e N :

7>\ Scripta Nova
( ( ( ) ) ) Revista Electronica de Geografia y Ciencias Sociales
N\ /" / Universitat de Barcelona

IS\

1 ISSN: 1138-97
| Vol. XXIV. Nam. 631
1 de febrero de 2020

NATUREZA A VENDA: DA ECOPORNOGRAFIA A UM MODELO
COMPREENSIVO DE INDICADORES DE GREENWASHING

Erico L. Pagotto
Universidade de Sao Paulo
ericopagotto@usp.br

Marcos Bernardino de Carvalho
Universidade de Sao Paulo
mbcarvalho@ups.br

Recibido: 5 sept 2018; Devuelto para correcciones: 3 junio 2019; Aceptado: 30 julio 2019
Natureza a venda: da ecopornografia a um modelo compreensivo de

indicadores de greenwashing (resumo)

As propagandas estao presentes hoje em praticamente todos os meios de comunicacao,
e nelas a recorréncia de temas ambientais é cada vez mais notavel. Estas chamadas “pro-
pagandas ambientais” sao elementos importantes em estratégias de marketing que mui-
tas organizacdes utilizam para demonstrar seu compromisso e suas acdes em prol da na-
tureza. Ainda assim, o meio ambiente nunca esteve sob tao forte pressao. Este aparente
paradoxo pode ser explicado pela forma como empresas, governos e sociedade pdem em
curso seu modelo de desenvolvimento civilizatério. Esta reflexao a respeito do greenwas-
hing procura analisar o que ha de mentiroso, oportunista e cinico nas propagandas am-
bientais. Busca também discutir de que forma estes conflitos éticos ajudam a compor
um cenario favoravel a manutencdo de valores culturais insustentaveis que dificultam a
mudanca para um novo paradigma.

Palavras-chave: propaganda ambiental, meio ambiente, marketing, mudanca social.

Nature on sale: from ecopornography to a comprehensive model of

greenwashing indicators (abstract)

Advertising can be found in almost all kinds of media, and among that the increasing
occurrence specifically of green advertising is remarkable. This is one of most important
strategies organizations has developed to express their commitments and actions for the
nature. Although that, the environment has never been under so much pressure. This
apparent paradox can be explained according to the way business, government and so-
ciety articulate themselves to run their model of civilization. This article about “greenwas-
hing” tries to reveal what is misleading, opportunistic and cynical about environmental
advertising. It also discusses how these ethical conflicts can forge a favorable scenario to
maintain and develop unsustainable cultural values that make a social change for a new
paradigm harder to achieve.

Key words: green advertising, environment, marketing, social change.
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Ao longo das cinco ultimas décadas a questao ambiental vem percorrendo uma tra-
jetdria crescente na pauta das agendas governamentais, do setor privado e do ter-
ceiro setor. Muitas organizacoes', motivadas por fundamentos legais e necessidades
mercadolégicas, e aproveitando-se da explosao mididtica da nova economia, preo-
cupam-se em ocupar espacos publicitdrios cada vez maiores e mostrar uma postu-
ra engajada, capaz de destacd-la num mercado de produtos e selos comoditizados.
O greenwashing ¢ um negocio biliondrio® com a finalidade de espalhar tinta verde,
cooptar o movimento ambientalista, enganar consumidores® e melhorar a perfor-
mance financeira* e reputacional® de uma organizacao.

“Greenwashing” ¢ um termo pejorativo popularizado no inicio dos anos 90 pelo
Greenpeace para descrever uma situacao em que se promove uma imagem ambien-
tal positiva que nao corresponde a realidade, ou, literalmente, o “ato de enganar
consumidores em relacao as prdticas ambientais de uma companhia ou em relacao
aos beneficios ambientais de um determinado produto ou servico” — esta ultima de-
finicao extraida de um site mantido pela ONG especificamente para tratar da ques-
tao e orientar sobre o fenomeno, o Stop Greenwash. Etimologicamente, a expressao
“green + wash’”, sem traducao direta ao portugués, pode ser compreendida como “dar
um banho de tinta verde”, no sentido de fazer alguma coisa aparentar um falso as-
pecto “ecoldgico” ou uma falsa preocupacao ambiental.

Diversas outras definicoes sobre greenwashing tém aparecido na literatura cien-
tifica, como por exemplo a de Lyon e Maxwell¢, que explicam tratar-se da “apresen-
tacao seletiva de informacdes positivas da performance ambiental ou social de uma
empresa sem revelar completamente seus aspectos negativos de forma a criar uma
imagem corporativa mais positiva”. Mais recentemente alguns autores’ tém discuti-
do que se forem consideradas as diferentes formas e contextos em que aparece, po-
de-se pensar nao apenas em uma Unica definicao, mas sim em diversas “variedades
de greenwashing’.

A prdtica do greenwashing, no entanto, nao € recente. Karliner® apresenta um
historico do conceito. O autor relata que desde a década de 60 um outro termo —
“ecopornografia” — jd se utilizava com o mesmo sentido e de forma a ironizar o
oportunismo ou a inconsequéncia de algumas empresas pelo uso inapropriado de
mensagens ambientais em suas propagandas, como por exemplo na imagem abai-
xo (Figura 1), em que a companhia se orgulhava de “fornecer todos os dias energia
suficiente para derreter 7 milhoes de toneladas de geleiras”.

1 Neste trabalho, optamos pela expressdo “organizagdes” para referirmo-nos a institui¢des privadas,
governamentais ou do terceiro setor.

2 Rowell, 2002.

Delmas e Burbano, 2011.

Lyon e Maxwell, 2011.

Munshi e Kurian, 2005.

Lyon e Maxwell, 2011.

Siano et al., 2017; Lyon e Montgomery, 2015

Karliner, 1997.
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EACH DAY HUMBLE SUPPLIES ENOUGH ENERGY TO MELT 7 MILLION TONS OF AT

This giant glacier has remained unmelted for centuries. Yet, the petroleum e
converted nmhut—unﬂdmlt it tdmmla of 80 tons each second! To meet mseda
‘forbriarey, Hiznhle H s 0 become America’s Leading ghnelgndmplny

Woxhngwmiemw-modmmhmmh Humble provi HUMBLE ==
pow withag ety il i top ata Humble OIL & REFINING COMPAN’ Y § )
station for famous Esso Extra gasoline, and see why the “Happy Motoring? Sign is the World's First Choice! America’s Leading €nergy Company b .

Advertisement in Life magazine(February 2, 1962,)10 years before Humble changed its name to |
Exe N

Figura 1: Propaganda da Esso

Publicada em fevereiro de 1962 (Fonte: Life Magazine).

H4 diversas defini¢des para ecopornografia. Para alguns autores, ela foi concebi-
da e utilizada para anunciar um produto como “bom para o meio ambiente”?, quan-
do na verdade aspectos nao declarados do produto, sua fabricacao, distribuicdao ou
descarte tem efeitos reconhecidamente negativos para o meio ambiente (portanto,
o mesmo sentido que o greenwashing viria a adquirir a partir da década de 1990%).
Mais tarde, outros autores passaram a utilizar a expressao “ecopornografia” em um
sentido mais estrito, que utilizaremos aqui, associada a discursos ou imagens alta-
mente idealizados ou antropomorfizados de paisagens ou animais nao humanos
explorados a servico da producado de bens e de imagens''.

Em um mundo essencialmente imagético, esse conceito de “ecopornografia”
inspirou-se na ideia usual da pornografia “tradicional”, considerando inclusive a cri-
tica que lhe dirigiu o pensamento feminista®. Tal conceito abrange manifestacoes
que apelam para um certo romantismo fisico-biolégico visual de base antropomor-
fica, que abarca desde imagens bucdlicas da natureza, em uma conotacdo voyeuris-
tica de seducdao ao mesmo tempo reificada e rejeitada, oferecendo ilusoes de beleza
e perfeicdo em uma espécie de “terra-mulher”s, até imagens violentas de desmata-
mento, dominacdo ou mortandade de animais como dpice catdrtico patriarcal, em
parte ilustradas nas imagens da figura a seguir (Figura 2) e que veremos repetir-se,
mais a frente, em outras figuras e/ou ilustracdes aqui trazidas a titulo de exemplo.

9 No original: “environmental friendly” (Hoch e Franz, 1992).
10 Karliner, 1997; Hoch e Franz, 1992.

11 Conlogue, 2013; Adams, Craimer e Ditmer, 2014.

12 Dobrin e Morey, 20009.

13 Adams, Craimer e Ditmer, 2014.
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Figura 2: Imagens do catalogo de roupas e maquinas da John Deere
Fonte: John Deere, 2018.

Até por volta das décadas de 1980 e 1990, no entanto, a repercussao dessa pro-
miscuidade publicitdria era restrita. As empresas de comunicacdao (imprensa, ra-
dio e televisdo) tinham alcance regional limitado. Com os avancos tecnoldgicos € a
mundializacdao neoliberal, rapidamente a rede mididtica foi dominada por sistemas
oligopolistas financiados pela propaganda comercial'*. Nestes sistemas, as empresas
atuam em trés niveis: internacional, nacional e regional. As que atuam em ambi-
to internacional detém maior poder economico, produzem e distribuem contetido
para as empresas lideres nacionais, como Prisa (Espanha), Televisa (México) e Globo
(Brasil). Estas, por sua vez, atuam em parceria com empresas menores, de ambito
regional, que em troca oferecem capilaridade e desenvoltura politica local.

Este tipo de arranjo comercial tem impactos nao apenas econémicos, mas so-
bretudo politicos®. Diferentemente de um “livre mercado”, trata-se de um sistema
coordenado que atua politicamente para assegurar estabilidade e protecdao contra
interferéncias do interesse publico. A coordenacao passa pelo financiamento de
agentes politicos (como na industria do lobby estadunidense), que podem entao
contar com representantes em diferentes esferas governamentais. O sistema € tanto
mais beneficiado quanto mais a classe trabalhadora for despolitizada e entretida
com banalidades, sensacionalismo policial, televangelismo ou propagandas. A par-
tir da década de 1990, a publicidade se tornou a nova retérica mundializada do ca-
pital's, com sua ideologia do progresso, énfase em tecnologias de producdo e respon-
sabilidade socioambiental corporativa como estratégia mercadologica de combate a
comoditizacao e estimulo a confianca e as compras.

14 Butts, 2003.
15 McChesney, 2001.
16 Rocha, 2010.
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O objetivo deste artigo ¢ propor um quadro metatedrico de categorias analiticas
a partir das quais seja possivel caracterizar e analisar as propagandas ambientais
quanto a ocorréncia de greenwashing, revelando-lhes, em certa medida, seus aspec-
tos “ecopornograficos”. Para demonstrar sua viabilidade e aplicacao prdtica, foram
selecionadas algumas propagandas ambientais dos setores financeiro e automotivo.

Antes, porém, uma palavra sobre o método que utilizamos para a construcao
desse “quadro”.

Referéncias e indicadores para detectar greenwashing

Partindo-se de alguns autores em publicacdes cientificas especializadas, propomos
um quadro de referéncias tedricas por meio do qual se pode definir e caracterizar a
ocorréncia do greenwashing, e assim utiliza-lo como guia para andlise de propagan-
das e, consequentemente, para averiguacao dos “vdrios tons de verde” que buscam
imprimir as mensagens que divulgam, com o intuito de capitalizar vantagens para
seus produtos, servicos ou imagens corporativas.

Para a construcdo deste quadro de referéncias, foram selecionadas trés obras: a
dos estadunidenses Kenny Bruno e Joshua Karliner, a do britanico Ed Gillspie e a do
australiano Guy Pearse, que serdao apresentadas a seguir.

Kenny Bruno ¢ um reconhecido ativista do Greenpeace que, a época da Eco 92,
ajudou a popularizar a expressao “greenwash”. Joshua Karliner é¢ um dos fundadores
da CorpWatch, uma ONG dedicada ao jornalismo e a pesquisa investigativa de em-
presas transnacionais. Seu livro, “Earthsummit.Biz"”, traz uma perspectiva critica
sobre a apropriacao do discurso ambientalista pelas grandes corporacdes. O espe-
cialista em marketing ambiental Ed Gillspie ¢ um dos fundadores da Futerra, uma
empresa de consultoria especializada nesta drea e autor de um popular guia sobre
0 greenwashing's. Guy Pearse ¢ professor na Universidade de Queensland, onde se
dedica ao estudo de mudancas globais. Em 2012, publicou uma coletanea de propa-
gandas divulgadas na Austrdlia para discutir a ocorréncia de greenwashing de forma
amplamente disseminada em mercados como a industria de alimentos, bancos, ca-
rros, energia, moda, transportes, servicos, eletronicos, entre outros®.

Com base nas referéncias destes trés trabalhos, é possivel propor um quadro
diagndstico com quatro categorias analiticas do greenwashing - discursividade, esté-
tica, acoes e portfolio - que, embora apresentados destacadamente, devem ser com-
preendidos de maneira integrada, e a partir do qual as acdes de uma organizacao
podem ser tipificadas (Quadro 1) como veiculadoras de greenwashing. Este quadro,
juntamente com os procedimentos metodoldgicos da anadlise critica do discurso®,
¢ que deram apoio a interpretacao da discursividade das propagandas analisadas
mais a frente.

17 Bruno e Karliner, 2002.

18 Gilspie, 2008

19 Pearse, 2012

20 Fairclough e Wodak, 1997.
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Quadro 1: Indicadores caracteristicos de greenwashing segundo diversos autores.

Bruno e Karliner (2002)

Imagens sedutoras: associar o nome da empresa ou produto a belas imagens naturais, sem necessariamente

fazer alguma alegagdo, esperando que o consumidor faga a associagdo por conta propria;

Desviar a atengdo para projetos paralelos: apresentar uma série de investimentos em projetos sociais e
ambientais, quando na verdade a maioria deles refere-se ao atendimento de obrigagdes legais ou meras

filantropias assistencialistas de custo marginal,;

Retirar o foco de suas atividades danosas: enaltecer determinados aspectos da producao, tais como:
melhorias na seguranca laboral, reducao de emissdes ou economia de energia, que desviam a aten¢ao do

publico para o fato de que o negocio é, em esséncia, fortemente degradador ambiental;

Apropriar-se da linguagem ecolégica: utilizar-se indevidamente o jargdo técnico para induzir a audiéncia a

crer que estdo “salvando o planeta”, ao invés de estarem consumindo seus recursos;

Evitar intervengdes externas afirmando que eles resolverdo o problema sozinhos: afirmar ter “profundo
interesse” na resolugdo dos problemas ambientais ¢ que esta “trabalhando para isto”, em alguns casos
alegando que determinadas medidas regulatorias teriam um custo demasiadamente alto para ela,

procurando atrasar ou esquivar-se da resolugdo definitiva de problemas.

Gillspie (2008)

Palavras “meigas”: uso de palavras ou expressdes clichés, com significado vago;
Produtos “verdes” langados por empresas reconhecidamente poluidoras;

Imagens sugestivas aludindo a um impacto falsamente positivo sobre o ambiente;

Alegagdes irrelevantes que superestimam efeitos positivos de um produto ou de algum de seus
componentes;

Afirmagdes genéricas sobre a empresa ou seu produto ser “o melhor da categoria”;
Atributos ecoldgicos de alguma linha de produto que, em si, faz mal ao meio ambiente ou as pessoas;

Jargdes técnicos ambientais incompreensiveis aos leigos;

“Amigos imaginarios”, referindo-se principalmente a utilizagdo em propagandas de falsos selos ou figuras
que imitam certificagdes;

Afirmagdes sem provas ou que nao podem ser verificadas;

Apresentacdo de dados inveridicos ou falsas alegagdes.

Pearse (2012)

Logotipos com varios tons de verde e formas organicas;
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*  Slogans ambientais com apelo mercadoldgico;
* Diretores de empresas que atuam como executivos de alguma ONG ambientalista;
*  Missdes corporativas que enfatizam fortemente o compromisso da empresa com o meio ambiente;

*  Langamento de produtos “verdes”, geralmente anunciados por celebridades;

>

*  Websites bastante ativos, geralmente bem ilustrados, mas pouco descritivos, com noticias sobre “avangos’
ecotecnoldgicos;

»  Langamento de “eco-lojas” ou eco-produtos, com uso de estratégias agressivas de comunicagao, incluindo
multimidia, redes sociais e depoimentos de parceiros comerciais mostrando seus compromissos com o
meio ambiente;

* Incentivos aos clientes para contribuirem de forma voluntaria com as campanhas da empresa;

*  Dicas sobre como levar um estilo de vida mais “verde”, incentivos a populag@o para compartilhar suas
experiéncias, dialogar com a empresa e sugerir novas formas para a organizagao “esverdear” suas
atividades;

»  Participacdo e divulgac@o de eventos de carater socioambiental produzido por terceiros, principalmente
ONGs ambientalistas;

*  Montar uma equipe interna de “eco-colaboradores”, mantendo-a visivel e proativa on e offline.

Fonte: elaboracdo prépria a partir das referéncias citadas.

A discursividade visa analisar o que a organizacao manifesta em seu discurso,
e o que o dito e nao-dito significam no contexto do que foi enunciado e, indo mais
além, também “como” este discurso significa, isto é, como produz significados as
suas audiéncias.

A estética estd relacionada a forma como a organizacdo se apresenta, e as escol-
has imagéticas feitas por ela para representar seu posicionamento mercadolégico e
institucional.

As categorias das acdes compreendem aquilo que a organizacdo faz, a forma
como ela se relaciona com os demais stakeholders, e as relacoes que tais acoes guar-
dam com o meio ambiente.

O portfolio compreende o repertdrio de produtos e servicos que a organizacao
oferece por meio da propaganda, e que eventualmente poderao ser discutidos, isola-
damente ou em conjunto, com os demais itens do portfélio mercadologico.

Cumpre observar que o enquadramento nos indicadores de cada categoria ana-
litica visa uma classificacdo essencialmente qualitativa. Assim, uma unica propa-
ganda pode incorrer em apenas uma categoria, ou em vadrias, € apresentar apenas
um de seus indicadores, ou vdrios. O numero de categorias e indicadores que se
verifica (ou seja, os “tons de verde”) estdo relacionados a estratégia de operacao do
greenwashing por cada empresa.

O Quadro 2, a seguir, apresenta um resumo com os indicadores de greenwashing
que podem ser identificados nas propagandas ambientais.



e criica Scripta Nova, vol. XXIV, n° 631, 2020

Quadro 2: Greenwashing segundo categorias analiticas e seus indicadores

CATEGORIAS INDICADORES BRUNO E GILLSPIE, PEARSE,
ANALITICAS KARLINER, 2008¢ 2012
2002

1. Manipular o discurso ambientalista
com slogans, exageros, afirmacoes
irrelevantes, genéricas ou
pretensdes irreais.

diz

2. Mentir, usar dados falsos, fazer
afirmacdes que distorcem a
realidade ou que ndo podem ser
provadas.

0 que a organizag¢io

DISCURSO:

3. Tratar ganho de performance
tecnologica como “investimentos X X
em meio ambiente”

4. Utilizar jargdo técnico
incompreensivel.

5. Usar imagens, sons ou videos
ambientais sedutores.

tra

6. Omitir imagens da operagdo dos
negocios.

0 que a organiza¢io mos

7. Destacar parceiros que
compartilham compromissos X X
ecologicos.

7.

ESTETICA:

8. Apresentar falsos selos ou figuras
que imitam certificagcdes

9. Utilizar uma identidade visual
ambientalista.

10. Desviar atengdo para projetos
socioambientais paralelos.

11. Tratar obrigagdes legais como
investimentos socioambientais.

faz

0 que a organizagio

12. Alegar custo excessivo de medidas
ecologicamente mais corretas.

13. Omitir impactos ambientais
negativos da operacdo de seu X
negocio, destacando apenas os
positivos.

ACOES:

14. Evitar intervengdes externas
alegando que resolverao o problema X
sozinhos.

15. Infiltrar-se na comunidade
ambientalista.
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CATEGORIAS INDICADORES BRUNOE GILLSPIE, PEARSE,
ANALITICAS KARLINER, 2008¢ 2012
2002
S 16. Atrasar ou esquivar-se da resolugdo
= . e X
= definitiva de problemas ambientais.
-
v N . . .
g g 17. Incentivar clientes a contribuirem,
o € comunicarem-se com a empresa,
< : estimulando a propositura de novas X
g formas de ser e de tornar a empresa
g mais “verde”.
c .
’§. 18. Vender produtos “ecoldgicos” que
E fazem mal as pessoas ou ao meio X X X
O = ambiente.
=g
253
= g~ 19. Anunciar produtos “verdes” com x
@ E ” celebridades.
S S
)
[P]
2, 20. Criar eco-lojas fisicas ou virtuais. X
°

Fonte: elaboracédo prépria a partir dos autores citados.

Setor financeiro: manipulacao de discursos para salvar o planeta
Desde a década de 1990 o setor financeiro tem sido prédigo no lancamento de cam-
panhas ambientais. O Bradesco, segundo maior banco privado do Brasil, com ativos
totais de mais 408 bilhoes de euros?, foi um deles. Aproveitando-se do mote do “Ano
Internacional do Planeta”, proposto pela ONU em 2008, ele se autointitulou “o banco
do planeta”, e assim buscou promover-se em vdrias midias diferentes. Uma destas
pecas, feitas para televisao e internet, ¢ um filme de um minuto, que integra cenas
impressionantes de paisagens naturais, entremeadas por imagens de criancas, tendo
ao fundo trilha sonora elaborada a partir da famosa e emotiva cancao Bitter Sweet
Symphony, da banda britanica The Verve. A peca inclui também comovente narracao
do ator Wagner Moura que, entdo desfrutando de grande prestigio apds sua parti-
cipacao no filme “Tropa de Elite”, empresta carisma e credibilidade a propaganda,
interpretando o seguinte texto:

2008 foi escolhido como o Ano do Planeta. E mais do que refletir, este tem que ser um ano
para agir. Por isso o Bradesco vai focar suas acoes socioambientais em uma direcdo: nesta di-
recdo [imagem da Terra]. E estd criando o Banco do Planeta. Um banco dentro do maior ban-
co privado do pais. Nele, o cliente ¢ um s6: o planeta. E o investimento na relacdo das pessoas
com o meio ambiente. O Banco do Planeta vai criar e apoiar acdes que ajudem na questao
do aquecimento global. Ele vai ampliar o papel de um banco. Porque nele o dinheiro estard a
servico do empreendimento mais importante do planeta: o modo de vida sustentdvel. Banco
do Planeta ¢ o Bradesco pensando completo.??

21 Todos os dados sobre os bancos apresentados nesta se¢do foram extraidos do estudo comparativo do jornal
Valor Econdmico (2016), elaborado a partir das demonstragdes contabeis publicadas pelas empresas.
22 Disponivel em http:/www.youtube.com/watch?v=650Hs5FkIkI.
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Como pode ser constatado, a propaganda incorre nas quatro categorias ana-
liticas de greenwashing: discursividade, estética, acdes e portfolio, utilizando-se de
varios dos indicadores que tipicamente caracterizam cada um deles. Neste modelo,
0 “Banco do Planeta” ¢ uma “eco-loja” do Bradesco, criada para vender servicos “ver-
des” a seus clientes, e a principal violacao ética € o exagero de afirmar que “o cliente
¢ um s0: o Planeta”, a partir da qual orbitam todas as demais alegacoes. Quanto a es-
tética, o filme utiliza em todo seu roteiro diversas imagens ambientais, como focas,
golfinhos, matas, cachoeiras, criancas, além, € claro, de diversas imagens orbitais da
Terra, que também aparece no logotipo da marca ao final (Figura 3), mas nao utiliza
em nenhum momento imagens que aludam a operacao de um banco.

Planeta

Bradesco

Figura 3: Propaganda “Bradesco - Banco do Planeta”
Fonte: video institucional

Em 2011 o banco Itau Unibanco, maior banco privado do Brasil, com ativos
totais de mais de 415 bilhoes de euros, lancou uma propaganda de trinta segundos
feita para televisao, onde utilizava o slogan de “o mais sustentdvel do mundo”, que
teria sido conquistado por meio de uma premiacao internacional promovida pelo
jornal britanico Financial Times e pela IFC - International Finance Corporation.

O Financial Times é reconhecido no mercado como um importante jornal inter-
nacional especializado em Economia, enquanto a IFC ¢ uma instituicao financeira
do Banco Mundial responsavel por propor e fomentar politicas de desenvolvimento
econdmico por meio do setor privado. O prémio em questao na verdade chama-se
“Sustainable Financial Awards”, e tem a proposta de agraciar as empresas que de-
monstrarem capacidade de integrar aspectos sociais, ambientais e de governanca
corporativa a seus negocios. Ele é concedido por um juri composto por especialistas
financeiros que avaliam uma série de “indicadores de sustentabilidade” definidos
pela organizacao do prémio e concentrados em oito categorias: abordagem estraté-

10
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gica, estratégias de comunicacdo, oportunidades, gestao de riscos, inovacao, impac-
tos, escalabilidade e papel da equipe>.

Retomando-se a propaganda em questao, em uma primeira andlise, ela nao pa-
rece ser um exemplo tipico de greenwashing. Isto porque nao utiliza no seu conteu-
do imagético cenas tipicas de animais, paisagens e tons esverdeados. Ao contrdrio, a
peca busca mostrar cada frame com objetos alaranjados, que aludem a cor da iden-
tidade visual da empresa. O texto, no entanto, merece uma analise mais cuidadosa:

[Narrador] somos o banco que acaba de ser eleito como o banco mais sustentavel do mundo
por um dos jornais de negdcios mais importantes do mundo. E pra te contar que somos o
mais sustentdvel, reciclamos este comercial de 2006 que nao falou o seu nome. E que de 14
para cd muita coisa mudou. O que ndo muda é o nosso compromisso com vocé. Pode se or-
gulhar: o banco mais sustentdvel do mundo é brasileiro. E inconfundivel. E feito pra vocé.*

O primeiro ponto que chama a atencao € que a propaganda se refere ao prémio
de “mais sustentdvel do mundo”, e ndo se utiliza do nome completo do prémio, “Sus-
tainable Financial Award’. Ao omitir esta informacado, a propaganda ja comete trés
violacOes éticas: primeiro, ao manipular o discurso ambientalista, aproveitando-se
da polissemia da sustentabilidade; segundo, ao fazer uma afirmacao enviesada que
distorce a realidade, e terceiro utilizar-se dos discursos de seus parceiros comerciais
(criadores e certificadores do prémio) para alegar sua propria sustentabilidade.

Aqui a propaganda explora a polissemia da sustentabilidade ao ndo deixar cla-
ro de que sustentabilidade se fala, se financeira ou ambiental, ou ambas e em que
termos, ja que a propria definicao de “indicadores de sustentabilidade” ¢ absoluta-
mente controversa®. Ainda que historicamente a chamada “sustentabilidade” esteja
comprometida do ponto de vista ideoldgico, como demonstramos anteriormente,
o fato de esta peca do Itau omitir de proposito o adjetivo “financeira” do titulo origi-
nal do prémio (criando, portanto, um falso selo) compromete ainda mais o discurso
ideologico da propaganda. Ele reforca a intencao do anunciante de destacar apenas
o0 aspecto “verde” da sua premiada “sustentabilidade”, jd que anunciar que o banco
recebeu o prémio de maior “Sustentabilidade Financeira do Mundo” possivelmente
nao lhe conferiria o mesmo punch publicitdrio ao texto.

Um segundo ponto que chama a atencao € o uso da expressao “reciclamos este
comercial”. Uma vez que uma propaganda nao pode ser “reciclada’, a escolha inten-
cional desta palavra neste contexto especificamente, mais que uma alternativa es-
tilistica, ¢ uma confirmacao da intencionalidade do anunciante de estabelecer uma
ponte com o discurso ambientalista e “ecologicamente correto” da reciclagem. Neste
momento, ela busca afastar-se, aos olhos da audiéncia, daquilo que um banco deve-
ria fazer, inclusive deixando de mostrar imagens da operacao de um banco ou refe-
renciar qualquer impacto negativo dela proveniente, e aproximar-se da imagem de

23 FT/IFC, 2012.

24 Disponivel em http:/youtu.be/OnK816fW47g.
25 Veiga, 2010.

26 Pagotto, Carvalho e Meyer, 2017.
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protetora da natureza, infiltrando-se, do ponto de vista simbdlico, na comunidade
ambientalista. Ao final de seu discurso, a propaganda busca envolver as audiéncias
com as acoes do banco ao dizer que ela “pode se orgulhar” do espirito civico e sus-
tentdvel da empresa. Constata-se, assim, que propaganda incorre em trés categorias
e nove indicadores de greenwashing: discurso, estético e acoes.

As vésperas da Rio+20, varios bancos lancaram campanhas especificas para a
ocasido. O Banco do Brasil, maior banco publico do pais, com ativos totais de mais
de 408 bilhoes de euros, lancou uma propaganda impressa de pagina dupla (Figura
4) em revistas de grande circulacdo onde, em uma delas, ensinava o leitor a fazer um
cesto de papel com a técnica de origami, e na outra apresentava-se assim:

- Esteanuncio
vai virar lixo.
Eissoé bom

estafolha dupla de

3 Dobre a ponta nferior No Dia do Meio Ambiente, vamos
direita do triangulo até o < -
moio da lateral osquerda. ensinar vocé a transformar esta

folha em um saco de lixo.

Para ser bom para o planeta, o banco que

apoia a conservagéo das aguas brasileiras

mostra como vocé também pode abragar

essa causa. Banco do Brasil. Parceiro da

Conferéncia Rio + 20. 9‘

»

% BRASIL BOMPRATODOS

Figura 4: Propaganda “Banco do Brasil — Saquinho de lixo”
Fonte: Epoca, 2012.

Este anuncio vai virar lixo. E isso ¢ bom para o planeta. No Dia do Meio Am-
biente vamos ensinar vocé a transformar esta folha em um saco de lixo. Para ser
bom para o planeta, o banco que apoia a conservacao das dguas brasileiras mostra
como vocé também pode abracar esta causa. Banco do Brasil. Parceiro da Conferén-
cia Rio+20 (Epoca, 2012, p 88-89).

Esta propaganda do Banco do Brasil ganhou o Prémio Colunistas Propaganda
Brasilia 2012 na categoria “Peca Publicitdria Relativa a Datas Institucionais” por fazer
referéncia ao Dia do Meio Ambiente, comemorado em 5 de junho. De acordo com
o quadro analitico aqui proposto, no entanto, ela incorre em nove indicadores de
trés categorias de greenwashing. Dizer que uma propaganda impressa virar lixo seja
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bom para o planeta, ainda que na forma de um origami, nao apenas ¢ uma mani-
pulacdo discursiva ideoldgica, como incorreto do ponto de vista biofisico. Ensinar o
cliente a fazer dobradura da prépria pdgina nao tem qualquer relevancia ecologica,
além de retdrica - mesmo porque as instrucoes sobre como fazé-lo estao escritas na
propria pdgina. Ha associacoes com parceiros de negdcios, como o Comité Rio +20,
além de fazer mencao aos patrocinios do Banco a projetos de conservacao das dguas
como realcadores da suposta identidade ambientalista e desvio do foco de atuacao
da empresa. Nesta propaganda, a redacao publicitdria aliada a estética minimalista
do origami compdem o discurso ambientalista ao mesmo tempo em que seduzem e
convidam o espectador a fazer a sua parte dizendo que “vocé também pode abracar
esta causa”.

Jd a Caixa, segundo maior banco publico brasileiro, com ativos totais de mais
de 365 bilhoes de euros, utilizou na mesma ocasido também uma propaganda de
pagina dupla (Figura 5). Neste caso, ela escolheu ilustrar sua publicidade com uma
imagem de um barco do qual saem cata-ventos em formatos de sua logomarca
enquanto navega por um pldcido rio de aspecto amazonico. Na proa, em lugar de
destaque, aparece o nome da embarcacdo: “Agéncia Chico Mendes””. No rodapé da
propaganda, os logotipos do Governo Federal, da Conferéncia Rio+20 e da propria
Caixa, em referéncia ao seu patrocinio ao evento. O texto ao longo de uma das pa-
ginas informa:

As boas ideias sdo como um rio: estdo sempre se renovando. Caixa - parceira da Rio+20. Nao
¢ de hoje que a Caixa contribui para a sustentabilidade e inclusao social. Prova disso sao os
inameros projetos e acdes que a Caixa desenvolve em todo o Brasil. Desde o financiamento
a programas de infraestrutura e habitacdo a implantacdo da agéncia-barco, que leva servicos
bancdrios as populagoes ribeirinhas do Amazonas. Agora, a Caixa se une a formadores de
opinido de todo o mundo na Rio+20. Uma oportunidade para aprender, divulgar novas ideias
e reafirmar o compromisso da Caixa com vocé e com o planeta. (Epoca, 2012, p 2-3)

A andlise desta propaganda a partir dos referenciais aqui propostos mostra que
ela incorre em oito indicadores das quatro categorias de greenwashing. Quanto ao
discurso, dizer que a empresa reafirma seus compromissos com o planeta ¢ clara-
mente exagerado. No que se refere a estética, o uso de imagens ambientais manipu-
ladas e idealizadas na propaganda dd o seu tom ecopornogrdfico em sentido estrito,
que ganha nao apenas forca na associacao aos nomes da Rio +20 e de Chico Mendes,
mas também caracteriza sua infiltracdo na comunidade ambientalista. J& quanto as
acoes e portfolio, a propaganda procura desviar o foco de acdo para projetos parale-
los, como o da propria agéncia-barco, que funciona como uma espécie de “eco-loja”
de servicos bancdrios, além de tratar seus investimentos em infraestrutura e habi-
tacao, que sao suas obrigacoes legais enquanto banco publico, como “contribuicdo
para sustentabilidade”, destacando apenas aspectos positivos de sua atuacao.

27 Famoso ativista brasileiro, sindicalista, ambientalista e representante de comunidades tradicionais da
Amazonia, morto em 1988 por fazendeiros contrarios a sua atuagao.
28 Conlogue, 2013.
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AS BOAS IDEIAS SAO
COMO UM RIO: ESTAO

SEMPRE SE RENOVANDO.
CAIXA. PARCEIRA DA RIO+20.

Figura 5: Propaganda “Agéncia-barco”, da Caixa
fonte: Epoca, 2012

PNt e rotnett  Avdapedermaseun

Outro que aproveitou a oportunidade da realizacao da Rio+20 para promover
sua “sustentabilidade” foi o Santander, terceiro maior banco privado do Brasil, com
mais de 204 bilhdes de euros em ativos totais. Em propaganda de pdgina dupla feita
para midia impressa especialmente para esta ocasido, o banco fazia referéncia ao
“tripé da sustentabilidade”:

O Santander assumiu o compromisso de fazer negocios e gerar ideias para uma
sociedade mais sustentdvel. Por isso, participa da Rio+20. O Santander participa da
Rio+20 porque assumiu um compromisso com a sustentabilidade. E um banco sus-
tentdvel cresce mais em uma sociedade e economia que seguem 0S MesmMos prin-
cipios. Por isso, patrocinamos féoruns para a discussao de novas ideias e apoiamos
projetos como o do 6nibus movido a hidrogénio, que poderd contribuir para uma
mobilidade urbana mais sustentdvel no futuro. Para que, cada vez mais, possamos
fazer negdcios que tragam bons resultados para todos: banco, sociedade e planeta.
(Epoca, 2012, p. 68-69)

O que Santander, Banco do Brasil, Caixa, Bradesco e Itau tém em comum, no en-
tanto, nao € apenas seu “compromisso com a sustentabilidade” ou “com o planeta”. A
soma dos ativos destas cinco empresas, tomados a partir de seus balancos contdbeis
publicados em 2016, chega a casa de 1.800 bilhdes de euros. Para efeito ilustrativo,
vale mencionar que o valor de todo o produto interno bruto (PIB) do pais naquele
ano foi de 1.376 bilhoes de euros.

A luz da teoria da propaganda de Herman e Chomsky?, seria possivel dizer que
propagandas de instituicdes tao poderosas que ensinam o leitor a “ser bom para o
planeta” e fazer origamis estdo, na verdade, utilizando-se da estratégia de dirigir-se
ao publico como criaturas de pouca idade com o objetivo de manté-lo na ignorancia

29 Herman e Chomsky, 2003.
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e na mediocridade para tornd-lo incapaz de compreender as tecnologias e métodos
de controle social.

A partir do modelo analitico resumido no Quadro 2 e da andlise de propagandas
dos cinco maiores bancos brasileiros, pode-se construir um quadro comparativo de
como as empresas deste setor operam o greenwashing (Quadro 3). A estratégia geral
consiste em (1) infiltrar-se na comunidade ambientalista e manipular seu discurso,
destacando apenas aspectos positivos de sua atuacao e (2) ocultar os resultados de
sua operacao por trds de campanhas mididticas sedutoras, acoes em conjunto com
parceiros e desvio do foco da atencao das audiéncias para projetos paralelos.

Quadro 3: Comparacao dos indicadores de greenwashing nas pecas publicitarias selecionadas do
setor financeiro.

Categorias Indicadores

Santander
“Sustentavel”
Ocorréncias
por peca

Bradesco
“Banco do
Planeta”
Itau
“Reciclado”
BB
“Saquinho de
papel”
Caixa
“Agéncia-barco”

Manipular o discurso
ambientalista com exageros,
afirmagoes irrelevantes,
genéricas ou pretensdes irreais.

Mentir, usar dados falsos,
fazer afirmacgdes que distorcem
a realidade ou que ndo podem
ser provadas.

Discurso

Tratar ganho de performance
tecnologica como
“investimentos em meio
ambiente”

Utilizar jargdo técnico
incompreensivel.

Usar imagens, sons ou videos
ambientais sedutores.

Omitir imagens da operacao
dos negocios.

Destacar parceiros que
compartilham compromissos 1 1 1 1 4
ecologicos.

Estética

Apresentar falsos selos
ou figuras que imitam 1 1
certificagdes

Utilizar uma identidade visual
ambientalista.

15



e criica Scripta Nova, vol. XXIV, n° 631, 2020

Desviar atengdo para projetos
socioambientais paralelos.

Tratar obrigagdes legais como | 1
investimentos socioambientais.

Acoes

Alegar custo excessivo de
medidas ecologicamente mais 0
corretas.

Categorias Indicadore

Bradesco
“Banco do
Planeta”
Itau
“Reciclado”
BB
“Saquinho de
papel”
Caixa
“Agéncia-
barco”
Santander:
“Sustentavel”
Ocorréncias
por peca

Omitir impactos ambientais

negativos da operacao de seu 1 | | | | 5
negodcio, destacando apenas os

positivos.

Evitar intervengdes externas
alegando que resolverdo o 0
problema sozinhos.

Infiltrar-se na comunidade
. . 1 1 1 5
ambientalista.

Acoes

Atrasar ou esquivar-se da
resolucdo definitiva de 0
problemas ambientais.

Incentivar clientes a

contribuirem, e comunicarem-

se com a empresa, estimulando | 1 )
a propositura de novas formas

de ser e de tornar a empresa

mais “verde”.

Vender produtos “ecologicos”
que fazem mal as pessoas ou 0
ao meio ambiente.

Anunciar produtos “verdes”
. 1 1
com celebridades.

Portfolio

Criar eco-lojas fisicas ou | | )
virtuais.

Ocorréncias por indicadores 9 8 9 8 8

Fonte: dados da pesquisa

Setor automobilistico: eficiéncia, liberdade e alienacao

Outro prodigo setor no lancamento de propagandas ambientais para promocao de

seus produtos foi o automotivo. Foram analisadas pecas publicitdrias de algumas

das principais montadoras do Brasil: Ford, Fiat, Volkswagen, General Motors e Jeep.
O Ecosport ¢ um veiculo da Ford lancado em 2003 no Brasil e em 2014 na Euro-

pa. Apostando em um novo segmento, que posteriormente ficaria conhecido como

“aventureiro-urbano” ou “SUV compacto”, o produto foi um grande sucesso de ven-
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das devido as suas caracteristicas estéticas, preco reduzido em comparacao com ou-
tros similares disponiveis a época e pela forca de suas campanhas promocionais
— com forte apelo publicitdrio ao meio ambiente como alternativa ao estilo de vida
urbano. Como seu proprio nome parece sugerir, uma juncao de ecologia e esportes
radicais em meio a poluicdo e ao trafego cada vez pior das grandes cidades. Até 2017
foram mais de 150 mil unidades vendidas na Europa, e mais de um milhdo no Bra-
sil>.
Em propaganda de televisao de 2008 o anunciante informava de forma quase
poética:
No meu mundo, praca ¢ ilha. Luminoso ¢ vagalume. Fumaca ¢ algodao. E todo cheiro é perfu-

me. A lombada ¢ jacaré. Pedra sabe andar. Telhado € passarinho E a menina foi casar. Muito
prazer, eu sou o novo Ford Ecosport.”!

A propaganda mistura filmagens a efeitos especiais que mostravam o carro cir-
culando numa cidade de ruas praticamente desertas e onde animacoes revelavam
animais e cachoeiras pela rua, flores saindo de caminhdes de lixo e céu com nuvens
de algodao.

Em outra peca, de 2012, propaganda televisiva do veiculo conta a historia de
“Clara, a consciente”. A atriz percorre estradas de terra com seu carro jogando se-
mentes por onde passa, até chegar num tipico mercadinho rural, onde compra deze-
nas de passarinhos engaiolados, e os leva para serem soltos, ao que ¢ aplaudida por
moradores locais. O texto da propaganda diz:

[Letreiro com fontes em forma de folhas] Além das fronteiras. Ecolégica. Apresentando: a
consciente, a natureza, o novo Ecosport.

[Locutor com voz de narrador desportivo] Viajar por ai sentindo o cheiro do mato e espalhan-
do sementes pelas estradas. Esta ¢ uma das coisas que a Clara mais gosta de fazer. Pelas suas
contas, ja foram mais de cinco mil drvores plantadas. Para ela, homem e natureza tem que
viver sempre juntos. E livres.

[Clara “real”, que aparece num pequeno frame a direita] Ter liberdade dentro de um Ecosport
¢ dar liberdade a natureza. Isso pra mim ¢ ir mais longe. >

As duas mencionadas propagandas do Ecosport contém nitidamente vdrios
tracos caracteristicos de greenwashing. Eles vdo da apropriacdo das imagens e do
discurso que fala sobre liberdade e contato com a natureza (Figura 6), numa alu-
sao propositadamente bastante dissociada da realidade da maioria dos motoristas
urbanos. O que a propaganda anuncia ndo ¢ apenas o carro, mas o estilo de vida
enquanto objeto de desejo.

Em ambas as propagandas, as pecas procuraram utilizar uma linguagem narra-
tiva e visual que remetem propositadamente a um mundo infantilizado. De acordo
com a Teoria da Propaganda de Herman e Chomsky*, esta ¢ uma forma de provocar

30 De acordo com dados disponiveis em www.ford.com ¢ www.ford.com.br
31 Disponivel em https:/www.youtube.com/watch?v=sHQQ-HWZOqk.

32 Disponivel em https:/www.youtube.com/watch?v=m05cB9 Nq5E.

33 Herman e Chomsky, 2003.
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T .
Figra 6: Propaganda do Ford Ecosport
Fonte: www.ford.com.br.
respostas ou reacoes mais infantis e desprovidas de senso critico.

No caso da segunda propaganda, o fechamento da peca com o depoimento da
Clara (supostamente) “verdadeira” confere um tom de autenticidade a propaganda.
A propria Clara, uma mulher com cerca de quarenta anos, de aparéncia despojada
e algum sobrepeso, estabelece uma relacao identitdria entre publico-alvo e anun-
ciante. Do ponto de vista psicoldgico, cria uma ressonancia, isto ¢, uma identificacao
com a audiéncia e com isso permite que ela possa se identificar com o produto e o
estilo de vida ofertados - ainda que sua fala ndo traduza sentido pratico algum.

Explorando o novo mote trazido pelo Ecosport, montadoras empenharam-se
em adaptar seus modelos convencionais para modelos “fora de estrada”. Ainda que
do ponto de vista automecanico estes produtos tenham muito pouco ou nada que
pudesse lhes assegurar algum desempenho superior em estradas ndo asfaltadas, da
perspectiva estética a proposta teve sucesso no mercado. Para auxiliar a vender a
ideia do fora de estrada, propagandas mostram motoristas dirigindo em estradas
vazias por paisagens deslumbrantes, via de regra sozinhos ou no maximo acompan-
hados de belos conjuges, enquanto acionam paraferndlias multimidias e sorriem.
Idealizacdao de consumo para os motoristas do mundo real, cada dia mais estressa-
dos com congestionamento, falta de espaco, poluicao, barulho, taxas e perda de tem-
po proporcionados pelo transito das grandes cidades. A proposta das propagandas
automotivas ¢ vender para este publico ndo apenas um meio de locomocao, mas
liberdade e distanciamento da realidade.

Um dos produtos da Fiat, por exemplo, foi o seu “Idea Adventure”, baseado no
conceito europeu do “Idea 5terre”, e que trouxe o slogan “a vida na cidade ¢ uma
aventura”. Uma das propagandas deste carro, um filme de trinta segundos lancado
em 2010 e chamado “Ilusdes”*, mostra um motorista que, ao dirigir o veiculo, vé
animais e paisagens selvagens pela cidade, até confundir uma atleta em trajes su-

34 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=MS71iJf21xo0.
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madrios com uma propaganda de outdoor. Ja o modelo “Fiat 500" utilizou-se de uma
propaganda com mais efeitos especiais em um cendrio futurista. O filme de um mi-
nuto*, lancado em 2009, mostra o veiculo que apds ser abastecido com uma tnica
gota de combustivel circula rapidamente entre outros carros que parecem monstros
desajeitados, enquanto €é observado por margaridas mecanicas e turbinas de ener-
gia eolica. O locutor narra um texto em que afirma que “este é um novo tempo. Um
tempo em que todos podemos nos sentir mais livres, respirar melhor. Um tempo em
que dividimos nao apenas sonhos, mas também o planeta em que vivemos”. Ja em
2017 a Fiat foi acusada de greenwashing pela Proteste*, uma associacao de defesa do
consumidor, por anunciar um novo modelo de pneus, chamados de “superverdes”,
supostamente mais resistentes, cuja publicidade foi descontinuada pela montadora.

A Jeep chegou ao Brasil em 2015 e seu principal foco quanto a comunicacao
mercadologica foi o apelo fortemente emocional ao conceito de “fora de estrada” e
a natureza. Uma de suas propagandas traz jovens praticando esportes radicais em
matas, penhascos e praias e o seguinte discurso:

A gente ndo chegou pra fazer o 4x4 mais eficiente da categoria. A gente chegou pra fazer
[letreiro: AVENTURAS]. Nem pra criar o mais moderno cambio automadtico de 9 marchas.
Chegou pra criar [ATALHOS]. Nao estamos aqui so6 pra fazer o carro mais seguro fabricado
no pais. Estamos aqui pra fazer [VIAGENS]. Também ndo viemos criar o unico SUV compacto
com motor flex ou diesel. Viemos criar [LIBERDADE]. Nem pra produzir a tecnologia Ucon-
nect. Nos viemos pra produzir [ENCONTROS]. E, a gente ndo chegou pra criar duas opgdes de
teto solar. A gente chegou pra criar [SONHOS]. Chegou Jeep Renegade. Fabricado no Brasil
pra VOCE fazer historia®.

MAKE HISTORY

., PEDESTRE, USE SUA FAIXA.
55 Jccp € MARCA REGISTRADA DA FCA US LLC. JEEP.COM.BR

Figura 7: Propaganda institucional da Jeep do Brasil
Fonte: www.jeep.com.br

A andlise desta propaganda mostrou que ela incorre em dez indicadores das
quatro categorias de greenwashing. O discurso foi o elemento mais proeminente,
pois traz manipulacoes, pretensoes irreais, afirmacdes que nao podem ser provadas
e associa performance tecnoldgica a vantagens ambientais inexistentes, como por
exemplo, entre o nimero de marchas e os “atalhos”, ou entre o uso de diesel e a “li-
berdade”. Quanto a estética da propaganda, explora fortemente a identidade, os sons

35 Disponivel em http:/www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=HfezAZhiLDQ.
36 Informagdes disponiveis em https://www.proteste.org.br/
37 Disponivel em https:/www.youtube.com/watch?v=DkLgJp7CBnQ.
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e imagens ambientais (Figura 7), ao mesmo tempo e que omite imagens relaciona-
das a operacao dos negocios. Jd quanto as acoes e portfolio, a propaganda desconsi-
dera os impactos negativos do negocio e do produto e ainda explora fortemente o
pertencimento a uma comunidade ambientalista “aventureira”.

No caso da Volkswagen, duas propagandas sao dignas de mencao aqui. A pri-
meira ¢ um filme de um minuto e meio feito para televisao e internet em 2005. Nele,
um rapaz lava seu carro no jardim com uma mangueira, quando percebe que seu
relogio de pulso foi danificado pela dgua, e entdo tem o seguinte devaneio:

Droga de relogio. Ah, como seria bom se tudo fosse bem feito que nem (sic) um Volkswagen.
As coisas iam ser menos frageis, menos desgastdveis. Tudo ia durar muito mais. E, por exem-
plo, se eu quisesse, poderia ter s6 um fogdo, s6 um celular, s6 um aparelho de som [suce-
dem-se imagens de objetos que se reparam sozinhos].

E as coisas iam ser feitas ndo sé pra seguir a ultima moda, ou pra parecer que sao modernas.
Mas iam ter que ser bonitas por muito tempo. Como as coisas iam durar mais, as pessoas nao
iam precisar comprar tanto, e iam gastar muito menos. As lojas iam vender menos, € ai nunca
ia ter fila [imagens de lojas vazias].

As empresas ndo iam precisar anunciar tanto, ia ter menos comercial na televisao, menos
anuncios nas revistas, menos propaganda invadindo a rua [desaparecem placas e cartazes
colados em um prédio histdrico].

As fdbricas iam produzir menos, e ai iam usar menos matéria-prima, e iam precisar de menos
gente... [fumacas voltam para dentro de chaminés, explosoes de mineradoras sao revertidas e
um personagem de desenho animado € chutado para fora de uma empresa].

Perai! Mas e eu? Af eu ia acabar ficando sem trabalho. Ai eu ndo ia poder comprar meu
Volkswagen! [desaparece o carro que o jovem estd lavando. Neste momento, todo o filme ¢
passado ao contrdrio em velocidade acelerada].

Pensando bem... que bom que nem tudo € tdo bem feito quanto um Volkswagen! [jovem
respira aliviado .

Os conflitos éticos desta propaganda sao tao flagrantes (além de ecopornogré-
ficos), que motivaram a Justica Estadual de Minas Gerais, por meio de acao civil do
Ministério Publico, a suspender liminarmente sua veiculacdo em todo o Estado e
pedir uma indenizacao por dano moral coletivo no valor de R$ 10 milhdes*. Apos
esta decisdo, a empresa evitou comentar o assunto, e decidiu interromper a veicu-
lacdo da propaganda em todo o Brasil, informando apenas por meio da imprensa
que antes de ir ao ar, ela foi testada com consumidores, que nao teriam indicado
“nenhuma conotacdo negativa”®.

A segunda campanha da Volkswagen que merece ser mencionada aqui foi a
“Casa Ecologica”, criada na ocasido do lancamento do veiculo “Polo Bluemotion”, em
2009. O filme* mostra um jovem que apresenta a seu amigo todos os equipamentos
“ecoldgicos” instalados em sua casa, incluindo painéis solares, caixa d'dgua para re-
tencao de dgua pluvial, lixeiras de coleta seletiva, caixa de compostagem para adubar
uma mini-horta, entre outros. Enquanto vai apresentando todas as traquitanas, ele

38 Disponivel em http:/www.youtube.com/watch?v=60RHynh9mjw.
39 Peixoto, 2005.

40 Folha, 2005.

41 Disponivel em http:/www.youtube.com/watch?v=Pc40GCnP5zE.
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Figura 8: Propaganda impressa do VW Polo Bluemotion
Fonte: www.vw.com.br

menciona em determinado momento “e este ¢ meu carro’, e segue apresentando os
itens da casa, dando a entender que o veiculo seria também ecologicamente correto.
Entra entao um narrador informando: “Polo Bluemotion: até 15% menos de CO2.
Parece pouco. Mas faz muita diferenca”.

A versao impressa desta propaganda (Figura 8) consiste em um anuncio de pa-
gina dupla que mostra a planta da tal casa com todos seus itens “ecolégicos”, in-
clusive o veiculo, e traz no canto inferior direito em destaque o slogan: “Para quem
se preocupa com a natureza”. No rodapé do anuncio, outras explicacdes informam
que “Bluemotion”, cujo logotipo aparece em outro canto da pdgina, ¢ a tecnologia
da Volkswagen que reduz 15% de emissoes, e que de acordo com a propria empre-
sa*, seria rebatizada para “Ecomotion” em 2010. O anuincio informa também outras
acoes ditas “ecologicas”, como “Unica a investir na geracao de energia limpa com a
construcao de uma central hidrelétrica, contribuindo para a capacidade energética
do pais”, “lancou a tecnologia bicombustivel com os motores Total Flex” e “primeira
montadora a utilizar a fibra de curaud, planta da Floresta Amazonica, substituindo
a fibra de vidro”, entre outras afirmacdes correlatas a projetos paralelos da empresa.

A General Motors também se aproveitou do prefixo “eco” para batizar um siste-
ma de equipamentos de seus veiculos. No entanto, apds dentincia da Proteste junto
ao Conselho Nacional de Autorregulacdo Publicitdria - CONAR, a empresa rebatizou
0 sistema para “Econo System” e mudou sua propaganda, alegando que o “eco” nao
era de “ecologico”, mas de “econdémico”.

Outras propagandas que adotam formas mais sutis de greenwashing, no entanto,
nado tem recebido a mesma atencao de associacoes ou do Conselho. Uma delas foi a
de lancamento do luxuoso SUV da marca, chamado Equinox, em 2017. Feito para

42 Disponivel em http://www.vwbr.com.br/BlogdaVolkswagen/category/Eventos.aspx.
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internet, o filme de um minuto e meio, mostra um alto executivo de meia-idade que
encerra seu expediente, busca sua familia e partem para um dia em sua casa de cam-
po®. Embalada por uma trilha sonora épica, ndao ha falas, apenas letreiros, onde as

Figura 9: Frame da propganda “GM - Equinox”
Fonte: video institucional

seguintes palavras acompanham o enredo: “Lideranca. Admiracdo. Prestigio. Adre-

nalina. Conquista. Poder”.

Nesta propaganda, hd muitas mensagens subliminares e estereotipos: desde as
cenas de abertura mostrando o imponente prédio da empresa, a mansao onde sua
jovem e caucasiana familia reside, com esposa, dois filhos e um golden retrivier, pas-
sando pelas imagens de estradas, florestas, rios e cachoeiras que sao rasgadas ve-
lozmente pela poténcia do carro (Figura 9) até chegarem ao climax do campo, com
lago e jet ski — que assim como os demais elementos, apenas o homem domina. Uma
sintese do padrao ecopornografico patriarcal.

Este tipo de abordagem da questao de género é recorrente na publicidade da GM,
e visa estabelecer ressonancia entre seus principais produtos, que incluem camin-
honetes, pick-ups, SUVS e esportivos, com os respectivos publicos-alvo. No entanto,
em 2018, com o avanco da onda conservadora brasileira e em pleno ano eleitoral,
uma propaganda para televisao da caminhonete S-10 destacou-se. Ela mostrava um
fazendeiro que acorda pela manha, 1€ em seu celular a manchete “Agronegocio e
desmatamento”, e entdo sai em sua caminhonete para visitar sua fazenda. Ao fundo,
um narrador fala em tom desafiador:

Algumas pessoas vao sempre apontar o dedo pra gente que vive no campo. Mas nds vamos
nos levantar ainda mais cedo pra cuidar do rebanho, do futuro da fazenda e até do futuro de
quem aponta o dedo. Porque sabemos que se pararmos este pais também para. E hora de va-
lorizar quem carrega o pais nas costas. Nova Chevrolet S-10 2018. Find new roads.**

O destaque aqui se dd nao pela ocorréncia de greenwashing ou de discurso ma-
chista, mas pelo alinhamento politico-ideoldgico antiambientalista. Trata-se de ou-

43 Disponivel em https:/www.youtube.com/watch?v=cupy5-s5-9Y.
44 Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=103q7BSRt3A.
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tra categoria de cinismo que comeca a frequentar os espacos publicitdrios e que
da voz ao tipo de sociedade que Boaventura de Souza Santos bem descreveu como
sendo “politicamente democrdtica, mas socialmente fascista”.

Com relacao as propagandas citadas anteriormente, pouco importa se as acoes
estao alinhadas a estratégia econdmica de reducao de custos com a obtencao de
matérias-primas alternativas e energia mais barata: seu discurso visa promover a
empresa por seu bom-mocismo em relacdao ao maio ambiente. A utilizacao de ex-
pressoes como “blue”, “eco”, “liberdade”, “aventura” e “natureza” segue a estratégia
criticada por Layrargues*, de apropriar-se do discurso ecoldgico, e entao subverté-lo
em relacdo as suas intencoes originais. Assim, totalmente alinhada ao discurso da
economia ambiental¥, a propaganda ndao apenas cumpre a funcao de anunciar o
produto, como capitaliza para a organizacao os louros de apresentar-se como uma
empresa engajada. De acordo com a pesquisadora Denise Azevedo dos Santos*, que
também estudou as propagandas da Volkswagen, “fica evidente, mais uma vez, um
discurso centrado na acao individual como motor da promocao de um ambientalis-
mo comercial: sdo as pequenas acoes gerando os grandes negocios”.

Ja o episddio que ficou conhecido como “o escandalo da VW” aconteceu em 2015 apds a com-
panhia admitir que tinha instalado em algumas linhas de veiculos um mecanismo desenvol-
vido especificamente para fraudar o sistema de monitoramento de emissdes realizado pelas
agéncias ambientais do governo. Para alguns autores, este episddio inaugura um novo tipo de
greenwashing: o da manipulacdo enganosa®.

Propagandas e acoes como estas de fato prestam um grande desservico a socie-
dade tanto por contribuir para a deseducacao de suas audiéncias ao promover uma
distorcao da realidade, como também por reforcar valores egoistas da satisfacao de
necessidades individuais por meio do consumo de bens e a custa do sacrificio cole-
tivo.

Para fechar esta secao do artigo, o quadro 4 traz um panorama comparativo dos
indicadores de greenwashing nas propagandas amostradas do setor automotivo. Elas
sugerem que a estratégia geral adotada pelas montadoras € de (1) explorar a suposta
mobilidade proporcionada pelo veiculo como meio de acesso a natureza, idealizan-
do o motorista, seus amigos e familiares como ambientalistas, a0 mesmo tempo em
que ignora toda uma gama de impactos socioambientais relacionados a fabricacao,
posse e utilizacao de um veiculo; e (2) tratar os ganhos de performance tecnologica
como investimentos em meio ambiente, ainda que o saldo de seus supostos benefi-
cios a sociedade e a natureza nao estejam demonstrados.

45 Souza Santos, 2016.
46 Layrargues, 1998.
47 Cavalcanti, 2010.
48 Santos, 2011.

49 Siano et al., 2017.
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Quadro 4: Comparacao dos indicadores de greenwashing nas pecas publicitarias selecionadas do
setor automotivo.

Categorias Indicadores

VW: “Polo
Bluemotion”

Ford:
“Ecolégica”

Fiat: GM: Jeep:  Ocorréncias
“500” “Equinox” “Chegou” por peca

Discurso

Manipular o discurso
ambientalista com
exageros, afirmagdes
irrelevantes, genericas ou
pretensoes irreais.

Mentir, usar dados falsos,
fazer afirmagdes que
distorcem a realidade

ou que ndo podem ser
provadas.

Tratar ganho de .
performance tecnologica
como “investimentos em
meio ambiente”

Categorias

Indicadores

VW: “Polo
Bluemotion”

Ford:
“Ecolégica”

Fiat: GM: Jeep:  Ocorréncias
“500” “Equinox” “Chegou” por peca

Discurso

Utilizar jargdo técnico
incompreensivel.

Estética

Usar imagens, sons
ou videos ambientais
sedutores.

Omitir imagens da
operagdo dos negocios.

Destacar parceiros
que compartilham
compromissos ecologicos.

Apresentar falsos selos
ou ﬁﬁurag que imitam
certificagoes

Utilizar uma identidade
visual ambientalista.

Acoes

Desviar atencdo para
projetos socioambientais
paralelos.

Tratar obrigacdes legais
como mvestimentos
socioambientais.

Alegar custo excessivo de
medidas ecologicamente
mais corretas.

Omitir impactos
ambientais negativos da
operacao de seu negocio,
destacando apenas os
positivos.

Evitar intervencdes
externas alegando que
resolverdo o problema
sozinhos.

Infiltrar-se na comunidade
ambientalista.
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Atrasar ou esquivar-se da
resolucdo definitiva de 0
problemas ambientais.

Incentivar clientes

a contribuirem, e

comunicarem-se com a

empresa, estimulando 0
a propositura de novas

formas de ser e de tornar a

empresa mais “verde”.

Acdes

Vender produtos

“ecologicos” que fazem | 1 1 1 1 1 5
mal as pessoas ou ao meio

ambiente.

Anunciar produtos 0
verdes” com celebridades.

Portfolio

Criar eco-lojas fisicas ou 0
virtuais.

Ocorréncias por indicadores 10 10 9 6 10

Fonte: dados da pesquisa

O que revelam as propagandas

ApOs a andlise das dez propagandas apresentadas neste artigo é possivel discutir
alguns pontos que se destacam por sua recorréncia. Primeiro, nenhuma das propa-
gandas faz qualquer referéncia a crise socioambiental sistémica, ainda que seus pro-
dutos, servicos ou sua propria imagem institucional se proponham a trazer algum
tipo de “solucao”, melhoria ou atendimento as necessidades humanas. No caso das
montadoras, prevalece a valorizacao hedonica do individuo sobre a coletividade,
enquanto no setor financeiro o enfoque ¢ sobre o “planeta” de forma indistinta. Se-
gundo, os indicadores de greenwashing mais prevalentes sao aqueles relacionados a
manipulacao do discurso ambientalista e a insercao das organizacdes como parte da
comunidade ambientalista.

Pode-se observar também como o grenwashing na pratica nao se apresenta de
maneira uniforme, mas em variados “tons de verde”, a depender do setor economi-
co e das pecas publicitdrias. Da mesma forma, a ecopornografia, enquanto violacao
estética e ideoldgica de elementos da natureza, aparece como mais uma dimensao
realcadora do greenwashing, nem sempre presente, mas que lhe adiciona um ingre-
diente alienador a mais ao reafirmar valores de uma moralidade patriarcal hegemo-
nica.

No debate a respeito das mensagens que as propagandas chamadas ambientais
trazem, uma questao poderia ser colocada: além dos oportunismos identificados
nos varios exemplos citados, e que sao apenas uma pequena mostra do que ainda
poderiamos colher, seriam elas apenas mais um modismo publicitdrio, ou sera que
refletem algum nivel de conscientizacao e de sinalizacao por mudancas — ainda que
motivadas apenas pelos riscos que a crise ambiental representa a integridade dos
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negocios?

A empresa de consultoria PwC - PricewaterhouseCoopers publicou um rela-
tério chamando a atencao para a necessidade de adaptacao dos negdcios perante o
aquecimento global:

Os lideres empresariais tém pedido maior clareza em relacdo as metas para as mudancas cli-
madticas. Hoje uma coisa ¢ clara: mercados, governo e sociedade de todo o mundo devem se
preparar para um planeta mais quente - nao apenas 2°C, mas 4°C ou talvez até mesmo 6°C
(PWC, 2012, p. 3).

A PwC dé como certo, portanto, o aumento de pelo menos 2°C. Para entender o que isto repre-
senta, pode-se recorrer ao livro de Mark Lynas, “Seis Graus”°, premiado pela Royal Academy
of London. Para redigi-lo, o autor, que ¢ jornalista, fez uma vasta pesquisa em publicacdes
cientificas e tracou um cendrio de como ficaria o planeta com a elevacao média de seis graus
na temperatura global. Assim, de acordo com ele, apenas 2°C a mais ja seriam suficientes para
o derretimento de todo o gelo da Groenlandia com drdstica elevacao do nivel do mar. Se a
temperatura continuar subindo, o cendrio serd apocaliptico. A elevacdo de 3°C faria o sistema
terrestre atingir o “ponto sem volta” do aquecimento global, 4°C tornariam inabitdveis vastas
regides tropicais e subtropicais, 5°C poderiam fazer os oceanos expelirem metano e por fim o
aumento de 6°C levaria a extin¢do mais de 95% das espécies do planeta. E é disto que a PwC
estd falando em seu relatdrio. S6 que o alerta agora ndo parte de ambientalistas radicais, mas
sim da voz do préprio mercado privado.

Volta-se entdo a questao: e o que as empresas pretendem fazer a respeito? Outro
levantamento da PwC a respeito da opinido dos CEO’s globais** mostra que as ques-
tdoes ambientais ndo sdao consideradas prioritdrias para este grupo de entrevistados.
No relatdrio da de 2018, apenas 31% dos entrevistados (nona posicao no ranking de
ameacas) disseram estar preocupados com esta questao e sob a Optica dos possiveis
impactos sobre seus negdcios, enquanto as principais preocupacoes dos executi-
vos foram o excesso de regulacdo estatal (42%), o terrorismo (41%), instabilidades
geopoliticas (40%) e ameacas virtuais (40%). Na segmentacdo por regido, a preo-
cupacdo com as questdes das mudancas climdticas sequer aparece no ranking dos
lideres norte-americanos, enquanto no relatério de 2017, as questdes ambientais
nem chegaram a ser citadas.

O modelo analitico aqui proposto, elaborado a partir de estudos anteriores, per-
mitiu a construcao de uma proposta objetiva de andlise e enquadramento de diver-
sas categorias e indicadores objetivos de greenwashing, revelando a multiplicidade
de formas, em seus diversos “tons de verde”, com que sdo utilizadas pelas organi-
zacoes.

Foi possivel constatar que a estratégia de greenwashing utilizada pelos seto-
res financeiro e automobilistico sdo diferentes. E possivel supor que outros setores
econdmicos adotem formas distintas, o que justificaria estudos posteriores de recor-
te transversal. Também seria recomenddvel uma anadlise longitudinal aprofundada
por empresa ou segmento capaz de identificar padroes e recorréncias em tais estra-

50 Lynas, 20009.
51 PwC, 2018.
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tégias.

Além disso, a andlise de algumas propagandas sugere que mudancas recentes
no cendrio politico-ideolégico e econdomico podem sinalizar possivel mudanca na
retorica publicitdria em relacao ao meio ambiente com uso de discursos ainda mais
cinicos, ideologicos e desconectados com a gravidade da crise socioambiental.

Conclusoes

A ocorréncia do greenwashing no cendrio da publicidade ¢ uma realidade frequente
e insidiosa. H4 uma tendéncia de aumento na utilizacao de temas ambientais na
propaganda, pois, além do oportunismo das empresas e da ressonancia que seus
discursos encontram junto as audiéncias, o fato é que as algumas organizacoes es-
tao preocupadas com o futuro dos seus negocios, aos quais discricionariamente re-
ferem-se como “futuro do planeta”. A utilizacdo de um modelo metatedrico para
conceituar e identificar o greenwashing, como o proposto aqui, tenta contribuir para
tornar mais objetiva a avaliacao do que pode ou nao incorrer neste tipo de violacao
ética.

Até o momento, no entanto, iniciativas muito fracas tém sido propostas para o
controle do que se diz nas propagandas. Embora as mentiras que as organizacoes
contam ao publico em suas atividades publicitdrias possam ser configuradas como
crime contra o consumidor, passivel de punicdo legal, no Brasil isto raramente tem
acontecido. Por outro lado, a atuacao de ONGs e grupos de defesa do direito do con-
sumidor ¢ dificil, uma vez que nao ha base legal ou jurisprudéncia sobre a questao
do greenwashing, ou mesmo sequer uma boa compreensao sobre seu conceito e suas
implicacoes. Neste sentido, também, a discussao de um modelo que esclareca e ti-
pifique melhor o problema pode ser til para a futura construcao de um arcabouco
legal mais especifico.

E importante que exista uma base legal consolidada e bem fundamentada sobre
a questao dos discursos das propagandas de forma geral, e da propaganda ambien-
tal em especifico nao apenas para prevenir a ocorréncia dos casos de greenwashing,
mas para punir os casos comprovados, de forma a desestimular completamente este
tipo de estratégia publicitdria. Historicamente, a propaganda sempre encontra seus
motes: da “geracao saude” dos anos 80, passando pela responsabilidade social e am-
biental dos anos 90 até os apelos de sustentabilidade ao longo das primeiras décadas
do século XXI. Talvez seja oportuno no processo de elaboracao desta base legal, que
se amplie e aprofunde o debate sobre o papel da propaganda em relacao ao meio
ambiente, ou acima de tudo, sobre qual € a relacao que a sociedade pretende manter
de fato com a natureza.

Uma alternativa possivel, entdo, é por meio da construcao de politicas publicas
mais especificas e mais assertivas, capazes de coibirem os abusos. Isto, no entanto, s6
¢ possivel se o agente publico comungar dos mesmos valores éticos de comprometi-
mento com a questao do meio ambiente e da protecao a vida. O que nao tem sido o
caso ao longo das ultimas décadas. Ao contrdrio: o que se tem visto € um acirramen-
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to das disputas em torno das questdes que envolvem o meio ambiente, um Estado
internamente dividido, mas com uma franca orientacao majoritdria a pender para
os lados que favorecem sempre o desenvolvimento econémico, ocasionalmente o
social, e raramente o ambiental.

A acao popular poderia ser também uma alternativa, principalmente se oco-
rresse por meio de diversos instrumentos democraticos, diretos ou indiretos, como
as iniciativas cidadas®, peticoes, mocoes, referendos, plebiscitos, recalls politicos®,
atuacoes diretas por meio de conselhos populares* ou das chamadas “tecnologias
civicas™.

No caso de assuntos que ndao contam com um clamor social tao forte, no entan-
to, isto € muito pouco provavel que aconteca. Ao contrdrio: no atual cendrio politico
e econdmico em que o Brasil se encontra os apelos de consumo das propagandas em
geral, e da propaganda verde especificamente, estabelecem ressonancia com o com-
portamento do consumidor, e a “sindrome do consumo”, criticada por Bauman®,
estd mais vigorosa do que nunca: consumir cada vez mais, mais rapidamente, com
maior desperdicio - e sem culpa.

O mercado sabe disto. E por causa disto tem claramente investido em vdrios
tipos de estratégias que permitam uma melhoria no relacionamento com o cliente,
por exemplo, buscando ndo apenas expor mais e melhor seus produtos e servicos as
audiéncias, mas criar elos emocionais com o publico, seja por meio da propaganda,
seja proporcionando novas formas de comunicacao, entretenimento e criacao de
experiéncias emocionais. E neste sentido, o greenwashing é uma excelente arma; afi-
nal, filhotes de animais selvagens, belas imagens da vida marinha ou de paisagens
naturais, associadas a uma boa direcdo de arte e a uma caprichada redacao publici-
taria sao capazes de vender qualquer coisa a qualquer um.

Se, mais do que vender, atividades promocionais como a propaganda e a pu-
blicidade conseguirem diminuir a dissonancia cognitiva tranquilizando consumi-
dores de que eles fizeram a melhor escolha para si, para o meio ambiente, a Terra e
as futuras geracoes, tanto melhor. Mas mais que isso: ainda € possivel convencer o
consumidor que dirigir um carro € expressao de liberdade e fazer cestos de lixo de
origamis ¢ bom para o planeta. Nao se trata apenas de algum tipo de “licenca poé-
tica” a que a propaganda se permite, mas sim, de uma reconstrucao de conceitos e
estilos de vidas.

O processo de mudanca social para uma nova realidade passa pelo enfrenta-
mento desta que ai estd, de sociedade sujeitada e refém de forcas proporcionalmente
desiguais, a comecar pelo reconhecimento da realidade e dos papéis desempenha-

52 Auer, 2005.

53 Cronin, 1999.
54 Gohn, 1990.
55 Gilman, 2017.
56 Bauman, 2008.
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dos por cada um destes atores no cendrio atual.

Especificamente, em relacao a questao da propaganda ambiental, é necessdrio
compreender o seu papel dentro da logica do funcionamento dos mercados glo-
bais, e particularmente de seus efeitos negativos sobre a complexidade na qual estao
inseridas indissociavelmente sociedade e natureza. Neste trabalho, apontamos que
existe praticamente uma homogeneidade nos discursos das empresas em relacao ao
meio ambiente. Isto revela que todas elas estdao alinhadas, e nao com a preservacao
ambiental, mas com o modelo de reproducao de seus proprios negocios. Na verda-
de, estimulam e investem em um modelo que ndo seja estanque e monolitico, mas
versatil e multiforme, capaz de se adaptar e de se reinventar perante as sucessivas
crises que se apresentam, de forma a manter os padroes de producao e acumulacao
do ponto de vista sistémico.

O debate a respeito de um novo modelo civilizatério que comecou a partir da
década de 1960, baseado em uma nova ética socioambiental, acabou em grande
parte metabolizado e incorporado pelas forcas de mercado, que tomaram contornos
do proprio movimento ambientalista. Alguns chamam isso de “ética do mercado”>,
mas talvez fosse mais apropriado chamad-la de “l6gica dos lucros”. Neste sentido, o
desenvolvimento sustentdvel ¢ um oximoro invidvel tomado como mote pela publi-
cidade e amplamente vendido como parte de uma nova identidade cultural rachada
entre a necessidade de viver bem e o desejo de consumo infinito em bases materiais
cada vez mais escassas e polarizadas.

A partir do histdrico visto ao longo deste trabalho, o que se pode esperar ¢ um
acirramento das crises e conflitos relacionados ao modelo de desenvolvimento das
sociedades atuais que buscam uma relacao de dominacao umas sobre as outras, e
sobre o proprio meio ambiente. A acao de empresas e governos, por sua vez, se da
nao por meio de propostas concretas de mudanca, mas de politicas de adaptacao
e de lancamento de novos produtos e servicos com suas promessas publicitdrias
de ecoeficiéncia. Para o cidadao comum, continua sendo mais fécil, ainda que nao
menos custoso, comprar do que nao comprar. E, enquanto os mercados vao ficando
mais verdes, o futuro do meio ambiente parece, lamentavelmente, cada vez mais
cinzento.
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