
tendéncia, comecaram a investir em medidas de preservagdo ao meio ambiente e
nelas percebe-se principalmente no apelo ambiental em publicidades de instituicoes
publicas e privadas.

2.3. PUBLICIDADE AMBIENTAL NA TV: OS INVESTIMENTOS

Observa-se que nos ultimos anos, as mensagens sobre meio ambiente
ganharam espaco consideravel na midia televisiva. Onde as empresas atentas para
novas oportunidades discursivas, direcionam-se através de suas mensagens para
atingir visibilidade institucional. Esta agao discursiva empresarial ao utilizar-se da
televisdo amplia o0 alcance de seu posicionamento ambiental, pois, as publicidades

passaram a atingir um grande publico.
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Nesta perspectiva, elas apresentam-se principalmente através de video tape
com seus discursos favoraveis as propostas compativeis a aceitagcdo pela
sociedade. Estas publicidades por vezes constituidas de carater ambiental sdo
veiculadas com tempos que variam entre 15, 30, 45 e 60 segundos de duracéao.
Porém, o custo de um investimento em televisdo é consideravelmente alto, pois este
meio detém funcbes de carater bastante abrangente, que comunicam, informam, e
também afloram vontades que auxiliam a mover o consumidor a aquisi¢céo de bens e
Servicos.

Pode-se dizer que publicidade e televisdo se complementam por suas
funcbes e que se relacionam para atualizacdo de uma determinada realidade.
Conforme o discurso de CASTRO (2006, p. 215) “Privilegiar a relagéo
publicidade/televisdo é voltar-se para uma dimenséo de atualidade que mostra, pela
linguagem, como 0s meios projetam suas verdades, como fazem para dizer o que
dizem, e como a sociedade convive com esses valores”.

Sendo assim, parece ser incontestavel que nos ultimos anos a televisdo
auxilia a divulgar e construir marcas, a firmar empresas como verdadeiros mitos e
recordistas de vendas. Segundo GOMES (2003), a comunicacdo que a publicidade
usa € considerada como uma tentativa de modificar o ambiente exterior e, para isso,
utiliza-se de programas comunicativos como meio que beneficia a criatividade em
direcdo de uma atmosfera mais favoravel a empresa e as ofertas de mercado. Este
tipo de comunicacao apresenta-se na televisdo que se direciona as todas categorias
no meio social. Neste sentido, nota-se que nas ultimas décadas um dos temas que
mais se destacam nos VTs publicitarios, € o que se refere aos constantes apelos
ambientais das empresas, juntamente com o discurso comercial.

Mais precisamente, percebe-se que a sociedade a partir da década de 1990,
depara-se com um novo sistema de comunicacéo voltada ao meio ambiente. Da-se
0 surgimento dos agentes que promovem e testemunham as a¢des ambientais, as
instituicbes ambientalistas, as premiagdes e os certificados verdes e a oportunidade
das empresas e seus investimentos e esfor¢os publicitarios.

BEDER (2002) destaca que, “nos anos de 1990, houve grande foco nas
técnicas de relacdes publicas aplicadas a questdo ambiental”. “Diversos outros
autores apontam também o aumento de a¢des de marketing ambiental por parte das
empresas” (GOHN, 2000; ASSIS, 2006).
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Em videos publicitarios, entre tantas outras coisas, como: comunicar,
informar, divulgar, esclarecer, ensinar, busca-se também explorar ilusdes sobre
possiveis solucdes a problemas ambientais. (ALMEIDA JR. et AL, 2008). “Por vezes
apresentam-se longo discurso na forma de apelo a razdo dos consumidores”.

A publicidade ambiental na televisdo por sua praticidade, objetividade
direcionada a grande parte do meio social, trds melhores retornos financeiros as
empresas.

Porém, o que deve também ressaltar, € que a televisdo visando conquistar
mercado e solidificar sua potencialidade, instituiu vinculos com a publicidade
praticamente desde o inicio de suas atividades. Percebe-se entdo, a lucratividade de
ambas as partes ao enviar mensagens ao telespectador. Assim afirma DE CASTRO:

Desde que a midia televisdo passou a desempenhar papel de destaque na
sociedade, a publicidade firmou com ela parceria fundamental: de um lado,
por tirar proveito da forca de penetracdo da televisdo para seus
anunciantes; de outro, por garantir retorno financeiro significativo para
gualguer emissora, traduzido em compra de espagos para anuncios
comerciais. A publicidade, tal como hoje é entendida, é uma forma de
comunicacdo voltada para a divulgacdo positiva de produtos ou servigos
com objetivo de despertar interesse de consumo. Com esse objetivo,
funciona como uma espécie de ritual, em que da a conhecer, a um publico
determinado, aspectos positivos e/ou vantagens de produto(s), servigo(s) ou
marca(s), com vistas a obter a aceitacéo desse publico (2008. p. 35).

Avaliando-se nesta perspectiva, pode-se constatar que investir em
publicidade seja algo aconselhavel. Nesta linha de reflexdo ressalta Luiz Costa
Pereira JUNOR:

N&o consta que publicitario jogue dinheiro de anunciante no mato. Metade
dos U$$ 11 bilhdes (1% do produto interno bruto - PIB) de toda verba
publicitaria gasta no pais em 1999 foi para a TV. E coisa. Mais um pouco e
encostaria no restante da producéo cultural brasileira, que movimentou U$$
8,3 bilhdes no periodo, segundo o Ministério da Cultura brasileiro (2005, p.
57).

Desta maneira percebe-se que as agéncias publicitarias investem muito na
midia televisiva, devido ao seu retorno garantido. A televisdo e a publicidade tornam-
se aliadas das empresas, divulgando marcas, servigos, produtos, ambas auxiliam na
economia do pais, gerando empregos e se fazendo presentes diariamente na

sociedade.
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3. ESTUDO DE CASO
Video Publicitario da Petrobras e Video Publicitario do Bradesco

3.1 PERCURSO DE PESQUISA
Foram escolhidas duas empresas para o desenvolvimento desta pesquisa,

uma publica e outra privada. Baseando-se na semiologia sera feito um estudo sobre

o discurso de responsabilidade ambiental presente nos VT's. As empresas

selecionadas foram o Banco Bradesco, de carater privado, e a Petrobras, publica.
Os respectivos videos publicitarios selecionados foram veiculados em horario nobre
na midia televisiva, possuem trinta segundos de duracéo, sendo escolhidos devido a
representatividade relacionada a sustentabilidade que apresentaram. O VT
escolhido do Banco Bradesco, foi apresentado na televisdo no segundo semestre de
2009 e o da Petrobras no primeiro semestre de 2010.

Diversas empresas no Brasil buscam ser reconhecidas como ambientalmente
corretas, para isso investem em publicidade dando visibilidade a essas acgbes
sustentaveis, recebendo assim o reconhecimento da sociedade. Como destaca
Nomura (2006,p.60) “representados por melhoria na imagem institucional, maior
demanda e valorizagéo de suas ac¢les, diferenciacdo pelos consumidores, valor para
a empresa na forma de vantagens competitivas, com maior retorno e maior
produtividade”. Este € o caso da Petrobras e Bradesco, empresas que se
diferenciam pela forma de manutencao, porém igualam-se na cada vez mais através
de propostas de apresentacdo ao publico: com publicidades vinculadas a causas
sociais.

Buscando-se revelar o discurso presente nos VTs publicitarios sera feita a
analise das imagens e suas composi¢cdes. Averiguando-se como se constroi a
mensagem para o publico telespectador.

Com embasamentos tedricos em Saussure, Roland Barthes, Peruzzolo,
Baktin, entre outros autores que seguem a semiologia de linha européia, pretende-
se identificar as marcas discursivas nos comerciais e suas relagdes com os aspectos
ambientais, os investimentos em publicidade e televisdo, procurando respostas para
percepcao que nos ultimos anos tém sido marcados por grandes mudancas sociais

econdmicas.
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3.2 HISTORICO E DESCRICAO DO BANCO BRADESCO

O Bradesco foi fundado em 1943, em Marilia, no interior de Sao Paulo, e seu
primeiro nome foi Banco Brasileiro de Descontos S.A. Numa época em que a
tendéncia do mercado, da preferéncia aos clientes que obtinham propriedades nas
zonas rurais, pessoas de grandes bens financeiros e empresarios, o Bradesco
utilizou como estratégia atrair os menos favorecidos, a classe de funcionéarios do
campo e da cidade, buscando demostrar for¢ca positiva a inclusdo da maior parte do
povo brasileiro.

Com esta estratégia, o Bradesco se tornou o maior Banco privado do Brasil
na primeira década desde sua inauguracdo. Naquele ano, ele ja alcancava o norte
rural do Parand, quando decidiu, entdo, construir sua sede bancéria em Osasco,
inaugurada em 1953. O banco foi o primeiro a adquirir um computador na América
Latina em 1962, dando condicGes aos clientes acessarem 0s extratos diarios, um
servico inédito prestado naqueles tempos.

O Bradesco busca seguir sempre oferecer servicos inovadores, com isso,
implantou o primeiro cartdo de crédito bancario no Brasil em 1968.

Com o Pais registrando altas taxas de crescimento anual, que chegava a
alcancar uma média acima de 10%. Aproveitando a oportunidade em colaborar, o
Banco Bradesco atuou na época com determinacdo no segmento de crédito, no
financiamento de automoéveis e expandiu nacionalmente a presenca no setor
bancéario.

Nessa década de 1970, o banco inaugurou 17 bancos e ao implantou duas
unidades nos limites extremos do pais em 1978, uma no Chui (RS) outra no
Oiapoque (AP). Nos anos de 1980, o Bradesco constitui o Grupo Bradesco Seguros,
com seus negodcios na linha segmentada de previdéncia privada aberta e de
capitalizacdo, além de seguros aos seus clientes.

Na época, o Bradesco tornou o cartdo magnético popular entre a clientela por
varios anos e desde entdo inaugurou o servico de autoatendimento e o Tele
compras em suas agéncias. Alguns anos depois, em 1976, implantou o servi¢co de
Tele saldo e na atualidade o Banco ainda esta mais proximo de seus clientes,
atraveés do servico Fone Facil Bradesco e esta disponivel a todo instante.

Com o avanco das novas tecnologias, o Bradesco, no inicio dos anos 1990,

comegou a disponibilizar seus servigos on-line para um melhor atendimento de
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maneira modernizada e rapida para melhor atender o publico. Com o sistema de
Internet Banking, sendo inovador no Brasil, conquistou novos clientes e passou a ser
um importantissimo canal de atendimento.

Agora, nesta primeira década do século XXI, o Bradesco reafirma sua
vocacao para o atendimento ao varejo, buscando atender cada vez mais todos seus
clientes, inovando criou o Banco Postal, em parceria com os Correios, procurando
viabilizar o acesso a servicos e produtos financeiros naquelas localidades que até
entdo, ndo possuiam servicos bancarios. Assim, o Bradesco chega até todas as
cidades brasileiras.

Segundo o Relatério Trimestral do Banco Bradesco em 10 de setembro, o
Banco Bradesco foi selecionado para integrar o Dow Jones Sustainability Index
(DJSI), indicador da Bolsa de Valores de Nova York que lista as melhores empresas
do mundo em praticas de governanca corporativa e de responsabilidade
socioambiental.

O Bradesco esta integrando pelo 3° ano consecutivo, conforme o site
<http://www.bradesco.com.br>, a lista das 20 empresas que servem como modelo
em responsabilidade social corporativa no Brasil, do Guia Exame de
Sustentabilidade 2010, editado pela revista Exame com apoio técnico da Fundacéo
Getulio Vargas de Sao Paulo. Em seu total, 200 companhias de todo Brasil
participaram desta pesquisa, que levava em consideracdo 0s itens como
compromisso e responsabilidade diante os publicos que se relacionam com a
empresa, transparéncia, governanca corporativa e desempenho ambiental, entre
outros aspectos, a mesma metodologia usada para a avaliacdo do indice de
Sustentabilidade Empresarial (ISE) * da BM & F BOVESPA.

O Bradesco também pelo que se sabe, foi o Banco brasileiro pioneiro a
implantar um programa de neutralizagdo de carbono, incluindo juntamente o ensino
gratuito e de boa qualidade para mais de 111 mil criangas, jovens e adultos por meio
das 40 escolas da Fundacdo Bradesco pelo Brasil demonstrando que a

responsabilidade corporativa de uma empresa vai além dos negécios.

* indice de Sustentabilidade Empresarial: indice de acdes que seja um referencial para os investimentos
socialmente responsaveis, o ISE, criado pela unido de esforcos entre varias instituicdes - ABRAPP, ANBIMA,
APIMEC, IBGC, IFC, Instituto ETHOS e Ministério do Meio Ambiente. (BM & F BOVESPA, 2010).


http://www.bancodoplaneta.com.br/site/conteudo/templates/default.aspx?secaoId=300
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O Banco, ainda, mantém parceria com a Fundacdo SOS Mata Atlantica e
possibilita a plantacdo de varias mudas nativas e ainda utiliza nas suas agéncias o
papel proveniente de madeira certificada da FSC* (Forest Stewardship Council, ou
Conselho de Manejo Florestal) e de outras fontes controladoras, que garante o
respeito ao meio ambiente e aos trabalhadores florestais.

De acordo com site institucional da empresa, o Bradesco possui R$ 506,223
bilhbes de ativos consolidados e mais de 50 milhdes de clientes, onde mais de 20
milhdes sdo correntistas, que acessam uma das maiores Redes de Atendimento do
Pais, presente em todos os municipios brasileiros, com 37.476 pontos, entre
Agéncias bancarias, Bradesco Expresso, Postos Bancarios, Banco Postal e Pontos
Externos de Autoatendimento, além disso, pode contar com o suporte de 30.657
magquinas de Autoatendimento Bradesco Dia & Noite e 7.300 do Banco24Horas.

A Organizacdo Bradesco emprega, na atualidade, mais de 85 mil
funcionarios, sendo Reconhecida em boa parte do mundo pelos bons servigcos
prestados aos seus clientes durante 66 anos de histéria. O Banco Bradesco, tem
como objetivo de atuacdo a criacdo de valor para os diferentes publicos com os
quais se relaciona com investimento permanente em atualizacdo tecnolOgica e
gerencial, procurando constantemente por oportunidades que ampliem as suas
perspectivas de atuacao, a conduta ética e o respeito a pessoa e ao meio ambiente.

Comprometido com o desenvolvimento do Brasil e perseguindo a
sustentabilidade em suas atividades, o Banco Bradesco assegura expressivos
retornos aos seus clientes. Além disso, ele oferece todos os produtos e servicos nos
segmentos Varejo, Empresas, Private, Prime e Corporate.

Desde inicio, a missdo do Banco Bradesco é fornecer solucdes, produtos e
servicos financeiros e de seguros com grande agilidade, principalmente através da
incluséo bancéria ou da promoc¢ao da mobilidade social. Assim, este banco contribui
para o desenvolvimento sustentavel e a construcao de relacionamentos duradouros

para a criagao de valor aos clientes e a todo cidadao.

* O FSC é hoje o selo verde: A certificagdo florestal deve garantir que a madeira utilizada em
determinado produto € oriunda de um processo produtivo manejado de forma ecologicamente
adequada, socialmente justa e economicamente viavel, e no cumprimento de todas as leis vigentes.
http://www.wwf.org.br/informacoes.


http://www.bancodoplaneta.com.br/site/conteudo/templates/default.aspx?secaoId=147
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Em 2007, o Bradesco trabalhou com o objetivo de reunir suas acdes
socioambientais em trés grandes pilares: finangas sustentaveis, gestdo responsavel
e investimentos socioambientais. Com isso, o Banco reforcou seu alicerce para
atender as demandas de seu publico diversificado, além de reafirmar o compromisso
com a sustentabilidade de seus negdcios, a sua postura responsavel perante as
pessoas e o investimento em ac¢des que proporcionem bem-estar a Sociedade, com
respeito ao meio ambiente e ao Planeta.

Na preocupacdo de procurar reduzir os impactos ambientais e 0s custos
operacionais, a Organizacdo Bradesco mantém um Programa de Eco eficiéncia que
gerencia o consumo de recursos naturais e materiais, o descarte de residuos e as
emissOes de gases de efeito estufa, sendo, inclusive, a primeira empresa do setor
financeiro a receber certificacdo na norma ISO 14064°, que fornece exigéncias para
a quantificacdo e elaboracao de relatérios de emissdes e remocdes desses gases. O
Prédio Bradesco Avenida Paulista, em Sao Paulo, possui Certificacdo 1ISSO 14001,
concedida a empresas com praticas comprovadas de gestdo ambiental.

O Banco investiu, desde 1989, R$ 85,862 milhbes em projetos que sé&o
voltados & protecdo do ameacado bioma® da Mata Atlantica, e ja ajudou no plantio
de 28,120 milhGes de arvores na parceria com a Fundacao SOS Mata Atlantica. Os
recursos sdo procedentes da comercializacdo de produtos como cartdo de crédito,
titulos de capitalizacdo e financiamento de veiculos, além de doacbes a favor da
sustentabilidade ambiental. E ainda, o Bradesco, Co-fundador da Fundac&o
Amazonas Sustentavel, entidade que contribui para o desenvolvimento sustentavel e

preservacao da Floresta Amazonica.

> A ISO 14001 é uma norma internacionalmente reconhecida que define o que deve ser feito para
estabelecer um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA) efetivo. A norma é desenvolvida com objetivo de
criar o equilibrio entre a manutencdo da rentabilidade e a reducdo do impacto ambiental; com o
comprometimento de toda a organizacdo. Com ela € possivel que sejam atingidos ambos objetivos
(BSI BRASIL, 2020).

® Bioma: Cada um dos grandes meios ambientes do planeta: oceano, floresta, deserto, pastagens etc.
(Aurélio, 2010).
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3.3. ANALISE DO VIDEO PUBLICITARIO BANCO BRADESCO

"SUSTENTAR"- Campanha do Bradesco, Banco do Planeta.
Este video é referente a uma Campanha publicitaria do Bradesco, um dos

instituidores da Fundacdo Amazonas Sustentavel — FAS, a qual, o Banco Bradesco
e 0 Banco do Amazonas séo co-fundadores da FAZ, que tem colabores empresas
como a Coca-Cola Brasil, a Samsung. A Fundacdo Amazonas Sustentavel tem
como missdo promover o envolvimento sustentavel, a conservagdo ambiental e
melhorar a qualidade de vida das comunidades moradoras e usuarias das unidades
de conservacao no Estado do Amazonas.

O VT’ selecionado foi veiculado na televisdo brasileira no segundo semestre
de 2009, com 30 segundos de duracao, apresentou pessoas de diferentes idades,
criancas, adultos e idosos, que juntos unem forcas buscando sustentar uma grande
arvore representando os esforcos e acdes empresariais do Banco Bradesco, entorno
da sustentabilidade ambiental.

Nesta andlise busca-se a interpretacdo dos elementos &udio visuais
apresentados, onde se reflete o estudo da denotagéo e conotacdo principalmente na
semiologia, na tentativa de entender o texto e seus valores imagéticos dentro do

discurso apresentados na mensagem filmica. Diante disso, orienta Barthes:

A denotacdo serve para desenvolver argumentos, para persuadir, mas €
mais provavel que a primeira mensagem sirva mais sutimente para
naturalizar a segunda: tira essa finalidade interessada, a gratuidade da sua
afirmacéo, a rigidez da sua combinacdo, que substitui o convite banal
(comprem) pelo espetaculo de um mundo que o natural € comprar; a
motivagdo comercial fica assim, ndo mascarada, mas duplicada por uma
representacdo muito mais ampla. (2001, p. 201, grifo do autor).

z 7

A denotacdo faz parte do que é real, é utilizada para convencer e dar
seriedade a mensagem, neste aspecto ela é suficientemente convencivel. Nota-se a
presenca denotativa em grande parte do take® do video publicitario do
Bradescompleto. E possivel perceber a denotacdo nas folhas, nas arvores, nas

roupas, nas pessoas, no céu, etc. Porém, na mensagem aqui analisada através dos

" VT = Video tape, é onde esta inserido o filme. No Brasil, a maioria das publicidades séo filmadas em
filme 35 mm e depois sado transferidas para outras midias — em HD, DVD, SUPER DV, VHS, SUPER
VHS.

® Take - E a alternancia instantanea da imagem de uma camera para a da segunda camera. E usado
para introduzir uma tomada que mostra outra imagem de uma distancia e angulos diferentes, embora
da mesma cena ou agéo continua no mesmo lugar.
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takes (anexo A) ela encontra reforco da conotacdo, que refere se a imagem tomada
em sentido figurado, que é o sentido imagético e representativo é ela que envolve o
publico num mundo imaginario e de fantasias (conforme esta representado nas
figuras N, O , P do anexo A) onde as imagens denotadas déo a intender que a
grande arvore seja uma representacdo da Floresta Amazobnica e que as pessoas
envolvidas estdo disponibilizando-se a contribuir com a sustentabilidade ao meio
ambiente.

Nesta linha de reflexdo, também pode se perceber que o percurso do didlogo
no video publicitario do Bradescompleto na busca de producéo de sentido toma algo
como referencial e verdadeiro através do cenario e dos personagens apresentados e
representados em um determinado tempo e local. Neste sentido se expressa
BARTHES:

O conjunto de uma analise semioldgica mobiliza ordinariamente, ao mesmo
tempo, além do sistema estudado e da lingua (denotada) que dele se
encarrega mais frequentemente, um sistema de conotagdo e a
metalinguagem de analise que |lhe é aplicada; poderiamos dizer que a
sociedade, detentora do plano de conotagdo, fala os significantes do
sistema considerado, enquanto o semiblogo fala-lhe os significados; ele
parece possuir, pois, uma funcdo objetiva do deciframento (sua linguagem é
uma operacgdo) diante do mundo que naturaliza ou mascara 0s signos do
primeiro sistema sob os significados do segundo; sua objetividade, porém
torna-se provisdria pela prépria histéria que renova as metalinguagens
(BARTHES, 2006, p. 99).

Buscando-se refletir em torno do significado e significante e suas
representacdes, inicialmente na andlise do VT do Banco Bradesco, descreve-se o
cenario, 0s personagens, as técnicas utilizadas na gravacao dessa producao filmica,
para posteriormente analisar em seus aspectos denotativo e conotativo do conteudo
encontrados na mensagem. Conforme as palavras de Barthes “toda a mensagem é
a reunido de um plano de expressédo ou significante, e de um plano de contetdo ou
significado” (2001, p. 197).

Entende-se que o video publicitario do Bradesco utiliza-se amplamente do
denotativo e conotativo na complementacdo e obtencdo do resultado nesta
mensagem audio visual. O Video é constituido por duas cenas com dezoitos takes.
Percebe-se que a gravacgao foi produzida em meio a natureza, num dia limpido de
sol (Anexo A, figura N). Os takes sdo apresentados através de personagens de
diferentes idades e de ambos os sexos. O cenario € composto por muitas folhas

caidas ao chao, arvores de diferentes tamanhos, raizes e galhos, pequenas plantas
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e um céu azul, que sdo retratos da realidade conforme Saussure ressalta “o signos
linguisticos unem ndo uma coisa e uma palavra, mas um conceito e uma imagem
acustica’ (1987, p. 80), sendo assim, a preocupacdo de envolver-se com as causas
ambientais, € compartilhada com a sociedade ja no primeiro take onde apresenta
uma acao conjunta para sustentar uma grande arvore que representa a Floresta
Amazonica, que possui 157 milhdes de hectares de floresta nativa.

Reforcando esta representacdo de elementos, o primeiro take (anexo A)
apresenta pessoas enfileiradas voltadas para mesma direcdo, uma sustentando a
outra com as maos no ombro, onde se da um close numa senhora de expressao
séria e com o olhar voltado para o alto. A trilha que se inicia junto com o texto
imagético, lembra-nos sons de berimbaus, chocalhos e apitos, faz-nos pensar em
ser de alguma tribo indigena da Amazoénia.

Enquanto os personagens estdo em fila indiana, um garoto corre entre as
arvores da floresta. Sustentabilidade € a primeira palavra expressa pelo locutor.
Esta palavra vem seguida da imagem das maos dos personagens que sustentam
uns aos outros. Neste instante a camera desliza sobre eles, que estdo com o0s
olhares fixados para cima observando uma grande arvore.

Percebe-se que para associar a empresa Bradesco aos atributos ambientais,
aparecem no VT em locucdo em OFF o seguinte texto falado: Sustentabilidade, de
sustentavel, de sustentar, de criar um programa que remunera familias na Amazoénia
para serem guardias na floresta, Bradesco, inovando para a vida ser mais completa.
Observa-se que esse discurso serve para persuadir o telespectador e reafirmar o
vinculo que esta sendo sugerido entre o Banco Bradesco e o meio ambiente.

E também utilizado o recurso através do discurso escrito apresentado nas
letter do take 16 com o seguinte texto: “5.727 familias atendidas” e no discurso da

letter'® do take 17: “16,6 milhdes de hectares conservados”. Ao fazer alusdo

® Imagem acUstica: o termo imagem acUstica é, por exceléncia, a representacéo natural da palavra
enquanto fato de lingua virtual, fora de toda realizacéo pela fala. O aspecto motor pode, entéo, ficar
subentendido ou, em todo o0 caso, ndo ocupar mais que um lugar subordinado em relagdo a imagem

acustica (Saussure).

19) etter - — Texto apresentado escrito na tela do video.
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através da mensagem textual as familias beneficiadas e a quantidade de hectares
conservados, o Banco Bradesco visa conservar o discurso de sustentabilidade social
e ambiental ao tempo que da ancora as palavras do locutor.

Conforme ressalta Barros (2005, p. 60, grifo do autor) “esse recurso
semantico denomina-se ancoragem. Trata-se de atar o discurso a pessoas,
espacos, numeros e tempo do discurso, preenchendo-os com tragcos sensoriais e 0s
fazem “copias da realidade” ou produzem tal ilusao”.

A palavra sustentabilidade que entrada no texto falado, da ao mesmo tempo o
inicio imagético do discurso ambiental do take: 5 (anexo A). Este texto vem reforcar
as imagens das maos que sustentam o0s personagens da cena e que
consequentemente irdo sustentar a grande arvore que apresenta-se a partir do take
14 (anexo A). E possivel constatar que no decorrer da cena os olhares dos
personagens sao sérios, encontram-se fixos, remetendo a veracidade, a seriedade
do assunto que estd sendo tratado, isto, faz referencia ao compromisso, a
convocacao para causa ambiental, pois, a fila que aparenta ter sido formada aos
poucos, nos deixa em aberto a participacao, para que todos possam dar sua parcela
de contribuicao.

No take 15 (anexo A), sao refor¢cadas as informacdes em letter e iniciada no
take 14 (FAZ-Fundacdo Amazonas Sustentavel). A camera capta as imagens dos
personagens num plano médio. Voltados para a grande arvore que se encontra num
plano de fundo. Algumas pessoas apresentam-se com roupas simples, porém, nota-
se outras estdo com de calca e camisa social em tonalidades sérias. Neste take,
ressalta-se a amplitude da arvore, pois 0 caule ocupa grande parte da tela.

Nesta tomada de camara percebe se que a primeira pessoa da fila esta com
as veste em vermelho, Conforme PASTOUREAU (1993, p. 160), “o vermelho é a cor
por exceléncia, a cor arquetipica, a primeira de todas as cores. [...] O vermelho é o
mais fortemente conotado de todos os termos de cor”. Aqui por exemplo, o vermelho
nos remete afeto, motivagdo, atividade, vontade, iniciativa, disposi¢cdo para agir, é
uma cor de quem tem personalidade firme, com isso, justifica-se o porqué este
personagem esta como o primeiro da fila, pois, segundo afirma KANDINSKY (1991,
p. 90), que apesar de toda a sua energia e intensidade, o vermelho atesta uma

imensa e irresistivel poténcia, quase consciente de seu obijetivo.
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Este take reforca as informacfBes em letter e iniciada no take antecedente

(FAZ-Fundacéo Amazonas Sustentavel). Sobre isso ressalta PERUZZOLO:

Com suas perspectivas e ocupacdo do espaco, focalizacdo e
posicionamento da camera, jogos de luz. Estes sistemas de significagdo
também fazem ancoragem procurando conduzir o destinatario a aceitacéo
dos valores encartados (2002, p.179).

Nas imagens representadas neste VT do Bradesco, busca-se uma relagao
favoravel com publico que a recebe. Ao mostrar as expressdes significativas dos
rostos dos personagens, acrescidos pelos recursos de camera, efeito de producéo
filmica, angulos e enquadramentos, figurinos, cenarios e outros elementos
representativos trouxeram veracidade para a mensagem.

Neste sentido o0 mesmo autor diz que:

Estas relagBes mostram que ha um pacto comunicacional estabelecido
entre eles. H4 uma espécie de veridiccdo estipulado: o destinador diz
algo...verdadeiro...e o leitor deve admitir como estabelecido o que se
estipula nos termos do discurso. Assim o enunciador estabelece como o
enunciatario deve ler a “verdade” do texto e este admite 1&-lo no seio de
uma verdade possivel (2002, p. 181)

Na construcdo da veracidade, percebe-se que grande parte deste video
publicitario é voltada a seriedade, onde se utiliza da preocupacdo de todos como
forma de sensibilizar o publico em relagcéo as acdes do Banco Bradesco.

Além de classificar a mensagem com o0 envolvimento de um emissor para um
receptor, pode-se entender também qualquer pensamento ou ideia expressada
brevemente em uma linguagem aberta ou secreta (cédigo), preparada numa forma
possivel de transmissdo por qualquer meio de comunicacdo. Uma quantidade
arbitraria de informacéo cujo inicio e fim sao definidos ou implicados. J4 a linguagem
semioldgica é um jogo de significagdo que por vezes € formada por denotagdes,
conotacdes, ou pelas duas juntas. E o que se percebe no take 16 (anexo A).

No take 16 (anexo A), entram as informacbes em letter (5.727 familias
atendidas). Encontram-se nesta mensagem um expressivo valor denotativo e

conotativo nos elementos significativos. E apresentado num angulo plongé* que da

" Plongé — Tipo de tomada de camera que filma de cima para baixo: obliquo superior. E a visdo
vertical, do alto para baixo, do alto para baixo, que produz efeitos de inferioridade, de diminuicdo da

figura enquadrada.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Emissor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Receptor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Linguagem
http://pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3digo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Informa%C3%A7%C3%A3o
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relevancia ao tamanho da arvore, num plano geral e descritivo ajudando a mostrar a
amplitude da cena. A imagem nos sugere se tratar de uma arvore com idade
relevante, em funcéo das informacdes que a dimensdo e a espessura do tronco.
Neste instante pode se perceber que a grande arvore esta recebendo quatro fileiras
de personagens. Neste instante entra a locugcdo em off com frase: PARA SEREM
GUARDIAS NA FLORESTA, o que nos remete a pensar que a grande arvore é uma
representacdo da Floresta Amazbnica, esta representacdo imagética envia um
discurso apelativo, que remete a ideia que a Floresta precisa do envolvimento, a

preocupacdao e a colaboracédo de todos. Neste sentido, esta CARRASCOZA:

A forca persuasiva de um anuncio ndo advém apenas dos procedimentos
retdricos no nivel textual. A imagem também apresenta clichés visuais que
agem como vetores essenciais para se obter a persuasédo. O equilibrio entre
ambos os aspectos, textual e visual, é que possibilita o efeito fascinador da
propaganda junto ao publico (2003, p.128 -129).

O VT Sustentabilidade, utiliza-se da persuasédo através das imagens, do texto
verbal e dos efeitos sonoros, buscando melhorar a imagem institucional empresarial,
para estimular a sustentabilidade ambiental da Floresta Amazénica e incentivar 0s
usuarios a aderirem os servicos do banco, que apresenta-se neste VT como uma
empresa responsavel pelo ponto de vista sécio ambiental e com suas acdes
beneficia 0 nosso planeta.

3.4. HISTORICO E DESCRICAO DA PETROBRAS

A Petrobras conforme o histérico apresentado no site da empresa®?’, a
Petrobras € considerada a maior empresa do Brasil e 82 do mundo em valor de
mercado, esta presentes em 28 paises. E uma empresa que atua nas atividades de
exploragdo e producdo, refino, comercializagdo, transporte e petroquimica,
distribuicdo de derivados, gas natural, biocombustiveis e energia elétrica. Possui
mais de 100 plataformas de producéo, 16 refinarias, 30 mil quildbmetros em dutos e
mais de seis mil postos de combustiveis. Suas reservas provadas estdo em torno de

14 bilndes de barris de petréleo, mas a perspectiva é de que esse numero, no

'2 Site da empresa PETROBRAS (2010) <http://www.perobras.com.br>.
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minimo, dobre nos préximos anos. Com a descoberta de petroleo e gas na regido do
PRE-SAL, o Brasil pode ser o 4° maior produtor de petroleo do mundo em 2030.

A empresa foi criada em 1953, mas sua instalacédo so foi concluida em 1954,
ao herdar do Conselho Nacional de Petréleo duas refinarias, a de MATARIPE (BA) e
a de Cubatdo (SP). Elas passam a serem 0s primeiros ativos (patrimbnio) da
empresa. Em 10 de maio deste mesmo ano, a empresa comegou a operar, com uma
producdo de 2.663 barris, equivalente a 1,7% do consumo nacional. J& no ano de
1961, Petrobras construiu sua primeira refinaria é fundada a REDUC - Refinaria de
Duque de Caxias - hoje a mais completa refinaria do Sistema Petrobras. Também
em 1961, a Petrobras iniciou a procura de petrdleo na plataforma continental, em
uma faixa que vai do Espirito Santo ao Maranh&o (localizada nas margens de um
continente ou plataforma continental € a orla dos continentes banhada pelos mares,
onde a agua é pouco profunda até 200m).

A primeira descoberta de petréleo no mar da Petrobras aconteceu na cidade
de Sergipe no ano de 1968, a 80 metros de profundidade, comprovando a existéncia
de petrdleo na plataforma continental. Neste mesmo ano, entrou em operagao a
primeira plataforma de perfuracédo de petréleo construida no Brasil (hnomeada como
P-1). Em 1974 a Petrobras descobriu a Bacia de Campos, situada na costa norte do
estado do Rio de Janeiro, que se estendendo até o sul de Espirito Santo. Ela se
tornou nesta época a maior provincia petrolifera do Brasil, responsavel por mais de
80% da producéo petréleo no Brasil.

A empresa Petrobras em 1975 teve atuagao fundamental no abastecimento
e distribuicdo do etanol. O Pré Alcool ou Programa Nacional do Alcool é criado para
substituicdo em larga escala dos combustiveis veiculares derivados de petréleo por
biocombustiveis, devido a crise do petroleo. A substituicdo de gasolina por alcool
etilico, produzido através da cana-de-acuUcar e mandioca entre outros insumos,
gerou 10 milhdes de automoéveis consumidores de gasolina a menos rodando no
Brasil, diminuindo a dependéncia do pais ao petréleo importado. Perfurado pela
primeira vez em 1976, a uma lamina d'agua de 100 metros. A exploracdo comercial
iniciou em 1977, com o campo de Enchova, com uma producéo de 10 mil barris por
dia em uma plataforma flutuante.

A Petrobras em 1983 comecou a cuidar mais intensamente da biodiversidade

marinha, investindo em importantes projetos como o TAMAR (tartarugas-marinhas),



49

BALEIA FRANCA, JUBARTE, GOLFINHO ROTADOR e PEIXE-BOI. Para a
Companhia, é muito importante preservar a fauna dos locais onde sé&o
desenvolvidas atividades petroliferas. No caso dos animais acima, o apoio da
Petrobras foi essencial para a garantia da sobrevivéncia dessas espécies, que
estavam ameacadas de extincao.

A Petrobras seguiu adiante e no ano de 1986 em terra, entrava em operacao
o Campo de Urucu, situado na Bacia do Rio SolimBes. Um marco histérico das
atividades da Petrobras na regido. A descoberta respondeu a uma antiga indagacao,
mostrando, afinal, que havia petrdleo comercial, de excelente qualidade, e associado
ao gas, na Amazonia.

No ano de 2001 foi criado o Programa de Exceléncia em Geréncia Ambiental
e Seguranca Operacional PEGASO, para realizar estudos de impacto ambiental e
desenvolver técnicas de prevencédo de acidentes e de socorro imediato na industria
petrolifera. Ap6s os acidentes na Baia de Guanabara e na plataforma P-36, a
Petrobras decidiu investir fortemente para elevar todas as suas atividades a
patamares de exceléncia em relacdo aos valores ambientais e de seguranca
operacional.

O PEGASO™ se tornou o mais amplo e ousado projeto de politica ambiental
de toda a historia da industria no Brasil. Neste caminho a Petrobras Comemorou a
autossuficiéncia sustentavel do Brasil em 2006, na producao de petréleo e gas, com
a entrada em operacao das plataformas P-34 e P-50. Com producdo média diaria de
1,9 milhdo de barris por dia, o pais passou a exportar mais petroleo e derivados do
que importar.

A empresa anunciou em 2007 a descoberta da area de Tupi, ha Bacia de
Santos, com grande concentracdo de petroleo e gas em secdes de PRE — SAL. A
nova fronteira podera aumentar em 50% as reservas de Oleo e gas no pais. A
qguantidade de petroleo encontrado € tao significativa que colocara a Petrobras e o
Brasil num novo cenario da indUstria mundial do setor. Em 2008 é criada a empresa
Petrobras Biocombustivel, subsidiaria responsavel pelo desenvolvimento dos
projetos de producdo e gestdo de etanol e biodiesel. Estima-se que em 2010, a

producdo de petroleo em Tupi podera chegar a 100 mil barris/dia. Até 2013, pois a

B O Programa Pégaso pode ser conhecido através do endereco eletrénico na internet

http://www?2.petrobras.com.br/portal/meio_ambiente.htm.
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Petrobras prevé, de que a producgéo de biodiesel no Brasil seja de 640 milhGes de
litros. Para o0 segmento de etanol, a meta é atingir, em parceria, a producdo de 1,9
bilhdo de litros, voltada para o mercado externo; e 1,8 bilhdo de litros para o
mercado interno.

O petroleo esta em nosso cotidiano. Com isso, percebe-se que a Petrobras
interfere diretamente na sociedade e, assim, a empresa estd sempre ligada a ela,
onde busca agir com responsabilidade social e ambiental e por isso est4 entre as
empresas mais sustentaveis do mundo. Isto comprova o porqué desde 2006, a
Petrobras faz parte do indice Dow Jones de Sustentabilidade (DJSI)**, o mais
importante indice mundial de sustentabilidade, usado como parametro para andlise
dos investidores social e ambientalmente responsaveis. Em suas atividades
internas, a empresa possui como foco o aumento da Eco eficiéncia de processos e
produtos, visando a reducdo do consumo de recursos naturais e dos impactos sobre
0 meio ambiente.

A empresa Petrobras criou no ano 2000, o maior programa de seguranca ja
implantado no Brasil. O PEGASO (Programa de Exceléncia em Gestdao Ambiental e
Seguranca Operacional) desenvolveu tecnologias em seguranca, meio ambiente e
saude, gerenciamento de riscos e outros. Com isso, modernizou as instalacées de
todas suas empresas.

Além da prevencdo, a Petrobras aprimorou seu sistema de contingéncia. Com
investimento de R$ 100 milhdes, mantem dez Centros de Defesa Ambiental em
pontos estratégicos de operacdo. Cada centro possui lanchas, balsas, recolhedores
de Oleo, dispersantes quimicos e outros equipamentos.

A Petrobras conta também com 13 bases avangadas desses centros, além de
trés embarcacfes equipadas com recursos necessarios, para agilizar e tornar mais
eficaz a resposta em caso de vazamentos de 6leo. Mantidas de prontidao no litoral
brasileiro, essas embarcacdes permanecem tripuladas 24 horas por dia, e cada uma

delas é apta a recolher até 300 mil litros de 6leo por hora do mar.

% 0 indice Dow Jones de Sustentabilidade (DJSI) manteve sete companhias do Brasil na sua versao
de 2010, que contém 318 empresas de todo o mundo. As brasileiras integrantes do indice sédo as
mesmas do ano passado: Bradesco, Cemig, Itad Unibanco, Italsa, Petrobras, Redecard e FIBRI.
(ESTADAO- Danielle Chaves, 09 de Set.2010).
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A empresa tem reconhecimento mundial pela exceléncia tecnoldgica, pois,
trabalha constantemente em busca das novas energias. Fontes alternativas fazem
parte de suas pesquisas: a energia do sol, dos ventos e das aguas. A empresa
busca trabalhar de forma eficiente e desenvolver produtos com emissdes mais
baixas de residuos. Isso faz parte de sua contribuicdo para trabalhar com
sustentabilidade e contribuir para a mitigagdo das mudancas climaticas globais.
Pois, sabe que as mudancas climaticas pelas quais o planeta esta passando sao
consequéncia de atividades exercidas pelo proprio homem e tém efeitos danosos.
Sendo assim, a companhia tem como objetivo prover solucdes tecnolégicas para a
reducado da intensidade de emissdes de gases de efeito estufa em seus processos e
produtos.

Portanto, € inegavel a situacao favoravel dessa empresa que esta presente
em 28 paises, pois, a Petrobras € lider do setor petrolifero brasileiro, e ainda
expandiu as suas operacdes para esta entre as cinco maiores empresas integradas

de energia no mundo até 2020.

3.5. ANALISE DO VIDEO PUBLICITARIO DA PETROBRAS: RESPONSABILIDADE

Sabe-se que a empresa Petrobras é conhecida por desenvolver acbes que
previnem os danos ao meio ambiental, e que ela envolve-se em medidas de
recuperacdo dos desgastes em nosso Planeta. Pode-se atestar esta afirmativa se
observarmos o Programa Petrobras Ambiental (PPA) *. Um programa que confirma
o compromisso da Companhia em contribuir para a implementacdo do
desenvolvimento sustentavel, uma estratégia que se evidencia no enfoque integrado
dos processos produtivos e do meio ambiente.

Sendo assim, se caracteriza por atuar em temas ambientais relevantes para a
Petrobras e para o Pais, articulando iniciativas que contribuem para criar solucdes e
oferecer alternativas com potencial transformador e em sinergia com politicas

publicas. Este programa tem entre suas estratégias, investir em patrocinios a

'* Programa Petrobras Ambiental (PPA) — E um programa alinhado ao Plano Estratégico 2020 e ao
Plano de Negdécios 2008-2012. Programa que de 2003 a 2008, investiu mais de R$ 150 milhdes em
projetos de pequeno, médio e grande porte, desenvolvidos em parceria com organizacfes da
sociedade civil de todo o Pais, abrangendo dezenas de bacias, ecossistemas e paisagens na
Amazébnia, Caatinga, Cerrado, Mata Atlantica e Pantanal.
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projetos ambientais de ambito nacional, regional e local: investir, de forma
transparente, planejada e monitorada, em projetos que contribuam para o
desenvolvimento sustentavel do Pais.

Percebe-se que, ao buscar vincular-se e investir em projetos social e
ambiental que sejam bem vistos pela sociedade, a Petrobras busca remeter
responsabilidade, confianca, participacdo positiva diante a sociedade. Neste sentido
nos afirma Bob Dunn, presidente da Business for Social Responsability, em

entrevista ao Instituto ETHOS®:

A responsabilidade ndo é mais somente uma opg¢do e sim um imperativo.
Companhias que investem em responsabilidade corporativa ganham
vantagem competitiva, enquanto quem néo o faz corre grandes riscos. [...]
Uma empresa com responsabilidade social cria valores que demonstram
respeito e ética com as pessoas, as comunidades e o meio-ambiente
(2006).

Porém, é perceptivel o interesse empresarial da Petrobras quando se utiliza
do discurso ambiental. Tendo em vista que se ela envolve se em auxilio & natureza,
algo que ndo € mais que sua propria obrigacdo, devido aos prejuizos causados ao
meio ambiente.

Sendo assim, a Petrobras transforma algumas de suas acdes voltadas ao
meio ambiente em um viés por onde é possivel divulgar de forma positiva a imagem
da empresa. No entanto, sabe-se também que a mesma Petrobras considerada
empresa ambientalmente correta, esteve nos ultimos anos, envolvida em varios
incidentes com sérios danos a natureza, tipo o acidente aconteceu na Refinaria
Presidente Getulio Vargas (REPAR)' da Petrobras, localizada no municipio de
Araucaria, a 24 quilémetros de Curitiba.

Por este aspecto a Petrobras pode ser vista através de uma imagem negativa,

pois, embora execute atividades lucrativas ou voltadas ao meio ambiente, é

'®ETHOS - Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social: é uma organizagdo sem fins lucrativos,
caracterizada como Oscip (organizacdo da sociedade civil de interesse publico). Sua missdo é mobilizar,
sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negocios de forma socialmente responsavel, tornando-as
parceiras na construcdo de uma sociedade justa e sustentavel.

70 vazamento de cerca de 4 milhdes de litros de petréleo em 16 de julho do ano 2000. Considerado
0 pior desastre ambiental da histéria do Parana. Foi o segundo acidente naquele ano envolvendo
refinarias da Petrobras e o maior dos Gltimos 26 anos. A mancha de 6leo atingiu o rio Barigui, afluente

do Rio Iguacu e o proprio Iguagu, num raio de 15 quildmetros, de acordo com a Petrobras.
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responsavel por outras que séo potencialmente danosas a natureza. Sobre isso
ressalta NANNI:

A utilizacdo do petréleo traz grandes riscos para 0 meio ambiente desde o
processo de extracao, transporte, refino, até o consumo, com a producéo de
gases que poluem a atmosfera. Os piores danos acontecem durante o
transporte de combustivel, com vazamentos em grande escala de oleodutos
e navios petroleiros (2002, p. 28).

Verifica-se, entdo, diante dos aspectos negativos, riscos ambientais,
vazamentos e da poluigdo, a Petrobras visa trabalhar sua imagem positivamente,
utilizando-se do discurso ambientalmente correto, onde busca apresentar-se como
sendo uma empresa preocupada e responsavel pelo meio social e ambiental. A
exemplo deste video publicitdrio da Petrobras aqui analisado, percebe-se uma
aproximacédo através do discurso principalmente no take 17 (anexo B), que d&a o
fechamento do video com a seguinte mensagem em OFF: .. TUDO QUE A GENTE
FAZ, FAZ COM RESPONSABILIDADE SOCIAL E AMBIENTAL.

Mas, diante da grande poluicdo causada principalmente pelas empresas
petroliferas, pode-se entender entdo, a necessidade da argumentacdo discursiva em
favor ao meio ambiente em grande parte deste e de outros de seus videos
publicitarios.

Nesta analise, ao desvendar o discurso linguistico, entender o contetdo
textual além das palavras, reflete-se sobre elementos da lingua e da fala, onde
encontramos incentivos nas palavras de BARTHES:

Os sistemas mais interessantes, aqueles que ao menos estdo ligados a
sociologia das comunica¢cfes de massa, sdo complexos sistemas em que
estdo envolvidas diferentes substancias; no cinema, televisao e publicidade,
0s sentidos séo tributarios de um concurso de imagens, sons e grafismo; é
prematuro, pois, fixar, para esses sistemas, a classe da lingua e a dos fatos
da fala, enquanto, por um lado, ndo se decidir se a "lingua” de cada um
desses sistemas complexos € original ou somente composta das “linguas”
subsidiarias ndo forem analisadas (conhecemos a lingua linguistica, mas
ignoramos a lingua das imagens ou da musica). (2006, p. 32, grifo do autor).

Nesta observacéo, na pretensdo de decifrar o real valor do discurso imagético
e sonoro, percebe-se, entdo, as significagcdes da imagem e a importancia da trilha
como elementos que somam forcas na emissao da mensagem. A trilha utilizada, por
exemplo, € um instrumental que remete suavidade e cujo ritmo dita 0s movimentos
das cenas, pois, hd& uma oscilacgdo no volume e entre 0s instrumentos que a
compde, pois, num ritmo lento da a impressao de subida e descida nas profundezas

das aguas.
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Neste VT, € possivel observar que a empresa utiliza-se da prética discursiva
na mensagem socio ambiental para construir sua imagem de maneira positiva junto
a sociedade, buscando-se com isto suavizar e reparar de antemao 0s possiveis
conceitos negativos gerados por suas atividades que contribuem com a poluicdo do
planeta.

Esta andlise do video Publicitario da Petrobras é composta por 17 takes®®,
onde a Empresa utiliza o discurso de sustentabilidade social e ambiental, no
discurso das cenas que estao representados aqui por 20 figuras (anexo B).

A parte deste VT* que melhor deixa explicito o discurso ambiental é a
apresentada nos take 9, 11, 14 e 15 (anexo B), que aparecem as informacdes em
letter®® somando-se com a locucdo em OFF* e o discurso imagético. As figuras
imagéticas estdo em sua grande maioria representadas através do discurso
ambiental que aparecem praticamente na totalidade dos 30 segundos do VT
Responsabilidade.

No take 9 (anexo B), iniciam-se as informacdes em letter: “125 espécies
descobertas”. Uniformidade no tamanho e na cor acinzentada dos peixes, eles séo
parte de um cardume, mas o destaque esta num Unico peixe em tom amarelo
(personagem 6) que aparece na parte central, a cor amarela representa a Petrobras.
Na linha do horizonte aparece em profundidade a 4gua em tom azulado.

No take 10 (anexo B), o mergulhador (personagem 3) aparenta descer as
profundezas do mar, observa-se a mudanca de tom na representacdo da agua em
azul. Ele est4 descendo numa posicao vertical de cima para baixo e o foco de luz
estd na parte central do video. Observa-se que o0 personagem 3 seja a
representacdo da Petrobras, que ao receber o efeito de luz verde e amarela

identifica-se com a bandeira do Brasil utilizada na logomarca da empresa. Este

' Takes - s&0 as alternancias instantaneas da imagem de uma camera para a da segunda camera. E
usado para introduzir uma tomada que mostra outra imagem de uma distancia e angulos diferentes,
embora da mesma cena ou ac¢ado continua no mesmo lugar.

¥ VT - Video tape, é onde esta inserido o filme. No Brasil, a maioria das publicidades s&o filmadas
em filme 35 mm e depois séo transferidas para outras midias — em HD, DVD, SUPER DV, VHS,
SUPER VHS. (WATTS, 1999).

%0 |etter — Texto apresentado escrito na tela do video (WATTS, 1999).

2 Locucdo em OFF também chamada de over, € a narragdo ou comentario colocado sobre as
imagens. (WATTS, 1999, p. 104).
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efeito também apresenta-se nos takes 3, 6, 8, 9, 11,12, 14, 15 e 17. Acredita-se na
potencialidade do uso da cor como informacao cultural. Portanto, isto significa que o
ser humano assume a cor como uma codificacdo cultural. A respeito disto, assim,
afirma LOTMAN que:

Antes de mais nada, é preciso notar que qualquer texto cultural ( no sentido
de tipo de cultura) pode ser examinado tanto como uma espécie de texto
Gnico, com um cédigo Unico, quanto um conjunto de textos, com um
determinado conjunto de cédigos, a eles correspondentes (1981, p.33).

As cores verde e amarela ja sdo do conhecimento cultural dos brasileiros e
gue automaticamente associam positivamente a valores patriotas. O que da para
perceber que a Petrobras ao utilizar-se das cores verde e amarela, busca atraves de
seus efeitos de sentidos uma aproximacdo positiva de confiabilidade junto a
sociedade. E isto se concretiza no take 10 (anexo B) com a locucdo expressa em
OFF: A CUIDAR E RESPEITAR .

Conforme Barthes (2001, p. 197) “toda a mensagem € a reunido de um plano
de expressao ou significante, e de um plano de conteudo ou significado”, no take 11
(anexo B), entram as informacfes em letter: “600 pesquisadores envolvidos”.
Estas palavras trazem consigo um valor expressivo numeérico, quando se refere aos
600 profissionais contratados pela Petrobras em favor da sustentabilidade social e
ambiental. Percebe-se no momento a finalidade estratégica do discurso buscando a
adesdo da confianca do telespectador em relacdo as iniciativas da empresa.

Segundo PERUZZOLO (2002) o discurso € um jogo comunicacional, onde o
enunciador investe em estratégias para persuadir o enunciatario, sejam eles
ideoldgicos, morais, filosoficos, etc. Neste video publicitario SUSTENTABILIDADE,
percebe-se a utilizacdo de estratégias do discurso, atraves das locu¢des em OFF,
em letter e principalmente das ilustracfes imagéticas ao apresentar nitidamente as
belezas maritimas.

No take 14 (anexo B), da-se a entrada das informacdes em letter:
“mapeamento da costa brasileira”. Constata-se a utilizacdo da palavra brasileira,
agregando proximidade como o povo deste Pais e que expressa que 0 COmpromisso
da Petrobras e a reponsabilidade com o patriménio social e ambiental do Brasil, no

instante que entra em close?, calmamente uma espécie de tartaruga gigante

?2 Close: s&o planos que mostram a cabega inteira da pessoa, do colarinho ou gola para cima. E uma
cena fechada de um objeto. (WATTS, 1999, p.100).
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(personagem 9 do anexo B) que parece estar nadando nas profundezas das aguas,
pois a parte inferior desta imagem é mais turva, o que remete que com tranquilidade
e responsabilidade muito ainda vai ser descoberto.

No take 15 (anexo B), a camera focaliza parte de um grande tubaréo
(personagem 10) e no plano ao fundo esta a representacdo do mergulhador
(personagem 3), que nos remete uma sensagao de protecao, apoio, confiabilidade e
neste sentido se manifesta PERUZZOLO (2002, p.179) “com suas perspectivas e
ocupacao do espaco, focalizacdo e posicionamento da camera, jogos de luz. Estes
sistemas de significacdo também fazem ancoragem procurando conduzir o
destinatario a aceitacao dos valores encartados”.

Nesta imagem representada na figura “P” (ANEXO 2), é possivel verificar
uma tomada de camera e angulo que propiciou como resultado a impresséo de que
a espécie esta sendo apresentada € enorme. Locucdo em OFF: ..DA COSTA
BRASILEIRA E O APOIO...

Neste instante entram as informacdes em letter: “apoio a biodiversidade
marinha”. Nestes 4 takes citados e descritos acima, apresentam-se as mensagens
em letter ndo somente de carater informativo, mas principalmente persuasivo. Ja no
take 13 (anexo B), vem a apresentacdo do sujeito enunciador, a parte interessada
do envio da mensagem, o que da para perceber o objetivo do discurso expresso até
entdo. Entra neste take 13(anexo B), a locucdo em OFF: NOS SOMOS A
PETROBRAS. Percebe-se que até chegar a este take a mensagem foi construida na
intencao de persuadir o sujeito receptor. PERUZZOLO (2002) diz que os recursos de
persuasdo, como processos ha uma relacdo de agenciamento entre enunciador e
enunciatario, pois ao fazer um discurso, o enunciador fabrica um dizer. Através da
figura “N” (anexo 2), é possivel coligar o personagem 3 - ( 0 mergulhador) no apice
da representatividade criada com a empresa Petrobras, ao se avaliar pelo seu
comportamento responsavel nas imagens apresentadas e o discurso empregado.

No take 13 (anexos B), o mergulhador (personagem 3) em posi¢éo de subida,
pois a parte superior da parte em azul que representa a agua estd em azul claro.
Percebe-se que este personagem esta rente ao chdo e que parece esta saindo do
meio de uma espécie de vegetacdo marinha. Na utilizacdo das cores percebe-se a
intencdo de suas colocagdes e tonalidades, a exemplo do azul das figuras “N e K”
(anexo 2), colocado em tons diferentes, pois assim, propiciam as percep¢des num
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caminho livre ao imaginario. Contextualizando sobre a possibilidade de uma

construcéo através das cores ressalta Johann Wolfgang Von GOETHE:

E assim construimos o mundo visivel a partir do claro, do escuro e da cor, e
com eles também tornamos possivel a pintura, que é capaz de produzir, no
plano, num mundo invisivel muito mais perfeito que o mundo real (1940,
p.26).

Percebe-se que a constru¢gdo de um mundo maravilhoso, acima da realidade,
é muito bem explorada no VT SUSTENTABILIDADE da Petrobras. As imagens e
suas cores sao instigantes e convidativas para estar naquele local. Portanto, nota-se
também, que através deste discurso empresarial a Petrobras busca uma
aproximagdo com a sociedade através da utilizacdo de imagens ambientais,
observa-se que todas as cenas se dao em ambiente natural e através deste que a
empresa busca se promover. De acordo com Barthes (2001) é através da
publicidade que se da a exposicdo do produto a um sistema franco, e essa
franqueza ndo depende somente do conteldo das insercbes, mas do carater dos
sistemas semanticos empenhados na mensagem. Quanto a isso, diz BARTHES:

A linguagem publicitaria (quando “tém éxito”) da-nos abertura para uma
representacao falada do mundo, que o mundo pratica, ha muitissimo ten
gue é a narrativa: toda a publicidade diz o produto (é a sua conotagéo), n
conta outra coisa (é a sua denotacao) é por isso que se pode coloca-lo no
rol dos grandes alimentos de nutricdo psiquica (2001, p. 203, grifo do autor).

Verifica-se que a Petrobras nesta ideia de utilizar-se do discurso ambiental
deixa a entender que ha uma segunda intencdo através da mensagem. A empresa
busca enviar o discurso de contribuicdo as causas socio ambiental, € neste sentido

gue estdo voltadas as acGes empresariais da Petrobras.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Diante a andlise, percebe-se que a funcdo predominante inserida nos dois
videos estudados, se refere a busca de status para estas empresas, que visam
publicitar suas imagens como cidadas. Entende-se que estes dois VTs, objetivam
transmitir valores empresariais dentro da ética e da moral, pois, apresentam a
Petrobras e o Banco Bradesco como empresas exemplares, através de elementos
representativos a ideia de sustentabilidade de modo responséavel e transparente.

Nas consideracdes destas analises realizadas pela presente pesquisa, deve-
se ressaltar que tanto a empresa publica Petrobras quanto a empresa privada Banco
Bradesco, ao utilizarem o discurso ambiental exploram de maneira consistente as
imagens do meio natural, considerado patriménio da humanidade. A Petrobras usa
como cenario no VT publicitario escolhido a imensiddo das aguas maritimas e a
beleza das espécies la existentes. O Banco Bradesco na busca de producdo de
sentido toma como referencial e verdadeiro o0s cenarios e 0s personagens
apresentados e representados em um determinado tempo e local, utilizando-se da
imagem da Floresta Amazonica, tema facilmente agrupado aos assuntos voltados a
preservacdo do Planeta. Percebe-se assim, o discurso ambiental sendo utilizado
como instrumento de aproximacdo junto ao publico adepto a ideia de que é
realmente necessario contribuir no sentido de preservar direta ou indiretamente a
natureza. Observa-se através das imagens um grande apelo ao telespectador na
adesédo das ideias destas duas empresas que serviram aqui como objetos de
estudo.

Sendo assim, verifica-se que 0s cendrios escolhidos para os videos da
Petrobras e do Bradesco foram preparados, passando uma imagem empresarial
com aspectos voltados ao social e ambiental. Essa é a semelhanga encontrada nos
videos analisados, pois eles se utilizam do discurso de empresas ambientalmente
corretas.

Porém, pode-se perceber que entre as duas empresas, 0s discursos
utilizados se diferem em alguns pontos. Observa-se que o Banco Bradesco por ser
privado se preocupou mais em fazer representacées emocionais, a exemplo dos
takes 13 e 14 (anexo A), onde a mensagem se desenrola apresentando o

personagem de uma crianca chegando para auxiliar a sustentar uma grande arvore,
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no instante que deixa transparecer a emocao e seriedade através das imagens em
planos detalhes. Enquanto que a Petrobras por ser uma empresa estatal, que
trabalha com petréleo se deteve em acdes mais concretas e reais, como pode-se
constatar na maioria dos takes do video Sustentabilidade (do anexo B). A
preocupacdo esta em passar para o publico como as atividades acontecem na
pratica e o comprometimento que se tem com as questdes ambientais.

Nota-se que as estratégias discursivas sdo bem utilizadas, principalmente no
video publicitario do Bradesco, onde nota-se como recurso de aproximacdo a
utilizacdo de criancgas, visando através da figura imagética infantil, simbolizar as
geracdes futuras, criando desde ja& um laco de compromisso positivo para com a
empresa. Através destas percepcdes € possivel afirmar que o VT do Bradesco é
voltado ao campo emocional, pois, utiliza-se das imagens do meio ambiente e dos
personagens em planos detalhes representando as emocdes despertadas pelas
questdes voltadas a preservacado da natureza e os beneficios ao meio social, sendo
assim, utiliza-se do discurso persuasivo através das imagens, do texto verbal e dos
efeitos sonoros, buscando melhorar a imagem institucional da empresa.

Parece ser incontestavel que as empresas aqui estudadas, privada ou
publica, buscam através dos 30 segundos de seus VTs na midia televisiva, a
divulgacao de seus préprios marketings empresariais, entende-se que o Bradesco e
a Petrobras utilizam uma imagem de empresas s6cio ambientalmente corretas, pois
este tipo de discurso comprova um desempenho financeiro superior a media do
mercado.

Os resultados desta pesquisa indicam que a Petrobras e o Banco Bradesco
buscam coligarem suas imagens empresariais as questbes sOcio ambientais, as
guais na atualidade s&o assuntos de interesses de uma grande maioria na
sociedade. Percebe-se que estas empresas utilizam-se de estratégias no discurso
para persuadir o publico receptor. Nota-se que ao mesmo tempo, as empresas
publicitam suas acdes ambientalmente corretas, transferem ou compartilham suas

responsabilidades junto aos problemas que a natureza esta enfrentando.
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6. ANEXO A

6.1. DECUPAGEM DO VIDEO 2009inove.

Titulo comercial: SUSTENTABILIDADE
Tempo: 30"
Empresa: BANCO BRADESCO

Legenda: As palavras em letras mailsculas e em itélico séo partes da locucdo em
OFF do discurso verbal no comercial. As mensagens em LETTER estdo em letras

minusculas, em negrito e entre aspas.

Os personagens deste video publicitario estdo representados por numeros:
Personagem 1, Personagem 2, Personagem 3, Personagem 4, Personagem 5,
Personagem 6, Personagem 7, Personagem 8.

Figura: “A” - Take 1
Este video publicitario do Banco Bradesco inicia em plano médio dando

enfoque as pernas de personagens numa fila, num local de muitas folhas caidas ao
chéao, pressupde-se que € uma local que tenha muitas arvores. Ja no primeiro take,

pode-se constatar que trata-se de um local natural.
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Figura: “B” - Take 2
Num close focaliza as maos postas na altura superior das costas de um

personagem que veste camisa bege. Estas méos pode-se afirmar que sdo de um

adulto, que veste camisa branca e de mangas compridas.

Figura: “C”- Take 3
A imagem esta representada através do close do rosto de uma senhora

(Personagem 1), que devido aos cabelos brancos e tracos faciais aparenta ser
idosa. Este plano detalhe amplia o valor dramatico da cena através da expressao.

Ela esta com o olhar sério, voltado para cima.



67

Figura: “D” - Take 4
Neste instante entra a figura imagética de um menino (Personagem 2). Ele

corre por entre arvores em uma Unica direcdo. O take 4 da um travelling® local,

mostrando que o lugar natureza. O menino veste calg&o preto e camisa vermelha.

Figura: “E” - Take 5
Volta & imagem das maos postas sobre a parte superiores das costas dos

personagens em médio primeiro plano, porém, numa tomada de camera mais ampla
e agora acompanhada pela locucdo em off da palavra: SUSTENTABILIDADE. A
presenca das cores novamente aparece através de suas representacdes
significativas. O primeiro personagem da fila veste camisa vermelha, seguido por um

de camisa branco e por dois de camisa bege.

= Travelling - é um tipo de movimento no qual a camera esta em movimento quando filma.
Pode ser através de deslocamentos de camera no sentido horizontal, vertical ou circular, sem que
haja diferenca de angulo entre o eixo 6ptico da camera e a trajetoria de seu deslocamento. (ROOS,
2010).



68

B Epis

Figura: “F” - Take 6
Volta a imagem do menino (Personagem 2), num plano geral, ele apresenta-

se correndo entre as arvores em uma unica direcdo, neste take ja da para entender
gue ele corre para integrar-se as demais pessoas. O menino aparece de camiseta

vermelha e de calcao preto.

Figura: “G” - Take 7
A camera volta-se para cinco personagens enfileirados em plano médio, onde

o personagem 1, mantém-se com olhares voltados para o alto, mantendo a
seriedade. Esta seguida pelo personagem 3, a qual da para perceber ser uma
crianga, na sequéncia vem uma senhora (Personagem 4) de cabelos curtos e blusa
cinza e sem mangas, Logo apdés esta o (Personagem 5) de cabelos longos e camisa
marrom. Ja o personagem 6 que esta no final da fila demonstra estar inseguro
através de sua expressdo. Neste instante entra a locucdo em OFF?* proferindo o
texto: DE SUSTENTAVEL, palavra que conforta no sentido de que é possivel

sustentar.

24 Locucdo em OFF também chamada de over, é a narragdo ou comentario colocado sobre as

imagens. (WATTS, 1999, p. 104).
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Figura: “H” - Take 8
O take apresenta um plano geral em num angulo plongé, que mostra o

Personagem 2 que esta de camisa vermelha e calcdo preto. Ele passa correndo em

baixo de uma grande arvore.

Figura: “I” - Take 9
O take 9 apresenta um plano médio, percebe-se que séo sete personagens,

homens, mulheres e uma crianca enfileirados, nota-se que o niumero de pessoas
estd aumentando. Da direita para esquerda, o primeiro personagem é uma mulher
de camisa rosa e calcga preta, ela esta seguida por uma crianga que aparenta ter de
10 a 12 anos e que veste camiseta rosa e calca branca. O terceiro personagem é
um homem que esta de camisa branca e na sequéncia vem uma mulher de camisa
cinza. O quarto personagem € um homem de camiseta marrom, que € seguido por

um personagem masculino de camisa branca.
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Figura: “J” - Take 10
Em close demonstra-se o valor expressivo da imagem. Apresenta-se nesta

tomada de camera a utilizacdo de um olhar sério de uma crianca (Personagem 7),

voltado para um foco no alto, com o rosto suado e a expressao séria.

Figura: “K” - Take 11
Este take num plano médio, esta voltado para trés personagens em fila, uma

mulher de blusa marrom (Personagem 5) com o olhar objetivado para o alto. O
personagem 6 de camisa branca que chamava a atencdo no Take 7, esta no foco
principal da camera. O personagem n°® 8 estd com o olhar voltado para frente esta
sério. Neste Take 11, inicia-se a locugédo: DE SUSTENTAR.

-~

Figura: “L” - Take 12
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O Take 12 é composto por quatro personagens em fila. Registra a chegada
do menino (Personagem 2) que anteriormente apresentava-se correndo por entre as
arvores. O primeiro da fila € um homem que veste camisa e calca da cor marfim. O
segundo personagem € uma mulher de blusa rosa e de calca marrom, ela esta
seguida por um homem de camisa branca e de bermuddo na cor marfim. Chega

para compor esta fila, 0 menino vestido de camisa vermelha e de calgdo preto.

Figura: “M” - FIGURA 13 — Take
O cenario ao fundo das imagens deste take se encontram desfocados. Em

close, a cena mostra a expressao marcante no rosto da crianca que esta de camisa
vermelha (Personagem 2) é o que chama atencdo neste instante. Diante da
normalidade na maioria das publicidades, onde geralmente as criancas aparecem
brincando e sorrindo, neste Take 13 apresenta-se uma crianca séria, dando indicio

de disciplina e comprometimento.

- " - - i -
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Figura: “N” - Take 14
Este Take apresenta um grande plano geral e num travelling in/out por varios

personagens, revelando o motivo pelo qual todos estavam mobilizados. E uma
imensa arvore, a qual, todos os personagens buscam dar sustentacdo. A arvore
maior estd rodeadas por outras de tamanho menor e com uma clareira na copa,

poucos galhos. Neste Take nota-se que ha a presenca de outros personagens
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também enfileirados buscando dar sustentabilidade a enorme arvore. Entra a OFF
que entra neste Take: DE CRIAR UM PROGRAMA QUE REMUNERA FAMILIAS NA
AMAZONIA. Neste Take iniciam-se as informacdes em letter “FAZ-Fundac&o

Amazonas Sustentavel”.

- T .

';" 7 o

FAS - Fundacdo Amazonas Sustentaver :
) - -

Figura: “O” - Take 15
Aqui a camera capta as imagens dos personagens num plano americano.

Voltados para a grande arvore. Neste take, ressalta-se a amplitude da arvore, pois o0
caule ocupa grande parte da tela. Nesta tomada de camera percebe-se que a
primeira pessoa da fila estd com as veste em vermelho e calga preta. Ele esta
seguido por outros personagens de diferentes idades, sexos e que se diferenciam na
por suas vestimentas.

Este Take mantém as informacBes em letter e iniciada no Take antecedente

“‘FAZ-Fundagao Amazonas Sustentavel”.
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5.727 familias atendidas

Figura: “P” - Take 16
No Take 16 entram as informacdes em letter “5.727 familias atendidas”. E

apresentado num angulo plongé que da relevancia ao tamanho da arvore, num

plano geral. A imagem identifica se tratar de uma arvore com idade relevante, em
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funcdo das informacdes que a dimensdo e a espessura do tronco. Neste instante
pode-se perceber que a grande arvore estd recebendo quatro fileiras de
personagens, uma por cada lado, Neste instante entra a locu¢cdo em off com frase:
PARA SEREM GUARDIAS NA FLORESTA, o que nos remete a pensar que a

grande arvore € uma representacao da Floresta Amazonica,

Figura: “Q” - Take 17
Neste take, apresenta-se um homem (personagem 9) de camisa vermelha e com as

maos postas num grande caule de textura aspera. Por esta tomada de camera é
possivel observar os galhos da arvores, suas galhas verdes e o céu nubrado. Num
angulo contra-plongé® da relevancia ao personagem 9, torno-o de certa maneira
grande, assim como a sua atitude e do Banco Bradesco, sua iniciativa, e a
importancia da sustentabilidade. Reforgcando o contexto do discurso imagético, estdo
presentes neste Take as informacdes em letter as informagdes “16,6 milhdes de
hectares conservados”. Assim, encerra-se a cena 1, a qual remete a devida

seriedade do tema ambiental deste video publicitario.

Cena 02

% Contra Plongé — Tomada de camera que filma de baixo para cima: obliquo inferior. A visédo
contraria (contra plano), cujos efeitos de sentido produzidos sdo de superioridade, pois 0 cenario

sobrepBe-se, inspira poder, respeito, grandeza, torna a imagem maior.
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Bradesco

Figura: “R” - Take 18

A cena 2 é a que faz o fechamento deste video publicitario. Primeiramente
apresenta-se uma bandeira vermelha tremulando em céu aberto. Esta bandeira tras
a logomarca do Banco Bradesco centralizada e na base da mesma. Na parte
superior da bandeira esta escrito o numero dois mil, cujo, acompanha a palavra
inove (do verbo inovar). A juncdo destes dois significantes remete a um novo
significado que entende ser o ano de 2009. Na conclusdo entra a locu¢cao em off:
BRADESCO, INOVANDO PARA A VIDA SER MAIS COMPLETA.

O cenério esta representado em apenas dois elementos. No céu o destaque
para o tom azul e uma base como se fosse a parte de uma circunferéncia na cor
vermelha com a assinatura do Bradescompleto, que aparentemente constréi uma

elevacédo, a qual no alto se encontra a bandeira do Bradesco 2000inove.
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ANEXOS B

6. 2 DECUPAGEM DO VIDEO PETROBRAS - Responsabilidade.
Titulo comercial: Responsabilidade Social e Ambiental.

Tempo: 30"

Empresa: PETROBRAS

Legenda: As palavras em letras mailsculas e em itélico sdo partes da locugdo em
OFF do discurso verbal no comercial. As mensagens em LETTER estdo em letras
minusculas, em negrito e entre aspas.

Os personagens deste video publicitario estdo representados por numeros:
Personagem 1, Personagem 2, Personagem 3, Personagem 4, Personagem 5,
Personagem 6, Personagem 7, Personagem 8, Personagem 9, Personagem 10,

Personagem 11, Personagem 12.

Cenal

FIGURA “A” - Take 1
A cena 1 do TAKE 1 acontece num plano geral. Inicia-se focando num local

gue ha muita agua, o cenario identifica que a cena se passa em baixo do mar, onde
prevalece a tonalidade cor azul. Em angulo plongé aparece um cardume de peixes
nadando. Locucdo em OFF: A GENTE OLHAVA...
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FIGURA “B” - Take 2
Continua a locucdo em OFF iniciada no Take 1: PRA ELE E PENSAVA...

Neste Take, a camera em plano geral, focaliza a saida do salto de um grande
peixe (personagem 1) e que parece estar em alto mar. Neste instante o corpo do
grande peixe esta quase todo acima da agua e recebe efeitos de luz verde e
amarela. Passa ao instante um passaro (personagem 2) voando no sentido direito

esquerdo do video.

FIGURA “C” - Take 2
Na linha horizontal central e no lado direito da figura é possivel verificar na

camera em plano geral a revoada do passaro (personagem 2). O grande peixe
(personagem 1) que foi ao alto comeca 0 seu retorno para agua, que apresenta se
agora um pouco mais agitada. Neste momento € possivel observar que ele recebe

efeito de luz verde e amarela.
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FIGURA “D” — Take 3
Num angulo plongé apresenta-se a figura imagética das aguas aparece a
tonalidade branca. A camera da um close, o que da para entender que o grande
peixe (personagem 1) afundou-se entre as aguas, cujo estdo com oS movimentos

agitados.

—-_—

FIGURA “E” - Take 4
Segue a locucdo em OFF: AMIGO VOCE E IMPORTANTE PARA O NOSSO

NEGOCIO,

Em médio primeiro plano a camera acompanha o peixe afundando. O peixe
(personagem 1) e outros trés peixes aparecem nadando para a mesma direcdo. A
camera em angulo fechado pressupfe-se que focaliza o nado do (personagem 1)

com efeito de luz verde e amarela.
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FIGURA “F” - Take 5
Locucdo em OFF: MAS PRA ESTA RELACAO DURAR...

Num plano aberto na imagem, forma-se o cardume novamente de grandes
peixes. O que chama a atencdo neste Take € um nadador (personagem 3) que se

encontra rodeado por dezenas de peixes de varios tamanhos.

FIGURA “G” - Take 6
Segue a locugdo em OFF iniciada no Take anterior: O MINIMO A FAZER...

Em plano médio a camera capta frente a frente um grande peixe (personagem
4) e o mergulhador (personagem 3) com roupas apropriadas para mergulho e uma
camera filmadora nas méos. O peixe estda nadando de costas, supfe-se que 0O
mergulhador esta filmando os detalhes num angulo privilegiado. A base deste take
estd em tom esverdeado, enquanto que o horizonte esta em azul dando a ideia de
profundidade.
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FIGURA “H” - Take 7
Sequéncia da locucdo em OFF do Take 6: ..ERA CONHECER ELE

MELHOR... O take aparece em médio primeiro plano representado por um peixe
grande de fisionomia estranha (personagem 5) em primeiro plano e neste mesmo
instante, chega um mergulhador (personagem 3) uniformizado com roupas
adequadas e com uma camera filmadora, pelo lado superior direito da imagem. A

base deste Take esta em tom esverdeado, enquanto que o horizonte estd em azul.

FIGURA “I” — Take 8
Locucdo em OFF: E E IMPRESSIONANTE... Em plano geral sobre os corais

no que aparenta ser nas profundezas do fundo do mar, apresentam-se diversos

peixes. As imagens sdo capturadas pela camera numa posicdo em diagonal. Da
para observar pela nitidez e pelo azul do lado direito da imagem o quanto a agua

esta limpida que recebe leve efeito de luz verde e amarela.
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FIGURA “J” - Take 9
Locucdo em OFF: COMO A GENTE APRENDE...

Neste take iniciam-se as informacfes em letter: “125 espécies
descobertas”. Em médio primeiro plano aparece um cardume de peixes
apresentando uma mesma cor acinzentada, ha destaque para um deles de cor
amarela (personagem 6) na parte central. Na linha do horizonte aparece em

profundidade a 4gua em tom azulado.

FIGURA “K” - Take 10
Locucdo em OFF: A CUIDAR E RESPEITAR
O mergulhador (personagem 3) aparenta descer as profundezas do mar,

observar-se a mudanga do tom azul na representacdo da 4gua. Ele esta descendo
numa posic¢ao vertical e o foco em tons verde e amarelo de luz esta na parte central

do video, como se a gravacgao estivesse sendo feito de dentro de uma caverna.
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FIGURA “L” - Take 11
Locucdo em OFF: QUANDO ENTENDE O OUTRO.

No plano de fundo aparecem corais maritimos em tonalidade marrom. Num
travelling a camera inclina-se na vertical acompanhando a frase que entra de cima
para baixo na tela. Passa neste take um animal de aparéncia e cor amarela
(personagem 7), que nada muito proximo dos corais. Entram as informagcdes em

letter com efeito de luz verde e amarela: “600 pesquisadores envolvidos”
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FIGURA “M” - Take 12
Reinicia as informacdes em OFF: ...NOS SOMOS...

Continua em cena as informagdes em letter também com efeito de luz verde e
amarela: “600 pesquisadores envolvidos”. Em médio primeiro plano um
mergulhador (personagem 3) fica muito préximo de uma tartaruga marinha
(personagem 8) conseguindo toca-la. O personagem 3 veste uma roupa de natacao
em um tom de azul escuro e tem a logomarca da empresa Petrobras no brago que
esta no lado direito do video.
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FIGURA “N” - Take 13
Continuidade da locucdo em OFF: ...A PETROBRAS...

O mergulhador (personagem 3) ainda em médio primeiro plano estd em
posicdo de subida, pois a parte superior da agua aparece em azul claro. Percebe-se

gue este personagem esta rente ao chdo e que parece esta saindo do meio de uma
espécie de vegetacao marinha.

—

A.ipk.ll)’ltﬂlﬁ"#il costa.bpasileira

-

FIGURA “O” - Take 14
Locucdo em OFF: O MAPEAMENTO...

Da-se a entrada das informacdes em letter ao passar de um efeito de luz
verde e amarela: “mapeamento da costa brasileira”. Entra neste take em close,
calmamente uma espécie de elefante marinho (personagem 9) que parece estar

nadando nas profundezas das aguas, pois a parte inferior desta imagem é mais
turva, enquanto que o restante esta em tom azulado.
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Apoio i biodiversidade mari

FIGURA “P” - Take 15
Locucdo em OFF: ...DA COSTA BRASILEIRA E O APOIO...

Com um efeito de luz verde e amarela entra em cena a calda de um grande
tubaréo (personagem 10) aparece em close e em segundo plano esta o mergulhador
(personagem 3). Nesta imagem o peixe aparece em primeiro plano dando uma
dimensdo bem maior do seu tamanho comparado ao mergulhador. Neste instante

entram as informacdes em letter: “apoio a biodiversidade marinha”.

FIGURA “Q” — Take 16
Entra na cena em close, um peixe (personagem 11) nadando para cima na

vertical. A espécie marinha tem uma coloracéo fosforescente. Na locu¢cdo em OFF:
...A BIODIVERSIDADE MARINHA, SAO EXEMPLOS. Ressaltam-se neste instante o
efeito de luz verde amarela. Num angulo plongé, onde se coloca a camera gravar de

baixo para cima, este take transmite-nos a sensacgao de estar-se em baixo da agua.
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FIGURA “R” — Take 17
Neste take, a cauda de um grande peixe (personagem 12), aparece em close,

fazendo fortes movimentos de impulso, deixando a agua turva e mexida e que passa
em direcao da direita para esquerda. Continuidade da locucdo em OFF do Take 16 e
o efeito de luz verde e amarela: DE QUE TUDO QUE A GENTE FAZ...

FIGURA “S” — Take 17
Conclui-se a locu¢cdo em OFF: FAZ COM RESPONSABILIDADE SOCIAL E
AMBIENTAL.

Sobre um plano de fundo das aguas em movimento e parte da calda do peixe
em retirada ao lado esquerdo ao receber efeito de luz verde e amarela, vai surgindo
a logomarca da Petrobras juntamente com o slogan em letras mailsculas: O
DESAFIO E A NOSSA ENERGIA.
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FIGURA “T” - Take 17
Ao mesmo tempo, que o plano de fundo em movimento fica em tonalidade branca,
entra ao lado direito da logomarca da Petrobras, a logomarca do MINISTERIO DE
MINAS E ENERGIAS, BRASIL UM PAIS DE TODOS.
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