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Resumo

Com base na concep¢ido da publicidade
como instancia que auxilia na composicao
de imagindrios sociais, tentar-se-4 evidenciar
de que forma o discurso de empresas que
utilizam o meio ambiente como suporte de suas
atividades, de um lado, constréi uma legitimacio
de seu modo operativo e, de outro, invisibiliza
a existéncia de populagdes afetadas e territorios
apropriados. A ideia aqui defendida ambiciona
realcar que a apropriacdo econoémica dos
territérios é consubstanciada em significagGes
simbolicas que hierarquizam os olhares sobre a
natureza, a0 mesmo tempo que legitimam uma
exploracio calcada na iniquidade da distribuicao
do espago geogrifico. Procurar-se-4 demonstrar,
por meio da analise de anincios dos setores
quimico-petroquimico e elétrico, veiculados nas
revistas Veja e Exame de 1982 a 2002, como a
visdo econdémica dominante dentro e fora do
campo ambiental utiliza-se dessas significagoes

Abstract

From a perspective that sees advertising as a
body that assists in the composition of social
imaginary, If will try to show how the discourse
of companies that use the environment to
support their work, builds on the one hand, a
legitimacy of its operating mode, and on the
other, erasing the existence of local communities
and appropriate territories. The idea contained
herein aims to enhance that the economic
ownership of the territories is substantiated by
symbolic meanings that prioritize the views of
nature, while holding a sidewalk that legitimize
inequality in the distribution of geographical
space. Search will demonstrate through the
analysis of advertisements in the chemical,
petrochemical and electric, running in magazines
Veja and Exame between the years 1982 and
2002, as the dominant economic view in and out
of the environmental field is used to legitimize
the continuity of capitalist exploitation of the

para legitimar a continuidade da explora¢do territories.
capitalista dos territorios.
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1 REINVENCOES DO AMBIENTE: APROPRIACAO ECONOMICA,
INSTITUCIONALIZAGAO E LUTAS SIMBOLICAS!

A chamada questio ambiental tem constituido o foco das preocupagoes de
6rgaos governamentais, corporagdes empresariais, movimentos sociais, bem como
se erigido em ferramenta de justificacdao de politicas publicas em ambito nacional
e internacional. A institucionalizacao dessa tematica foi alvo, nas dltimas décadas,
de intensa discussao, complementada pela ocorréncia de conferéncias no ambito
da Organizaciao das Nac¢des Unidas. Nao obstante, o percurso de constitui¢ao
dessa arena, iniciado no plano das instituicdes com a Conferéncia de Estocolmo
em 19722 assiste-se, a partir do inicio dos anos 90 do século XX, a consolida¢io
da ideia hegemonica segundo a qual é possivel conciliar preocupagao ambiental
com exploracio capitalista da natureza. Assim, a no¢ao vaga de desenvolvimento
sustentavel, associada a outras defini¢ées em disputa no campo ambiental
(CARNEIRO, 2003; ZHOURI; LASCHEFSKI; PAIVA, 2005), tem sido utilizada
por segmentos empresariais para justificar a exploragao dos recursos naturais
territorializados. Ao se empreender uma anilise com base no conceito de campo?,
intenta-se avaliar a denominada questao ambiental simultaneamente como um
campo de for¢as e um campo de lutas. Nesse cenario, cada agente em disputa
assume disposi¢coes adquiridas em lutas anteriores nas estratégias condizentes
com sua posi¢ao, visando transformar ou manter os conceitos e regras vigentes.
Entretanto, faz-se necessario considerar que o campo € constituido por relacoes
objetivas que nio se reduzem as intera¢des, nem tampouco podem ser subsumidas
no conjunto de estratégias individuais (BOURDIEU, 1990). O que esta em disputa
no campo sao defini¢oes e categorizagSes que devem ser legitimadas e consagradas

no ambito social.

Este artigo ¢ uma versao ampliada de ASSIS, Wendell Ficher Teixeira. In-visibilizar Popula¢des e
Legitimar Iniquidades: A apropriacio do discurso do desenvolvimento sustetavel na publicidade
do setor elétrico, que foi publicada em ZHOURI, A. (Org,). As Tensdes do Lugar: Hidréletricas,
Sujeitos e Licenciamento Ambiental, Belo Horioznte: Ed. UFMG, 2011. p. 219-238.

A Conferéncia das Nacoes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano, realizada em Estocolmo
no periodo de 5 a 16 de junho de 1972, reuniu representantes de vatios pafses, dos mais
ricos aos mais pobres, visando avaliar as necessidades de desenvolvimento em concomitante
respeito a natureza. A reunido marcou o inicio de uma série de outras conferéncias realizadas
pela Organizagio das Nagoes Unidas para debater temas especificos levantados durante o
encontro, tais como alimentagdao, moradia ¢ populagdo. O mote principal dessa conferéncia
era a necessidade de estabelecer critérios e principios que oferecessem a todos os povos uma
inspiragdo para a preserva¢io do meio ambiente.

O conceito de campo aqui empregado tem origem em Bourdieu (1989) e define-se como o lécus
em que se trava uma luta concorrencial entre agentes em torno de interesses especificos. O que
estd em jogo nessa luta é o monopdlio da autoridade definida, de maneira inseparavel, como
capacidade técnica e poder social; ou, se quisermos, o monopolio da competéncia compreendida
enquanto capacidade de falar e agir legitimamente, isto ¢, de maneira autorizada e com autoridade.

o
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Na perspectiva aqui adotada, a légica de apropriacao da natureza é mais
bem entendida quando relacionada a ideia de campo ambiental, no qual se
manifestam lutas para a imposicao de no¢des simbolicas e materiais relacionadas
ao meio ambiente. Do mesmo modo que o que estd em disputa no campo da
arte ¢ a legitimidade dos produtores artisticos (BOURDIEU, 1989), no campo
ambiental, os seus agentes (ambientalistas, corporacGes empresariais, 6rgaos
gestores, movimentos sociais) digladiam-se para impor uma defini¢io do que seja
sustentabilidade, impacto ambiental, reassentamento, populacdo atingida, area
protegida, desmatamento, polui¢io, entre outras questoes’. A constru¢io de uma
analise baseada no conceito de campo permite compreender os posicionamentos
assumidos por cada um dos atores sociais envolvidos, relacionando-os aos lugares
que ocupam no interior da mesma estrutura. A partir dessa abordagem, percebe-se
que o habitus® de cada sujeito integrante do campo ambiental ajusta-se a aproptiacio
economica da natureza, a0 mesmo tempo que possibilita compreender os arranjos
que lhe sao ofertados e as tomadas de decisao daf resultantes. Nota-se, assim, que
os objetivos em relagdo ao meio ambiente estao vinculados a0 modo de vida de
cada ator ou segmento, constituindo-se numa manifestagao social e cultural que
langa um olhar especifico sobre a realidade material (LEMOS, 1999)°.

A problematica em torno da qual se organiza o conceito de campo ambiental
pode ser, portanto, caracterizada como um processo de producao econoémica e
de reproducio social que encara a natureza como um bem a ser apropriado e
utilizado. A natureza é, assim, significada a partir de relagdes culturais que agem
na atribuicio de sentidos e delineiam os graus variados de sua relevancia. F nesse
cenario, no qual se enfrentam posi¢des sociais divergentes, que a natureza surge
como sujeita as atribui¢Ses de significado de cada integrante do campo. Adentra-se
em um terreno no qual o conflito ambiental ocorre por meio da mescla de interesses
sociais e de significados culturais, que siao orientados pela forma como a natureza

¢ vista, significada e explorada. Nio se trata, pois, de abolir um degrade calcado

Apesar de ser recente a existéncia de um campo ambiental, muitas das visdes que hoje estdo
em disputa em seu interior podem ser consideradas como tributarias tanto da compreensio
iluminista de uma natureza controlada pela razdo, quanto da idealiza¢io de uma natureza
pristina e intocada (CARVALHO, 2001) ou, ao extremo, como oriundas do raciocinio de
desfrute incondicional e predatério, presente durante as bandeiras colonizadoras.

Bourdieu (1989) define habitns como um sistema de disposi¢bes inconscientes que resultam da
interiorizagdo das estruturas objetivas que, de um lado, produz uma determinag¢io do futuro
objetivo e das esperangas subjetivas e, de outro, orienta praticas sociais que, por sua vez, sio
objetivamente ajustadas as estruturas experimentadas.

Aqui é importante salientar que a apropriacao material da natureza que chamamos de producio
decorte de sua apropriagio simbolica — “a producao entio, é a pratica de uma légica muito mais
penetrante do concreto, légica que ¢é produzida como uma apropriacio simbélica da natureza”

(SAHLINS, 1979, p. 217).
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na racionalidade econOmica; trata-se, antes, de fundar uma nova racionalidade
que implique uma forma de pensar mais holistica, bem como contemple modos
distintos de apropriacdo dos recursos territorializados.

E nesse cenario, no qual se enfrentam posicSes sociais divergentes, que a
natureza se apresenta como sujeita as atribuicdes de significado de cada integrante
do campo. Assim sendo, a apropriacdo social da natureza ndo se esgota em um
sistema pratico de exploragdo econdmica; a0 contrario, corresponde a um conjunto
de ideias que enriquecem aos interesses encapados no interior do campo ambiental
e lhes dao sentido. Dessa maneira, os mecanismos de apropriacdo da natureza
podem ser considerados como tributarios de uma ordem simbdlica que atribui
significado a exploragiao e legitima o desenvolvimento das forcas produtivas
como essenciais a manutenc¢ao da vida humana. Em relacio a esse aspecto, é de
fundamental importincia que decifremos como a nogio de desenvolvimento
sustentavel tem servido de alicerce a manutencdo de um modo de produgio
altamente degradante.

Para O’Connor (2002), desenrola-se uma luta em escala mundial para definir
o conceito de sustentabilidade. Segundo o autor, hd quatro sentidos principais para
o vocabulo: 1) sustentar o curso da acumulacio capitalista; 2) proporcionar meios
de vida aos povos do mundo; 3) sustentar o modelo capitalista sem comprometer
as formas de vida que tém sido subvertidas por relagdes salariais ¢ mercantis;
4) assegurar a sustentabilidade ecolégica. Alinhavando cada um desses sentidos,
a nogao de desenvolvimento sustentavel tem sido utilizada por vastos segmentos
sociais para justificar as mais diversas atividades empresarias. Considerando-se
que, “quanto mais significados admitem, mais poderosos se tornam os simbolos™’
(SACHS, 2002, p. 1), pode-se dizer que essa assimilacdo de diretrizes multiformes
tem conferido eficicia 2 utilizacio da ideia de desenvolvimento sustentavel®.
Ancorado em uma estratégia que cré no gerenciamento racionalizado da
natureza, no qual a eficiéncia técnica é o litmotiv do crescimento econdémico, o
desenvolvimento sustentavel pertence a categoria das palavras magicas e necessatias

ao incremento das forcas produtivas.

Traducao do original em espanhol, de nossa autoria.

Ao percorrermos a trajetéria de consolidacio da ideia de desenvolvimento sustentivel,
verificamos que sua introdugio ¢é resultante de um longo processo que se inicia durante a
Conferéncia de Estocolmo em 1972. Embora o conceito de ecodesenvolvimento utilizado no
inicio dos anos 80 ja contenha o cerne de uma possivel conjugacio da exploraciao econdmica
com a preservagao ambiental, ¢ somente a partir da elaboracio do Relatério Nosso Futuro
Comum, conhecido como Relatério Brundtland (COMISSAO MUNDIAL SOBRE MEIO
AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO, 1991), que a nogio de sustentabilidade surge como
estratégia politica de desenvolvimento. A partir desse ponto, a nogio de desenvolvimento
sustentavel ¢ gestada como uma alternativa para transpor o abismo existente entre explora¢io
capitalista de recursos naturais e preservagdo ambiental.
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Pode-se dizer que a ideia de desenvolvimento sustentavel é elaborada
em uma perspectiva que visa revigorar os pilares de sustentacio do progresso
economico. Ademais, se em uma perspectiva social, o desenvolvimento econémico
capitalista acarreta um conflito entre crescimento e distribuicao, na perspectiva
ambiental, aparece como uma contradi¢ao entre conservagao e exploraciao (LEFE,
1994). Para O’Connor (2002), em muitos casos, as lutas ambientais e pela criagao
de esferas reguladoras tém forcado os capitais a internalizarem custos, que de
outro modo recairiam por completo sobre o meio ambiente. A esse respeito,
constatam-se divergéncias entre dois tipos de racionalidade: uma que tende a
maximizar as condi¢oes de reprodugao social e outra que visa a maximizar os
beneficios comerciais provenientes do intercambio de mercadorias (LEFE, 1994).
Dito de outra forma, embora os recursos naturais sejam a base do modo de
producio capitalista, sua incorpora¢ao ao sistema de geracao de lucros é totalmente
descaracterizada. Ao serem caracterizados como externalidades, os impactos
ambientais sao vistos como resultantes de inadequagdes da natureza, antes que
um reflexo da incapacidade do mercado (ACSERALD, 2001).

A nogio hegemonica de desenvolvimento sustentavel é gestada como uma
alternativa para transpor o abismo existente entre explora¢ao capitalista de recursos
naturais e preservacio ambiental”. A no¢io de desenvolvimento sustentavel é
elaborada em uma perspectiva que visa revigorar os pilares de sustentacdo do
progresso econdémico e esta calcada numa sobredeterminagao da esfera econémica
incapaz de reconhecer o fato de que “a economia é, a0 mesmo tempo, a ciéncia
mais avancada matematicamente ¢ a mais atrasada humanamente” (MORIN,
1981, p. 16). Ao se ater a primazia da racionalidade economica capitalista, o
desenvolvimento sustentavel desconsidera a existéncia de conflitos de poder em
torno da nogao de sustentabilidade e obscurece a influéncia de outras importantes
esferas. Alicercando-se em uma 6tica econdmica cujos pilares sio a mitiga¢ao, a
compensagao, a conciliacdo e a harmonia, a noc¢ao de desenvolvimento sustentavel
tem sido incapaz de contabilizar valores incomensuraveis, tais como equidade
social, diversidade cultural, autonomia e autogestdao. Nesse contexto, a prote¢ao
ambiental é considerada como um custo para o processo econémico, que, em suma,

¢ formulado com base na ideia de sustentabilidade tributdria dos principios de

> A COMISSAO MUNDIAL SOBRE MEIO AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO
(CMMAD) da Organizacio das Nagbes Unidas (ONU) estabelece os principais objetivos a
serem almejados pelo desenvolvimento sustentavel, dentre os quais se destacam: retomar o
crescimento, alterar a qualidade do desenvolvimento, atender as necessidades essenciais de
emprego, alimenta¢ao, energia, agua e saneamento, manter um nivel populacional sustentavel,
conservar e melhorar a base de recursos, reorientar a tecnologia e administrar o risco e incluir
o meio ambiente e a economia no processo de tomada de decisées (COMISSAO MUNDIAL
SOBRE MEIO AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO, 1991, p. 53).
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uma racionalidade mecanicista e de curto prazo (LEFE, 2002). O destaque maior
¢ dado a refuncionalizagdo da economia, que descaracteriza a incongruéncia entre
o paradigma da sustentabilidade social e o da exploraciao econoémica, aglutinando
ambos no projeto de subsumir a natureza na esfera economica.

A racionalidade economica pode até, com certas limitagdes, internalizar os
principios da sustentabilidade ecoldgica. Ndo obstante, um compromisso latente
com os ganhos de capital impede-a de incorporar referenciais da justica ambiental,
que frequentemente tém sido relegados a objetivos de segunda ou terceira ordem.
Pode-se dizer que as for¢as dominantes no campo ambiental tém moldado um
discurso hegemonico de sustentabilidade sintonizado com os principios de
iniquidade na distribui¢do e de aproveitamento dos recursos territorializados.
Como se tentara demonstrar, o discurso publicitario dos setores elétrico e quimico-
petroquimico apropria-se dessa ideia hegemonica de desenvolvimento sustentavel
para formular uma visdo univoca de natureza que tende a dar continuidade
a exploragio capitalista do meio ambiente. Ademais, obscurece significados
tradicionais e invisibiliza outras visdes sobte o tertitério'’, a0 mesmo tempo que
estabelece uma recodifica¢ao do espago como lugar da geracio de riquezas. Até
aqui foram expostas as vantagens de uma abordagem calcada no conceito de campo
e a institucionaliza¢io da ideia de desenvolvimento sustentavel; passar-se-4 agora

a exposicao das estratégias que orientardao a analise dos andncios publicitarios.

2 PLATAFORMAS E MARCOS PARA A COMPREENSAO DO
DISCURSO PUBLICITARIO

Analisar a producao material com base em uma matriz de pensamento
mais complexa (MORIN, 1999) requer contrasta-la com um olhar que revela os
aspectos culturais e as diferentes ordens que a compdem. Essa diretriz permite,
por exemplo, conjecturar que a construgao que se processa no canteiro de obras
para a implantacdo de uma hidrelétrica ndo é em grande medida diferente daquela
operada pelo discurso publicitario empenhado em erigir fortes estruturas simbolicas
para alegitimacdo da obra. Assim sendo, a andlise dos antincios objetiva perscrutar
os artificios utilizados na tarefa de construir uma significacdo simbélica acerca
da exploragao ambiental, demonstrando que “cabe a um dos sujeitos — o polo

emissor — escolher o termo mais marcado que, de certa forma, assegurara algum

1 As disputas para que certas representagdes do territétio tornem-se hegemonicas entrelagam-se

com os conflitos pratico-reais no que tange as atribuicdes e aos usos dos recursos naturais. O
territério extrapola, portanto, uma definicao fisico-geografica e alcanca a dimensio das relagdes
de poder subjacente a cada uma das formas de apropriacio do espaco (RAFFESTIN, 1993).
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tipo de elo associativo com o imaginario do outro — o pélo receptor” (CASTRO,
2001). Nesse sentido, o discurso publicitario, embora ficticio, ¢ uma reconstitui¢ao
de cenas da vida cotidiana ou social, cuja fonte ¢ um acervo cultural compartilhado,
pois tém o dever de ser parte interessada na expressiao de representagoes. Com
base nessa abordagem, verifica-se que os contetdos apresentados ao imaginario
social', por intermédio da publicidade, sdo significa¢des do espago social e reflexos
de posi¢oes hegemonicas dentro e fora do campo ambiental.

Deter-se na analise de textos e imagens publicitarias é antes uma tarefa que
requer investigar as vozes e os olhares que orientam a producdao dos anuncios.
Assim, pode-se compreender a publicidade como receptiaculo dos discursos
que circulam no interior do campo ambiental e como reflexo do estilo impresso
pelas empresas anunciantes. Como evidencia Orlandi (1988), o uso do discurso
constitui um ato social com todas as suas implicac¢Ges, conflitos, reconhecimentos,
relagbes de poder e constituicao de identidades, de modo que a sele¢ao que o
sujeito faz entre o que diz e o que ndo diz é extremamente significativa. Avalia-se
que a estratégia utilizada pelos anunciantes que recorrem a publicidade busca,
de um lado, harmonizar os impactos ambientais e, de outro, consolidar uma
imagem corporativa de respeito 4 natureza e as comunidades'. Segundo Gracioso
(1995), existem cinco grandes temas que sdo alvos de campanhas institucionais':
1) valorizacao do consumidor; 2) respeito a natureza — preocupagiao com prote¢ao
e preservagao ambiental; 3) empresa cidada — integracdao na comunidade; 4) ética
nos negocios; 5) empresa parceira — estimulo a participagao de empregados. A
utilizacdo de temas como os que denotam respeito a natureza e integracio a
comunidade pode ser encarada, de um lado, como resposta a crescente importancia
da esfera ambiental e, de outro, como indicio da pressao exercida pelos movimentos

sociais organizados'’. Nesse sentido, 2 medida que a sociedade institui padroes

" Quando nos referimos ao conceito de imaginario social, temos em mente as formulagdes de

Baczko (1985), que o concebe como uma pega efetiva e eficaz do dispositivo de controle da
vida coletiva e em especial do exercicio da autoridade e do poder. Destarte, podemos considerar
o discurso publicitario como uma das esferas que intervém na consolidagdo e no exercicio
desse poder.

Matéria da revista Veja, de 17 de setembro de 1991, intitulada “Os executivos verdes”, destaca
as duas faces do papel desempenhado por publicitirios: “em seu ramo pérfido faz apenas uma
maquiagem ecoldgica em produtos e empresas que desejam mostrar-se simpaticos as causas
ambientais, ja no ramo honesto ajuda a influir nos processos de producio e no conteudo dos
produtos, objetivando harmonizar empresa e meio ambiente”.

As campanhas institucionais objetivam refor¢ar ou mudar a imagem publica de uma empresa.
Nio tém o objetivo imediato de promover a venda; antes, procuram aceitagio e predisposi¢ao
a uma ideia do anunciante.

Matéria de capa da revista Exame, de 10 de julho de 1991, apresenta um receituario para lidar
com as questdes ambientais e com as pressoes decorrentes desses assuntos. Descreve, portanto,
um quadro a ser implementado por empresas que atuam nesses segmentos: 1) Sempre que
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valorativos e critérios de sucesso, e forma os temores e esperan¢as humanos,
ela como que engendra o material do qual a propaganda extrai a sua forga vital
(BARAN; SWEEZY, 1978, p. 210).

A publicidade pode ser encarada como parte integrante das mercadorias
visuais, 20 mesmo tempo que resultado e consequéncia de uma rede de valores
economicos, culturais, simbolicos e politicos (CANEVACCI, 2001). Admite-se,
portanto, a importancia da publicidade como instrumento heuristico que auxilia
na compreensio dos imaginarios sociais (RIAL, 1999) e sugere-se:

Além do papel regulador que pretende desempenhar nas economias de mercado,

a publicidade ¢ reconhecida hoje em dia, unanimemente, como um processo de

producio plena de formas culturais e se afirma no espago social como um dos
suportes mais visiveis das representagdes de identidade (SOULAGES, 1996, p. 142).

A visdo que orienta a analise dos antuncios procura, portanto, desvendar
a junc¢do entre o texto publicitario e a imagem a ele conectada, buscando fazer
ressurgir as formas culturais que sdo sugeridas ao imaginario social. Nesse jogo, a
imagem pode funcionar como um eficiente texto; e este, como um decodificador
que clarifica aspectos nio explicitos na imagem. E a conexdo dessas duas esferas,
operada dentro de um campo simbélico de representagao, que organiza e dissemina
uma no¢ao de meio ambiente, preservacio, conserva¢ao e explora¢ao sintonizada
com as matcas e posicoes assumidas pelos anunciantes'. Assim sendo, é fecundo
realgar algumas dimensoes na andlise das pegas publicitarias, por exemplo, quando e
em que situagdo ocorre a publicagdao de um antuncio; quais os modos de apreensao
e o comportamento sugeridos; quais os objetos ou situagdes utilizados e de que
maneira s2o representados; como é reunido um material diverso para comunicar
novos valores e, por ultimo, quais fatores estio ausentes do discurso. Uma
importante sutileza da imagem publicitaria consiste numa inversio em rela¢ao
ao mundo: em lugar de ir da cena ao sentido (a qualidade do evento preexiste

a visao), vai do sentido a cena (coloca as relagdes que motivam a visdo). Desse

tomar uma decisdo, qualquer que seja, leve em conta a ecologia. Jamais a deixe em segundo
plano; 2) Mantenha um didlogo constante com grupos ecologistas; 3) Incentive a formagao de
um grupo de ambientalistas entre os funcionarios. Eles poderio defender causas impossiveis,
mas certamente dardo boas sugestdes; 4) Coloque na diretoria alguém incumbido das questdes
ambientais e 5) Fac¢a tudo isso convencido de que é o caminho certo e ndo porque alguém o
forca a fazé-lo.

O que se ressalta aqui estd em sintonia com os conceitos bourdianos de campo e de habitns
que foram pormenotizados na se¢do anterior. Considera-se que as representacoes dos agentes
variam de acordo com sua posi¢io (e os interesses a ela associados), segundo seu habitus como
sistemas de apreciacdo e percep¢do, bem como em decorréncia das estruturas cognitivas e
avaliatérias adquiridas por meio das experiéncias e visdes de mundo (BOURDIEU, 1990).
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modo, constréi e delineia as imagens em harmonia com os atributos e ideias que
pretende apresentar ao mundo social.

Ao analisar as imagens por esse prisma, percebe-se que elas podem ofertar
sentidos e sugerir novas acepgOes acerca da realidade social. Entretanto, ndo se trata
de desvendar uma realidade que se esconde atras de um texto ou de uma imagem,
nem de trazer a tona os elementos de manipulagdo que o texto eventualmente
esconde, mas de tentar interpretar o que o texto pretende construir (BRAGA,
2000). Assim, realcar o lugar sociolégico do produtor/emissot, bem como suas
visoes de mundo e o espaco que ocupa na producio simbolica, torna-se necessatio,
se o intento é compreender os significados que um anuncio pretende construir
e ofertar aos receptores. Essa problematica ¢ reforcada quando se constata que
“as palavras mudam de sentido segundo as posi¢oes daqueles que as empregam e
tiram seu sentido dessas posi¢des, isto €, em relacdo as formacSes ideoldgicas nas
quais essas posi¢des se inscrevem” (ORLANDI, 1988, p. 58). Para Maingueneau
(2002), um texto publicitario ndo pode ser estudado exclusivamente como um
tipo de estrutura textual, uma sequéncia coerente de signos verbais, nem como
um dos elementos das estratégias de marketing. Ao contrario, deve ser visto como
uma atividade enunciativa ligada a um género de discurso: o lugar social do qual
emerge, o canal por onde passa (oral, escrito, visual), bem como o tipo de difusao
que implica nao sio dissociaveis do modo como o texto se organiza. Nesse sentido,

pode-se afirmar sobre a confecgao desse discurso:

Nio sdo apenas as palavras e as construgoes, o estilo e o tom que significam. Ha
ai um espago social que significa. O lugar social do falante e do ouvinte, o lugar
social da producio do texto, a forma de distribui¢do do texto e o valor da revista
como parte ¢ mecanismo da industrial cultural, tudo isso significa (ORLANDI,
1996, p. 55).

A compreensio de um anuncio se da a partir do deciframento de
caracteristicas que nio estdo, necessariamente, presentes nos dispositivos
linguisticos ou imagéticos que o compoem. Para Foucault (1972), a tarefa da
analise de discursos consiste, nao mais em destrinchar o conjunto de signos (de
elementos significantes que remetem a conteudos ou representagoes), mas em
concebé-los como praticas que formam, sistematicamente, os objetos a que se
referem. Ao se considerar essa dimensio, nota-se que o discurso publicitario,
deliberadamente, constréi um novo sentido para os objetos e situagdes que
representa. Assim sendo, a utilizacdo por parte do discurso publicitario de
nocoes em disputa no campo ambiental — como equilibrio homem/natureza,
essencialidade da producio, conciliagdo entre exploracio e preservagao, respeito

as geragdes futuras, sustentabilidade, entre outras — reflete uma forma especifica
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de significar a natureza, a0 mesmo tempo que auxilia na constituicdo de novas
verdades descredenciadoras de outros sentidos possiveis. Abre-se espaco para a
compreensio dos anuncios a partir do conceito de silenciamento (ORLANDI,
1995), que se fundamenta no pressuposto de que, como o sentido é sempre
produzido a partir de uma posi¢io do sujeito, ao dizer, ele estara necessariamente
nao dizendo outros sentidos possiveis, mas indesejaveis, em uma dada situagao
discursiva. Estabelece-se um recorte entre o que ¢ dito e o que nio se deve dizer,
entretanto, esse nao dito ja é por si s6 carregado de significacdes que merecem
ser elucidadas. Adematis, esse silenciamento nao deixa de significar uma postura
que, por um lado, desqualifica os valores de ribeirinhos, camponeses e populagoes
tradicionais e, por outro, reafirma as disparidades presentes na conduc¢io dos
processos de licenciamento ambiental'®.

O discurso publicitario dos segmentos quimico, petroquimico e elétrico
contempla uma forma especifica de apresentar e conceber a natureza, de modo
que compreender o processo de construcao da realidade, partindo da producio de
sentidos instituidos pela esfera midiatica, exige articular o conjunto de interesses
em disputa no terreno social, bem como entrever as significacdes que sio mais
adequadas ao fato em questio (CASTRO, 1997). Por outro lado, é factivel
considerar que o discurso publicitario distribuido por esses setores industriais acaba
por substituir a realidade vivenciada e estabelece-se com mais forca simbdlica que
a propria experiéncia fenomenolégica'”. Com o intuito de clarificar a apropriagio
O licenciamento ambiental é concebido em trés fases: licenca prévia, licenca de instalagio e
licenga de operacdo. A participagao formal das populacoes atingidas apenas acontece apds a
realizacio dos estudos de viabilidade ambiental apreciados durante a fase de licenciamento
prévio. A interferéncia nas decisGes limita-se, portanto, a participacdo em uma audiéncia
publica que visa a apresentar os estudos a populacdo. Nao obstante, a possibilidade de influir
na condugdo do processo ¢ extremamente restrita, visto que os moldes de constitui¢io
do licenciamento avaliam a realizacio dos empreendimentos como inexorivel. Para uma
abordagem mais detalhada, ver contribuicdes de Zhouri, Laschefski e Paiva (2005).
Indicativos desse processo sao evidenciados em Castro (1997), que, ao descrever a luta salarial
dos trabalhadores da construcio civil em Belo Horizonte no ano de 1979, aponta a existéncia
de uma nova significacio produzida pela midia local e nacional. Nesse cenario, desaparece o
sentido de reivindicacio salarial ofuscado pelos 6rgios de imprensa, e apresenta-se uma nova
significagdo, na qual a greve é transformada em um evento de baderna. Outro traco desse
processo pode ser percebido no relato de uma representante do corpo técnico da Fundagao
HEstadual do Meio Ambiente (FEAM), durante reunido do Conselho de Politica Ambiental
(COPAM). Ao comentar a exibi¢do de campanhas publicitirias da Usina de Irapé, construida
no vale do Jequitinhonha, expds conversa tida com uma moradora ribeirinha, da localidade
de Barra do Salinas, situada a jusante da Usina de Irapé e ameagada pela construcdo de outro
empreendimento. A propésito de uma propaganda televisiva que mostrava atingidos por
Irapé em novas e espagosas casas, a moradora comentou que gostaria de ser atingida, porque
assim mudaria para uma casa muito melhor. Com base nesse relato, pode-se constatar que, a0

atualizar os fatos por um prisma especifico, a publicidade acaba por apresentar um discurso
que invisibiliza o real, a0 mesmo tempo que apresenta uma visio maquiada e distorcida dos
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que o discurso publicitario realiza da ideia de desenvolvimento sustentavel, bem
como de nogdes em disputa no campo ambiental, analisar-se-4 na proxima se¢ao
alguns anuncios veiculados nas revistas Veja e Exame, de 1982 a 2002'%. Entretanto,
isso ndo sera realizado para fazer ressurgir os anuncios; ao contrario, intenta-se
recompo-los a partir de um olhar que observa e reconhece caracteres a primeira

vista ndo percebidos.

3 INVISIBILIZAR POPULACOES E DESFIGURAR CONFLITOS
AMBIENTAIS

A analise dos anuncios do setor elétrico permite subdividir o intervalo
1982-2002 em trés fases interpenetraveis: 1) 1982-1987, fase que antecede a
formulagao dos preceitos do desenvolvimento sustentavel; 2) 1987-1997, fase
que marca a absor¢io da ideia de compatibilidade entre exploragdo capitalista e
preservacdo ambiental; 3) 1997-2002, fase que consolida uma visao hegemonica de
desenvolvimento sustentavel e desconstrdi a imagem de uma natureza modificada.
As representacdes do setor elétrico veiculadas durante o intervalo 1982-1987
desconsideram a existéncia de impactos sociais ou ambientais. Todavia, nota-
se nesses anuncios a introduc¢do de um discurso que atribui usos e significados
primordiais 4 natureza e a concebe como geradora de tiqueza e de engrandecimento
da nacao. Indicativos desse tipo de abordagem sao explicitados em um anincio da

Companhia Hidroelétrica do Sao Francisco, que ressalta as vantagens da construcao

eventos. De fato, parece existir algo mais. Nao se trata apenas de uma ressignificacio, mas da
producio e da atribui¢ao de novos significados aos eventos.

Em relagio a escolha do recorte temporal, escolheu-se um intervalo de vinte anos,
compreendidos entre 1982 ¢ 2002. O matco inicial corresponde a um ponto temporalmente
equidistante entre duas das principais conferéncias sobre meio ambiente e desenvolvimento,
situando-se, portanto, a dez anos da Conferéncia de Estocolmo (1972) e a dez da Conferéncia
do Rio de Janeiro (1992). Dessa maneira, considera-se ser possivel tanto captar os tragos
prevalecentes em Estocolmo, que ecoaram na produgio de antncios dos anos 80, quanto
mapear as escolhas e atitudes que antecederam a realizagdo de uma nova conferéncia. Por
outro lado, pode-se, a partir desse recorte, evidenciar as estratégias que influenciaram duas
décadas, uma que antecede a realizagdo da Rio Eco 92 e outra que marca os desdobramentos
experimentados nos anos 2000. Acatou-se como referéncia temporal a realizagdo de grandes
conferéncias, por se avaliar que esses eventos sio catalisadores de novas atitudes, bem como
esferas de estabelecimento de diretrizes normativas ou consultivas para o meio ambiente.
Durante a pesquisa, foram analisadas 1.448 revistas, compreendendo 953 nimeros de Veja e
495 de Exame. Ao fim, encontramos 461 anuncios; desse total, 102 eram repetidos (73 em Veja
e 29 em Exame), restando-nos 359 para analise. Todavia, em virtude das limitages deste artigo,
debrugar-nos-emos aqui sobre os antuncios considerados paradigmaticos.
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da Usina de Sobradinho'’. A manchete principal do anincio apregoa “Sobradinho,

novos horizontes para o sertanejo”, ao que se segue o seguinte texto:

O Rio Sao Francisco tem sido, desde os primeiros passos da nossa historia, a razao
de viver de milhares de brasileiros, habitantes de suas margens. Utilizando suas
vazantes para o cultivo de alimentos, capturando peixes em suas lagoas, cavalgando
seu dorso macio a bordo das gaiolas [...]. Mas esse rio de cartio postal sobreviveu
até a década de 40. A criacio da Chesf — Companhia Hidroelétrica do Sao
Francisco — lancou as bases para a nova civilizacdo da energia elétrica: a da
industrializacio. Um tempo de grandes transformacoes nas vidas das pessoas e
até do rio. [...] A fome de energia de origem hidrica impunha algo muito maior.

Da anilise desse fragmento, infere-se que o discurso publicitario ressignifica
o tio como espa¢o da industrializacdo e da fome de energia hidrica, a0 mesmo
tempo que introduz uma racionalidade econémica capaz de atribuir novos
significados aos espacos naturais e descaractetizar os usos tradicionais outrora
praticados. O rio cartdo-postal, de vazantes, pescarias e dorso macio, ¢ simbélica
¢ objetivamente transformado nas bases de uma civilizacdo industrial. Ademais,
impoe-se um desenvolvimento unidimensional, representado como possibilidade
de novos horizontes para o povo sertanejo. E possivel indicar que durante essa
fase nao ha a preocupac¢io discursiva em compatibilizar natureza e produc¢io
economica; ao contratio disso, o meio ambiente é racionalizado como o lugar tnico
e exclusivo da geracio de riquezas. Por outro lado, hd indicativos daquela visao,
destacada por Padua (2002), que reconhece a pujanca das riquezas naturais, mas
considera a destruicdo um prego a pagar pelo progresso. Diferentemente dessa
fase, o perfodo que compreende o intervalo entre os anos 1987 € 1997 é marcado
pela introducio de novas referéncias no discurso que promove a implantagao de
usinas hidrelétricas. Embora permanecam as balizas que reafirmam a necessidade
de construcdo de novos empreendimentos, geragdo de empregos, ampliacao do
parque energético, crescimento econémico, desenvolvimento nacional, progresso
e outras tantas benesses, o discurso passa a incorporar os tragos resultantes da
institucionaliza¢ao do campo ambiental, da introducio da ideia de desenvolvimento
sustentavel e da irrup¢do de movimentos sociais organizados™.

19

Anuncio publicado na revista Veja, edi¢do 721, de 30 de junho de 1982, pagina 112.
% A organizagio de movimentos sociais de resisténcia a construgio de barragens intensifica-se a
partir do final da década de 80. Embora as lutas tenham se iniciado por volta de 1978, quando
da construcdo da Usina de Itaipu, a disseminagio de projetos hidrelétricos nas regides Norte e
Nordeste, associada as experiéncias negativas das populagdes ja deslocadas, provoca pressdes
por melhores negociagbes e condi¢es de reassentamento. Em relagio a isso, sdo emblematicas
as lutas empreendidas por populacoes atingidas pelas hidrelétricas de Itapararica, no Nordeste,
e de Machadinho, no Sul do Brasil. Todavia, mesmo expressando uma identidade aglutinadora
de repudio a instalacdo de hidrelétricas, esses movimentos possufam tragos particulares e nao
articulavam preocupacdes de ambito nacional. A organizacio de um movimento nacional
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Constata-se, ainda que de forma ligeira, a veiculacdo de anuncios nos
quais as imagens de usinas sao apresentadas dividindo espago e conectadas com
outras figuras ilustrativas, tais como plantacOes irrigadas, animais resgatados,
casas construidas, populagoes reassentadas. O padrio de representagdo comega
a alterar-se, espelhando a assimila¢do dos preceitos difundidos com base na
no¢ao hegemonica de desenvolvimento sustentavel. Quanto a isso, o antncio de
inauguracdo da Usina Hidrelétrica de Itaparica representa um exemplo bastante
ilustrativo e traz as seguintes imagens dispostas em quadros de diversos tamanhos
que preenchem os 2/3 supetiores da pagina: 1) diversas casas que sdo apresentadas
a partir de um dngulo aéreo, 2) campos plantados e irrigados, 3) patos nadando em
um lago, 4) imagens em ¢/ose de casas aparentemente novas, 5) uma cobra enrolada
nos bragos de uma pessoa e 6) a imagem de uma usina captada do alto, ocupando

uma por¢ao maior e em um campo privilegiado de visio.
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Figura 1. Antncio publicado na revista Veja (ano 20, n. 37, 14 set. 1988, p. 117).

ocorre somente a partir da realizacgdio do I Encontro Nacional de Trabalhadores Rurais
Atingidos por Barragens, realizado em Goiania, em abril de 1989. Durante esse encontro, sio
langadas as bases para a constituigio do Movimento de Atingidos por Barragens (MAB), que
se firma durante o I Congresso Nacional de Atingidos por Barragens, ocorrido em marco
de 1992. Desde os anos 90, o MAB tem fortificado a resisténcia a realizacio de hidrelétricas,
a0 mesmo tempo que confronta as necessidades politicas e organizacionais do movimento
nacional e regional (VAINER, 2004).
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A analise desse conjunto possibilita confirmar que a imagem da usina
ligada as ilustracoes de casas construidas, plantagdes irrigadas e animais resgatados
traduz, ainda que de forma incipiente, a ideia de compatibilidade entre exploracao
economica capitalista, preservacio ambiental e respeito as comunidades. A
manchete do antncio coroa essa possibilidade com a frase “Valeu, Itaparical”,
que é complementada pelo seguinte texto iniciado na parte de baixo da pagina:
“Localizada na secao inferior do médio Sao Francisco, entre os estados da Bahia
e Pernambuco, Itaparica também representa um dos mais completos trabalhos da
Chesf na area social e de preservaciao do meio ambiente”. As estratégias utilizadas
permitem verificar que o discurso publicitario comega a incorporar o uso de
caracteres simbolicos que anteriormente estavam ausentes nas representa¢des do
setor elétrico. Nesse contexto, as nog¢oes de controle de impactos ambientais e de
reconhecimento de populagoes atingidas comegam a ter visibilidade. Indicativos
dessa estratégia discursiva podem ser extraidos do seguinte trecho: “Para controlar
o impacto ambiental que a inundag¢io necessaria a formacio da barragem poderia
provocar, a Chesf mobilizou mais de 120 técnicos que também se empenharam na
operacao de resgate e realocacao de animais”. Com base nesse fragmento, constata-
se que inexiste um raciocinio calcado na mitigagao ou na compensacio de impactos.
Ao contrario, esta em vigor um controle técnico que tende a evitar os problemas
que ocorreriam com a inobservancia desse preceito. O aprimoramento técnico
aparece como descredenciador da ocorréncia de impactos sociais e ambientais,
20 mesmo tempo que reafirma as possibilidades de controle sobre a natureza.

Com relagao aos impactos sociais e as populagoes atingidas, outro extrato
desse anuncio ¢ bastante significativo: “E para proporcionar melhores condi¢oes de
vida, trabalho e moradia as mais de 40 mil pessoas que precisaram ser realocadas,
a Chesf realizou uma série de obras”. Embora esse anuncio seja o primeiro a
incorporar a existéncia de populacoes atingidas, verifica-se que o discurso de
assimilacéo ¢ forjado com base na concepgio segundo a qual as hidrelétricas
sao provedoras de melhores condi¢cbes de vida a populaciao deslocada. Os
impactos sobre o modo de vida das populagdes atingidas sao minimizados, ¢ a
medida sugerida restringe-se a realizacdo de obras de engenharia. A andlise dos
anuncios veiculados nessa segunda fase possibilita demonstrar que a construgio
de hidrelétricas permanece sendo representada com base na positividade e na
essencialidade da producio de energia elétrica. De todo modo, ha uma incorporagao
ainda incipiente do discurso do desenvolvimento sustentavel; contudo, reafirma-
se a tendéncia anterior, subsistindo uma significagdo na qual a usina aparece, de
um lado, como promotora de progresso e crescimento econoémico e, de outro,

como obscurecedora da ocorréncia de impactos sociais e ambientais negativos.
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Nesse sentido, o discurso publicitario refor¢a a positividade das usinas, agregando
uma quimérica preocupagio ambiental que tende a descaracterizar a existéncia de
impactos e a extrair vantagens competitivas dessa incorporagao.

No percurso dessa trilha, o intervalo entre 1997 e 2002 representa a
consolidacio plena da ideia de desenvolvimento sustentivel na publicidade do
setor elétrico. Enquanto o discurso dos periodos anteriores ignora a existéncia
de impactos ou descaracteriza sua ocorréncia, essa nova etapa apresenta um
reconhecimento das modificagoes e estabelece os mecanismos técnicos capazes
de sanar os problemas ocasionados. A partir dessa nova fase, a descaracterizacao
dos conflitos cede espaco a incorporagao de estratégias calcadas nas possibilidades
de compensacio e de mitigacido dos impactos socioambientais. Isso pode ser
evidenciado em um andncio da Usina de Canabrava, que traz em destaque a imagem
de uma hidrelétrica ocupando toda a porcio superior da pagina e tendo logo
abaixo, em diagramacdo menor, os seguintes quadros: 1) outra imagem da usina em
funcionamento, 2) um filhote de mico amparado nas maos e sendo amamentado
com uma seringa, 3) plantagoes irrigadas e 4) uma senhora e um senhor sorridentes
e uma casa ao fundo. A utilizagdo dessas imagens representa a incorporagao de
uma visdo hegemonica no campo ambiental, aquela que apregoa a possibilidade
de equilibrio entre exploracio economica capitalista, preservacio ambiental e
respeito as comunidades. Percebe-se uma anexa¢io por parte da publicidade de
imperativos presentes no receituario do desenvolvimento sustentavel e vislumbra-
se uma reorientacdo no discurso que promove a implantagio de usinas.

Sabendo-se que a imagem publicitaria confere sequencialidade e
direcionalidade ao olhar, é possivel captar um percurso que parte da imagem
da hidrelétrica (em destaque), passa pela inclusio da natureza, contempla a
possibilidade de melhores cultivos e alcanga a inclusio e a satisfagdo das populagdes
atingidas. F possivel afirmar, sobre esse aspecto, que o discurso utilizado se
alimenta de concep¢des em disputa no campo ambiental e procura reconciliar
as incongruéncias existentes entre exploracao econémica, preservacio ambiental
¢ interesses comunitarios. Essa estratégia discursiva ¢ evidenciada no trecho
disposto na parte inferior da pagina: “Em tudo que a Tractebel faz existe uma
filosofia de somar beneficios para multiplicar solugdes. [...]| Somando energia e
responsabilidade social, ela gera infinitas solugdes para o pais e a comunidade
local”. O discurso publicitario reafirma as possibilidades de conciliagio ¢ introduz
em seu léxico o uso de medidas compensatérias ou mitigadoras (consagradas pela
visdo hegemonica no campo), que procuram invisibilizar os impactos sociais e
ambientais por meio do uso de aparatos técnicos. Evidenciam-se indicios dessas

formulagbes no seguinte fragmento:
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0 que mais impressiona nesta obra
¢ que ela foi construida em
um prazo recorde de 36 meses.

Usina Hidrelétrica Cana Brava. Porque o Brasil tem pressa de crescer.

mmom-wummm«mmmwmAmmm
Mmmmmmmonummmmmmwummm ¢
mwmmowsnmmjmmmmmoam%a quivalentt

20 consumo de uma cidade de 1 milhdo de habitantes. Durante a construchio, a Tractebel Energia, através de sua sub
’ regiao.
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Usina Hidrelétrica Cana Brava. inauguragio dia 24 de maio.

Tractebel

Uma flosofia. infinitas soluces.
Figura 2. Anuncio publicado na revista Veja (n. 1752, 22 maio 2002, p. 52).

Durante a construgio, a Tractebel Energia [...] realizou um trabalho exemplar na
preservagio do meio ambiente da regido, reassentou os agricultores em locais com
infraestrutura completa, investiu em escola e seguranca publica e construiu um
posto de satdde e um sistema de saneamento basico no municipio de Minacu, que
¢ hoje um dos melhores do Brasil.

Nesse trecho, o anuncio objetiva demonstrar que as relacdes entre
desenvolvimento e meio ambiente nio sio inexoravelmente excludentes. Assim,
promove-se uma apropriacao discursiva de valores e nogoes fortemente destacados
no campo ambiental, para construir uma imagem-ilusao de que a constru¢io de
usinas ndo representa um comportamento predatério. Por outro lado, esse discurso
ressignifica as medidas compensatorias, apresentando-as como vantagens que
advém da implantacdo dos empreendimentos, a0 mesmo tempo que invisibiliza
os impactos sobre as populagdes afetadas. Por outro lado, o anincio propala as
vantagens dos empreendimentos realizados sem a presenga econdomica do Estado,
revigorando as bases do novo marco regulatorio do setor elétrico que sancionou

a possibilidade de investimentos exclusivos da iniciativa privada. Para marcar uma
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distin¢ao em relacao a morosidade associada a figura do Estado, o antuncio afirma
nas duas manchetes a eficiéncia e a rapidez dos negbcios privados: a primeira, no
alto e no centro da pagina, logo acima da imagem do lago, propala: “o que mais
impressiona nessa obra ¢ que ela foi construida no prazo recorde de 36 meses”;
a segunda, no meio da pagina, entre as imagens, complementa esses sentidos, a0
proclamar: “Usina de Canabrava, porque o Brasil tem pressa de crescer”.

A anidlise dos anuncios veiculados no intervalo dessas duas décadas
permite constatar uma reorientacdao do discurso que promove a opera¢ao do setor
elétrico. O conjunto de estratégias empregado na primeira fase, quando vigorava
uma significacdo da natureza como /locus da geracio de riquezas, paulatinamente
incorpora atributos da nog¢io hegemonica de desenvolvimento sustentavel.
Ademais, uma observancia retérica dos impactos ambientais e sociais trilha esse
mesmo caminho, passando por dois estagios: o primeiro, da descaracterizacao
e da minimizag¢do; o segundo, da mitiga¢do e da compensag¢io. De todo modo,
percebe-se que essa assimilacdo discursiva intenta manter um modelo continuado
de explorac¢ao da natureza, a0 mesmo tempo que justifica a realizacdo dos
empreendimentos no contexto da luta dos movimentos sociais por respeito as
comunidades e ao meio ambiente.

O tipo de estratégia empregado na publicidade do setor elétrico, bem como
a divisdo em trés perfodos, pode também ser divisado nos anuncios das industrias
quimicas e petroquimicas. Todavia, em virtude de uma percep¢io mais imediata
dos impactos ambientais, sobretudo da poluicio atmosférica e da contaminagao
de rios e solos, ha uma reacio discursiva mais precoce nesses segmentos?'. Assim
sendo, pode-se indicar que a auséncia de tratamento dos efluentes, a contaminacio
dos cursos de 4agua, a producao de lixo toxico, além do registro de altos indices
de polui¢do atmosférica, contribuiram para que a opinido publica formulasse
uma imagem negativa dos setores quimico e petroquimico, vinculando-os a
destruicao e a degradacao do meio ambiente. Isso gerou uma reacdo discursiva

que nega a ocorréncia de impactos ambientais e procura desvincular a industria
2 A associagdo entre poluicao e industria quimica/petroquimica era imediata durante os anos
80. Exemplo disso ¢ o fato de a cidade de Cubatio (SP), onde existia um grande numero de
empresas desse setor, ter sido considerada nessa época como a capital mundial da poluigio. A
revista Exame de julho de 1991 traz um histérico dos grandes acidentes ocorridos: 1) em 1984,
um vazamento de 700.000 litros de gasolina de dutos da Petrobras matou noventa pessoas e
fetiu outros duzentos moradores da vila de Socd, em Cubatio; 2) em 1985, uma nuvem de
gds amonia provocou a evacuagdo da favela Vila Paris; 3) um estudo da Universidade de Sdo
Paulo constatou que entre os anos 1982 e 1985 quase 9.000 criangas nasceram sem cérebro em
Cubatio, vitimas dos altos indices de polui¢do atmosférica.

133



Wendell Ficher Teixeira Assis ® Andréa Zhouri

quimica e petroquimica dos danos causados a natureza. Esses aspectos podem ser
evidenciados em um anuncio da Oxiteno S/A* que descarta o uso de imagens e
apresenta o seguinte texto em letras grandes e preenchendo toda a pagina: “Por
que serd que a grande maioria das pessoas acredita que toda mulher bonita ¢
burra, todo espanhol é briguento, todo corintiano ¢é sofredor, todo pescador ¢é
mentiroso e que toda violéncia contra o meio ambiente ¢ causada pela industria
petroquimica?” Ao apropriar-se de caracteristicas presentes em nosso imaginario
social, esse anuncio suscita o questionamento e a reflexdo sobre a validade desses
postulados, a0 mesmo tempo que reage contra o argumento que vincula a atuagao
da petroquimica a violéncia contra a natureza. Dessa forma, a preservacio da
natureza ¢ incorporada ao discurso publicitario como negativa da relacao de causa
e efeito entre industria quimica/petroquimica e impactos socioambientais. Além
disso, pode-se captar nesse anuncio a aceitagao, subliminar, de que as atividades
desses setores ocasionam impactos ambientais, porém nao sio isoladamente
responsaveis por toda a violéncia contra a natureza. Sem embargo, o carater
essencial desse segmento continua sendo tonificado no slgan disposto ao pé da
pagina: “O maior risco ndo é viver com a quimica. E viver sem ela”.

A estratégia discursiva que nega a ocorréncia de impactos socioambientais
¢ paulatinamente substituida por um discurso que reafirma nog¢des hegemonicas
de desenvolvimento sustentavel vigentes no campo ambiental. Isso pode ser
percebido em um andncio da Companhia Petroquimica do Sul, que, disposto
em duas paginas, apresenta a esquerda a imagem de um filhote de péassaro no
ninho. No alto da pagina e significando aspectos ndo explicitos na imagem,
visualizamos a manchete: “A Copesul comunica o nascimento de uma nova
espécie de empresa”.

A Copesul

comunica o nascimento

de uma nova espécie

de empresa.

maie, ums nova espicie de cmpress.  COPESUL 192

Figura 3. Andncio publicado na revista Exame (n. 547, 22 dez. 1993, p. 92).

#  Publicado na revista Veja (ano 20, n. 12, 23 mar. 1988, p. 12).
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O texto iniciado na pagina da direita reitera e complementa os sentidos
expressos por esse conjunto e esclarece que essa nova espécie de empresa ¢
constituida por corporagdes que integram suas atividades ao meio ambiente.
Percebe-se o uso de um discurso que valoriza a natureza como esfera importante
na condug¢io das atividades da industria petroquimica. Nao obstante, essas
formulagbes sdo construidas com base em denominagdes que refletem visdes
dominantes no campo ambiental e reafirmam a conciliagio e o aprimoramento
técnico como instrumentos capazes de sanar os problemas ocasionados. Nesse
sentido, o texto diagramado na pagina da direita apresenta o volume de produgao
e a geragdo de impostos, para em seguida relaciona-los com os dispéndios em
protecao ambiental: “A geracao de riquezas e o desenvolvimento tecnolégico estiao
avancando a olhos vistos e 0 mesmo estd acontecendo com os investimentos em
cuidados com a natureza”. Esse fragmento mostra uma integracao discursiva da
natureza, o que, todavia, deve-se a uma contrapartida em investimentos financeiros,
e ndo a absor¢do de uma mentalidade que questione os modos de produc¢io
utilizados pela companhia.

O uso de paisagens naturais ¢ reforcado na pagina da direita, que apresenta
a imagem de uma lagoa cercada por vegetacoes preservadas e tendo ao fundo
a chaminé de uma fabrica. Essa imagem traduz uma visio que se apropria do
meio ambiente, apresentando-o em consondncia com os interesses da atividade
produtiva. A figura do passaro no ninho representando o nascimento de uma
nova espécie de empresa, bem como a da lagoa e da vegetacio em equilibrio com
a fabrica, constituem indicativos desse tipo de abordagem.

Analisando-se esse andncio, constata-se que, diferentemente do setor
elétrico, a industria quimica/petroquimica pauta-se, desde o inicio da década de 90,
por defini¢Ges consagradas pela ideia hegemonica de desenvolvimento sustentavel.
Ao congregar as no¢bes de mitigacao de impactos, respeito as geragdes futuras,
equilibrio entre produgio e preservagio, adequagio técnica da producio e outras
mais, o discurso publicitario passa a ocultar os impactos socioambientais gerados
por essas industrias. A possibilidade de convivéncia harmoénica com a natureza
invisibiliza e recobre as modificagdes ocorridas na paisagem e nas relagoes
sociais, bem como justifica a manutencio e a continuidade das atividades do setor
quimico-petroquimico. De todo modo, o discurso publicitario dos trés segmentos
examinados refor¢a a racionalidade tecnocientifica como saida para evitar impactos
e como manuten¢ao do modelo de producio capitalista.

Os anuncios veiculados pelo setor quimico-petroquimico no intervalo de duas
décadas permitem constatar a existéncia de uma transicao discursiva. Da essencialidade

dos produtos como justificativa para os possfveis impactos, passa-se a assimilacao
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da nogio de desenvolvimento sustentavel e a pressuposta harmonia entre natureza,
comunidades e producio. Ao contrario do setor elétrico, no qual a importancia
atribuida a tematica ambiental é mais tardia, no discurso da indudstria petroquimica,
isso ocorre, mesmo que de forma enfraquecida, ainda na primeira fase de 19822 1987.
Além disso, a absor¢ao da ideia de desenvolvimento sustentavel e a utilizacao de no¢cdes
hegemonicas no campo ambiental ja caracterizam o discurso da petroquimica desde
o infcio dos anos 90, enquanto no setor elétrico isso somente ocorrerd no principio
da década seguinte. Conjectura-se que a visibilidade e a percep¢ao dos impactos
ocasionados pela industria quimica e petroquimica, associadas 4 adequag¢@o as novas

exigéncias de mercado, demandaram uma reagiao mais breve.

CONCLUSAO

A constru¢do de um imaginario social acerca da atua¢ido dos setores
elétrico e quimico-petroquimico atrela-se a economia de mercado e reafirma as
possibilidades de um controle técnico da natureza, transmitindo uma ideologia
que propala a existéncia de um progresso erigido sobre bases ambientalizadas. O
processo de institucionalizacao da tematica ambiental representa a consolida¢ao
dos imperativos (outrora defendidos pelos intelectuais racionalistas) da eficiéncia
como gestora do modelo de explorag¢ao. Verifica-se que o discurso publicitario
dos trés segmentos pesquisados apregoa a permanéncia de um desfrute dos
recursos naturais, contudo, isso passa a ser mediado por uma visao que incorpora
retoricamente a importancia de certa concepgio de natureza, bem como apresenta
0s mecanismos capazes de manter a exploraciao do espago natural. Nesse contexto,
constréi-se um ambiente passivel de modificacdes e desconsidera-se a existéncia
de outros usos e atribuicdes sobre os territorios. Da mesma forma, arquiteta-se
uma ideia de desenvolvimento na qual o significado de natureza ¢ remodelado e
ressignificado. Sendo assim, a publicidade representa um dos indicativos de que a
questio ambiental tem logrado atingir consciéncias e alcangado uma importancia
politica. Sem embargo, permanece distante dos meandros que determinam
os rumos da economia e acaba incorporada unicamente como indicio de uma
adequagdo quimérica dos setores produtivos. A natureza permanece sendo o
espago da geracdo de riquezas, porém a doxa que impera no campo ambiental passa
a realizar uma ambientalizacdo dos empreendimentos degradadores da natureza,
tornando-os compativeis com o meio ambiente.

A partir da interpretagdo dos antuncios, compreende-se que a célebre frase

atribuida a Maquiavel — “governar ¢ fazer crer” — pode ser adaptada e assumir a
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forma do preservar é fazer crer™. Constata-se que o discurso publicitario formula
artificios simbolicos capazes de influir na criacio de uma imagem-ilusio que
vincula a exploragdo do meio ambiente ao comprometimento dos segmentos
produtivos com a preservacao da natureza. Nesse cenario, o intuito primordial
dos anuncios é o de demonstrar que as relagdes entre progresso econdomico e
meio ambiente ndo sdo inexoravelmente excludentes. Para tanto, incorporam a
dimensao ambiental apenas como vantagem competitiva e enfatizam uma nogao de
oportunidade empresarial atrelada aos pressupostos da racionalidade economica.
Promovem, entio, uma apropria¢ao discursiva de valores e conceitos fortemente
destacados no campo ambiental, objetivando construir uma imagem quimérica de
que as empresas abandonaram um comportamento predatério e aderiram a causa
preservacionista e ambientalista.

Ao se orientar por essas formula¢oes, o discurso publicitario obscurece a
existéncia de custos ambientais, a0 mesmo tempo que legitima uma apropriacao
desigual dos recursos territorializados. Além disso, possibilita a solvéncia da
contradi¢io existente entre desenvolvimento econémico e conservacio da natureza,
a0 empregar um aparato discursivo que, de um lado, artificializa e tecnifica o meio
ambiente e, de outro, faz circular um ideatrio que perpetua e legitima o ritmo de
exploracio. Por outro lado, torna-se evidente que essas reconciliagdes somente
sdo factiveis por serem patrocinadas por um olhar hegemoénico que obscurece a
existéncia de outras esferas valorativas e de outros olhares possiveis. Os andincios
propagam visGes acerca da natureza que invisibilizam os impactos sociais e
ambientais, bem como obscurecem as modificacGes na paisagem. Assim, ao
afirmar os preceitos hegemoénicos no campo ambiental, o discurso publicitario
opera um silenciamento dos modos de vida comprometidos pela instalacao dos
empreendimentos ¢ forja sistematicamente as representagoes distribuidas ao
imaginario social, que por sua vez auxiliam na composi¢ao dos olhares através do
quais os individuos avaliam a implanta¢io de uma hidrelétrica ou de um complexo
petroquimico.

2 Artigo do entio presidente da Du Pont (multinacional da industria quimica) para o Brasil e
América do Sul, publicado na revista Exame, em 21 de julho de 1993, incorpora essa tendéncia
e apregoa: “Nao importa se acreditamos que operamos com uma performance razoavel,
0 que importa ¢ se a opinido publica nos percebe como seguros quando o assunto ¢ meio
ambiente. O nosso desafio ¢ incorporar a ética ambientalista. Devemos enxergar a natureza
como algo maior do que somente uma fonte de suprimentos de matérias-primas ou um local
de depésito de rejeitos. As industrias devem investir na reducio do impacto ambiental de
suas operagoes e na correcao dos problemas que possam existir. Ampliando a capacidade
de producio sem impactar o meio ambiente e reciclando quando possivel, a industria estard
aumentando suas oportunidades de mercado”. Nesse trecho, constata-se que, apesar de uma

tentativa de valotiza¢do da tematica ambiental, mantém-se os arraigados pressupostos de uma
racionalidade econémica que busca uma melhor percepcdo na opinido puablica.
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