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A natureza tem sido apropriada por diversos atores sociais com intuito de publicizar a
tematica da sustenbilidade. O objetivo desse trabalho ¢ analisar o “discurso verde”, na
contemporaneidade, com vistas a estimular o consumo. Tendo como objeto de estudo o
cinema de longa-metragem de animacdo infantil, a metodologia escolhida é pesquisa
bibliografica combinada a andlise de filmes. Como resultado, o estudo traz o
questionamento sobre qual seria o sutil limiar entre as praticas de greenmarketing e
greenwashing promovidas nos meios de comunicagéo de massa em busca do lucro “verde”.
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Introducéo

Ja nos primeiros anos do século XXI, a escassez dos meios naturais de producéo,
indispensaveis ao modelo de producéo capitalista, torna-se importante pauta dos principais
meios de comunicacdo de massa, além de ocupar lugar de destaque na discussdo de
diferentes setores do mercado, da economia e das politicas publicas (GIACOMINI, 2004).
Nesse contexto, a tematica socioambiental passa a ser apropriada - principalmente apos a
intensificacdo do processo imagético da nocdo de sustentabilidade e da expansdo do
consumo - por diversos atores sociais, muitas vezes, para difundir um discurso social e
ecologico “produtilizado”, ou seja, apresentado como se pertencesse a um rol de produtos e
marcas a serem consumidos (TAVARES, 2014). A natureza torna-se publicizada e

moldavel a cultura do consumo (TAVARES; IRVING, 2009), e o lucro passa a ser buscado
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incessantemente em detrimento as questes inerentes ao olhar critico e reflexivo do
conceito de sustentabilidade (GIACOMINI, 2004).

Nesse contexto, as empresas, com o intuito de se beneficiarem do movimento
“verde”, num mercado moderno altamente competitivo, podem aproveitar-se
estrategicamente do “green boom” para alavancar vendas através do reposicionamento de
suas marcas. O “discurso verde” passa a ser incorporado aos negocios de diversos
componentes do mercado para, possivelmente, ser usado de forma a maquiar uma série de
acbes com o apoio das midias de comunicacdo de massa, inclusive na esfera
cinematogréfica. A publicidade, a propaganda e o marketing passam a ser utilizados como
ferramentas chave para difundir a “caracteristica verde” das organizagdes (TAVARES,;
FERREIRA, 2012), possivelmente, também, por intermédio de producdes de cinema com
enredos sustentados por apelos ambientais, muitas vezes contraditérios, superficiais e
revogaveis. Lucratividade e sustentabilidade, paradoxalmente, aproximam-se nesse novo
contexto e passam a pertencer a uma mesma ldgica de desenvolvimento econémico —
todavia, ndo no sentido da preservacdo (TAVARES; IRVING, 2009).

Nesse sentido, 0 objetivo desse trabalho é a formulacdo de uma discussdo teorica
com vistas a estimular a construcdo de um olhar critico no que tange ao uso do argumento
verde de maneira mais inclinada aos interesses mercadologicos, ou seja, que possivelmente
atendam precipuamente a légica lucrativa e ndo ao real processo de implantacdo de praticas
que convergem para o desenvolvimento sustentavel. A ideia é levantar a utilizacdo de
roteiros que envolvam apelos socioecologicos para desvelar se sugerem ou ndo a pratica de
greenwashing, isto é, se sdo utilizados prioritariamente para ganhar espaco nas midias e,
consequentemente, impulsionar a lucratividade.

A justificativa para o desenvolvimento desse trabalho é, por meio do olhar do
cinema de longa-metragem animacao, estimular o questionamento e a reflexdo sobre 0 uso
do cinema para difusdo de mensagens que fomentam o consumo, indo de encontro as reais
necessidades de mudanca na percepcao em relacdo a natureza. O cinema € escolhido como
objeto de estudo pela capacidade de absorcdo da atencdo do espectador, cuja audicdo e a
visdo ficam disponiveis para a recepcdo das mensagens apresentadas pelos roteiros durante
a experiéncia cinematografica. E o género animacdo € escolhido uma vez que traz em si
toda uma atmosfera de ingenuidade e inocéncia que pode ser utilizada para trabalhar
sutilmente duas vertentes lucrativas em uma unica investidura: sustentabilidade dentro de

um enredo infantil. O roteiro ecofriendly pode esconder uma série de objetivos cujas
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intengGes podem estar completamente desvirtuadas da ideia central de conscientizagéo
acerca dos problemas inerentes a natureza.

A metodologia de andlise estrutura-se na selecdo de dois filmes cujos enredos séo
alicercados em acontecimentos que envolvam alteracbes climéaticas ou a intervengdo do
homem na natureza em prejuizo de florestas ou de animais. Um deles serd posicionado
como possivel exemplo de greenwashing e ou outro como possivel modelo de aplicacdo de
técnicas inerentes ao marketing verde, quando investigados a partir da técnica de analise de
filmes (PENAFRIA, 2009). A escolha justifica-se, ainda, no interesse pessoal em estimular
a ampliacdo da discussao critica no que diz respeito a comunicagdo do discurso ecossocial
com a finalidade de atender essencialmente aos interesses de reposicionamento de marcas e
aumento de lucratividade das corporagdes (SOUZA, 1992). Ademais, a relevancia do
estudo encontra-se no incentivo a percep¢do mais atenta acerca daquilo que €
disponibilizado para consumo nos meios de comunicagdo de massa. Até onde grandes
conglomerados produtores de filmes e produtos licenciados de grandes franquias infantis
estdo ocupados com o despertar de um olhar critico socioecoldgico ou interessados em seu

proprio lucro?

Olhar mercadologico: a légica do “lucro verde” e o surgimento de novas ferramentas
de marketing

A criacdo de novos modelos produtivistas voltados ao capital s6 passaram a ser
questionados quando a ameaca a sobrevivéncia do homem veio a tona (CAZZALI, 2006).
De acordo com Soffiati (1988), no momento de intensa industrializacdo, a natureza por
muito tempo foi vista como fonte inesgotavel de matéria-prima para os anseios do homem.
Segundo Giacomini (2004), o assunto ligado a natureza somente ganhou destaque nas
estratégias empresariais e governamentais a partir da constatacdo da progressiva reducéao e
deterioracdo dos recursos naturais cuja escassez implicava no comprometimento das metas
de trabalho.

Na contemporaneidade, com a movimentacdo mundial das politicas puablicas e
privadas em torno das questbes sociais e ambientais, observou-se a ascensdo das
ferramentas de marketing como poderosos instrumentos de construcdo de imagem e marca
das corporacdes junto aos stakeholders®. Esses instrumentos passaram a ser desenvolvidos

com o intuito de auxiliar as empresas nesse novo contexto mercadoldgico, diferenciando-as

® Partes interessadas que devem estar de acordo com as praticas de governanca corporativa executadas pela
empresa
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e posicionando-as num mercado de extrema competitividade. E nessa conjuntura que
emergem grandes corporacdes engajadas na corrida pelo “lucro verde” (TAVARES;
FERREIRA, 2012). A questdo ambiental integra-se aos interesses das empresas que
desejam crescer e sustentar-se em longo prazo num mercado de extrema competitividade.

Para compreender de que forma as empresas tornaram publica a possivel sinergia de
seus negdcios as praticas de responsabilidade social e ambiental, se faz necesséaria a
compreensdo dos pilares da criacdo desses novos instrumentos de marketing. Segundo
Kotler (1998, p.27), a palavra marketing pode ser definida como “um processo social ¢
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da
criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. E complementa, “o marketing
envolve a identificagéo e a satisfacdo das necessidades humanas [...] podemos dizer que ele
“supre necessidades lucrativamente” (KOTLER, 2006, p. 4).

Diante das novas demandas do mercado, Kotler (2010) evidencia uma nova
abordagem de marketing que traz uma concepcéo diferenciada sobre as novas necessidades
do publico-alvo. Kotler discorre sobre o modelo de consumo denominado Marketing 3.0
que traz a ideia de “produtos incriveis, clientes satisfeitos e criacdo de valor para a
sociedade” (KOTLER, 2011, p. 23). Nessa abordagem, o cliente é avaliado sobre um novo
prisma que deixa de enquadra-lo como um target dotado de caracteristicas especificas para
contempla-lo como um ser humano completo, formado pelo conjunto corpo, mente e
espirito.

Seguindo essa mesma logica, o marketing ambiental, objeto de estudo desse ensaio,
- também conhecido como marketing ecoldgico ou verde - é criado na segunda metade do
século XX com a estratégia de oferecer bens ou servigos que estejam, de alguma forma,
envolvidos com a militdncia pelas causas ambientais. Para Ottman (1993) e Polonsky
(2001), o marketing ambiental ou verde pode ser entendido como o esforco das
organizacBes em satisfazer as expectativas dos consumidores gque anseiam por menores
impactos ambientais durante o processo de comercializacdo de um bem ou servigo
(producao, embalagem, consumo, manutencdo, descarte, dentre outros). Nesse diapasdo, o
marketing verde é hoje uma das principais estratégias adotadas por empresas que desejam
dar visibilidade as acdes inclinadas ao bem estar social e a natureza, exercendo um papel

de extrema relevancia para envolver seus stakeholders.
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Greenwashing: desvirtuando o marketing verde

A busca pelo engrandecimento da marca pode, muitas vezes, levar as empresas a
utilizar o discurso ambiental de forma negativa. Esse tipo de apropriagdo do “argumento
verde” traz a tona a importancia sobre o significado de greenwashing. O termo também é
conhecido como “maquiagem verde” ou “lavagem verde”, tendo em vista que sua aplicacao
vai de encontro as concepcdes éticas inerentes a ecopropaganda.

O principal objetivo desse trabalho é entender até que ponto as empresas estdo se
apoderando das novas ferramentas de marketing para engendrar aces que visem somente
aos ganhos financeiros. E, para entender até que ponto o “discurso verde” pode estar sendo
utilizado de forma meramente comercial, se faz necessaria a diferenciacdo entre 0s
conceitos de ecopropaganda e greenwashing. O limiar de percepcdo da distingdo entre os
dois termos, quando observados na pratica, pode ser totalmente sutil. E é ai que entra a
importancia em aplicar um olhar critico em relagdo ao que vem sendo consumido nos meios
de comunicacdo de massa, em especial, o cinema de animacao infantil de longa-metragem,
objeto de estudo desse trabalho.

Giacomini (2004) destaca a comunicacdo no enredo da sustentabilidade e sublima
que:

Toda manifestacdo relacionada com a sustentabilidade ambiental, como,
por exemplo, obra literaria, embalagens, anuncios, produtos e servicos,
discursos, programas na midia, Internet, material de comunicacgéo
empresarial (GIACOMINI, 2004, p.28).

Em suma, entende-se como ecopropaganda ou propaganda verde a comunicacdo
voltada a exploracdo de discursos formatados a favor da promocdo da responsabilidade
ambiental corporativa. Entretanto, de acordo com Kilbourne® (apud GIACOMINI, 2004,
p.194), torna-se dificil identificar o marketing verde, uma vez que 0s anuncios nao se
mostram com clareza identificados como tal e, conclui: “que a publicidade verde existe
mais orientada para o comportamento de consumo do que comprometida com a vertente
sociopolitica do ambientalismo”. E a partir dessa concepcdo que nasce a problematica do
greenwashing. O termo também ¢ conhecido como “maquiagem verde” ou “lavagem
verde” tendo em vista que sua aplicacdo vai de encontro as concepgdes éticas inerentes a

ecopropaganda.

® Willian E. Kilbourne, Green advertising: salvation or oxymoron? em Journal of Advertising, Provo, verdo
de 1995 (GIACOMINI, 2004, p.194).
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Em resumo, o greenwashing se apropria essencialmente de vantagens ecoldgicas
como forma de esconder a realidade, como define Aratjo (2007)":

Greenwashing € um termo em lingua inglesa usado quando uma empresa, ONG, ou
mesmo 0 proprio governo, propaga praticas ambientais positivas e, na verdade,
possui atuacdo contraria aos interesses e bens ambientais. Trata-se do uso de ideias
ambientais para construcdo de uma imagem publica positiva de “amigo do meio
ambiente” que, porém, ndo ¢ condizente com a real gestdo, negativa e causadora de
degradacdo ambiental. O greenwashing tem sido uma préatica de gestdo (nociva,
diga-se de passagem) muito adotada por empresas ligadas a diversos ramos da
atividade econdmica (ARAUJO, 2007, p. 1).

Assim sendo, a conceituacdo dos termos ja indica que pode haver uma sutileza entre
as aplicacBes greenwashing e ecopropaganda sob a ética das empresas, trazendo a tona a
complexificacdo da problematica ambiental no que tange aos interesses comerciais nela
envolvidos. A ldgica do lucro passa, em muitos casos, a ser o objetivo intrinseco da
utilizagdo de argumentos que poderiam contribuir de forma significativa para uma melhora
das condicOes ecoldgicas e sociais. Conforme examinado mediante fundamentacéo tedrica,
0 marketing passa a ser, em muitos casos, usado apenas como forma das empresas
inserirem-se no “green boom”. Essas evidéncias deixam clara a urgéncia de um trabalho de
reflexdo sobre aquilo que vem sendo consumido nos meios de comunicagdo de massa, em
especial, no cinema de animagc&o, objeto de estudo desse trabalho (ARAUJO, 2007).

As questdes supracitadas evidenciam, dessa forma, a urgéncia de um trabalho de
reflexdo sobre aquilo que vem sendo consumido nos meios de comunicacdo de massa. Para
tanto, se faz necesséria a adocdo de uma metodologia de pesquisa, que sirva como base
solida para analise dos filmes, a ser elaborada a partir da fundamentagéo tedrica proposta

nesse estudo.

Metodologia

Foram selecionadas como objeto de estudo animacdes longas-metragens lancadas
comercialmente no Brasil entre os anos 2004 e 2014. Num total de aproximadamente 300
filmes na categoria animacdo lancados entre esses anos, foram destacadas para a pesquisa
duas animacgdes com roteiros construidos a partir de questfes socioecoldgicas e que tiveram
os maiores indices de bilheteria mundial. A partir desse total, dois filmes foram
selecionados uma vez que atendem a todos os critérios pré-estabelecidos para a andlise:
Wall-E (2008) e Rio (2011).

" E advogado, membro da Advocacia-Geral da Unido, consultor juridico da Embratur em Brasilia/DF e ex-
procurador do INSS e do Incra. Autor dos livros “Direito Agrario” e “Direito Ambiental”, ambos pela Editora
Fortium (ARAUJO, 2007).
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De acordo com Penafria (2009), analisar um filme é a mesma coisa que decompd-lo.
E, segundo Jacques Aumont (1999), ndo existe uma metodologia universalmente aceita para
a andlise de filmes. Entretanto, no intuito de utilizar uma metodologia pré-definida, o
trabalho investiga as animagOes em duas etapas, conforme orienta Vanoye (1994). Em
primeiro lugar os filmes sé&o decompostos, ou seja, descritos. Penafria (2009) comenta a
técnica proposta por Vanoye (1994):

A decomposicdo recorre a conceitos relativos a imagem (fazer uma descricao
plastica dos planos no que diz respeito ao enquadramento, composicdo, angulo) ao
som (por exemplo, off e in) e & estrutura do filme (planos, cenas, sequéncias). O
objetivo da andlise é, entdo, o de explicar/esclarecer o funcionamento de um
determinado filme e propor-lhe uma interpretagdo (PENAFRIA, 2009, p.1).

Em seguida, o trabalho compreende as relagdes entre esses elementos decompostos,

ou seja, as interpreta. Enfatiza Penafria (2009) que a analise de filmes:

(...) devera ser realizada tendo em conta objetivos estabelecidos a priori e que se
trata de uma atividades que exige uma observacdo rigorosa, atenta e detalhada a,
pelo menos, alguns planos de um determinado filme (PENAFRIA , 2009, p.4).

No presente trabalho, € utilizada a metodologia de analise de filmes proposta por
Penafria (2009), que:

(...) considera o filme como um relato e tem apenas em conta o tema do filme. A
aplicacdo deste tipo de andlise implica, em primeiro lugar, identificar-se o tema do
filme. O melhor modo para identificar o tema de um filme é completar a frase: Este
filme € sobre... Em seguida, faz-se um resumo da historia e a decomposicdo do
filme tendo em contato que o filme diz a respeito do tema (PENAFRIA, 2009, p.5).

Seguindo essa metodologia, os filmes selecionados sdo submetidos a analise de
forma a observar como o “discurso verde” é utilizado em animacGes, muitas vezes, de
forma contraria ao préprio argumento que se propde a corroborar num primeiro momento.
A ideia € evidenciar de que forma essas mensagens contraditorias sao dispostas no roteiro
de animacdo para, posteriormente, submeté-las a uma avaliacdo critica no sentido de
levantar os possiveis impactos negativos na formacdo de uma consciéncia coletiva critica.
Penafria (2009, p.9) reafirma a importancia da andlise de filmes, entendendo-a como
“fundamental e urgente nos discursos de cinema”. A autora considera que por meio da
analise sera possivel verificar e avaliar os filmes de acordo com suas especificidades e
semelhancas em relacdo a outros.

De acordo com Pinto (1999, p.112), a analise do discurso é um método que tem

como objetivo “descrever, explicar e avaliar criticamente os processos de produgdo,
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circulagcdo e consumo dos sentidos vinculados aqueles produtos na sociedade”. Dessa
forma, o trabalho traz analises que correlacionam os contextos social, cultural, politico,
econdmico, estético e tecnoldgico em que as animagdes foram inseridas com o cenario
mercadoldgico atual.

Segundo Cerqueira e Aguiar (2011):

A abordagem “ecocritica”, oriunda da analise de obras literarias cuja trama tenha
fortes elos com paisagens e elementos da natureza, vem se focando cada vez mais
no cinema ¢ nas chamadas “midias visuais”, para tentar compreender como as
imagens veiculadas sobre a natureza vém influenciando as percepcdes, a
compreensdo ¢ a consciéncia das pessoas ¢ sociedades sobre o “meio ambiente”,
bem como sua capacidade de mobilizar e estimular acbes favoraveis e ndo
predatdrias (CERQUEIRA; AGUIAR, 2011, p. 3).

Os autores defendem que a analise critica dos fatores socioambientais trata-se de
uma nova vertente de critica cinematografica que vem concentrando algumas linhas de
interesse, dentre elas, o cinema de animagao que opera representacdes simbolicas das visdes
humanas sobre a natureza (INGRAM, 2010).

Analise das animac0es longas-metragens “verdes”

Foram escolhidas duas animagdes recentes, ou seja, lancadas entre o periodo de
2004 e 2014, para diagnosticar, por meio de uma analise aprofundada, quais podem
exemplificar acdes de greenwashing ou de marketing ambiental, a luz da discusséo teorica

construida nesse ensaio.

Wall-e
Titulo (em portugués): Wall-e / Titulo original: Wall-e/ Ano: 2008 /Pais: Estados Unidos /

Duragé0:105 min / Estudio: Pixar Animation Studios - Walt Disney Pictures

Descricdo Wall-e

O filme narra a histéria de Wall-E, um robd compactador de lixo que trabalha na
Terra a 700 anos no futuro. A Terra esta infestada por poluentes toxicos que impossibilitam
a sobrevivéncia dos seres humanos. Por esta causa, toda a raca vive na Axiom, nave

instalada na atmosfera da Terra.
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Decomposicéao Wall-e

O filme comega mostrando o mundo, por volta do ano 2700, infestado de lixo e
gases toxicos. O robd Wall-e foi criado pela empresa BNL - monopdlio responsavel por
quase todos os produtos e servicos na Terra — para compactar todo o lixo que havia deixado
0 mundo indspito para a vida humana.

A animacdo, desde seu inicio, ja revela como a apresentacdo desses elementos fara
uma denuncia aos modelos de producdo e organizacdo de mercado sustentados pelo
capitalismo contemporaneo, destacando conceitos negativos no que tange a formacdo de
grandes conglomerados. A acumulagdo de lixo, respaldada pelo consumismo, é denunciada
como grande agente proibitivo da manutengdo da vida na Terra. Logo nas primeiras cenas,
é mostrada uma manchete de jornal que declara que a quantidade de lixo tornou a vida
humana impraticavel na Terra, deixando-a em estado de emergéncia. Logo apos a denuncia
do lixo, uma cena explica a causa da acumulacdo: o consumo desenfreado. Ao lado desses
anuncios, um grande teldo anuncia a partida de um cruzeiro de apenas cinco anos no espacgo
enquanto a empresa BNL, a Gnica empresa instalada na Terra trabalhasse para leva-la a um
estado de vida sustentavel. Poréem, logo depois, € mostrado que a nave Axiom, ja esta no
espaco ha mais de 700 anos, revelando que a Terra ainda ndo havia conseguido tornar-se
sustentavel - em funcéo dos niveis toxicos provenientes do acimulo de lixo - para permitir
a sobrevivéncia da vida humana.

Em determinado momento do filme, a sonda robd EVA é mandada da nave Axiom
a Terra com o intuito de verificar se ja ha condigdes sustentaveis de reiniciar a habitacédo.
No momento em que a nave que leva EVA viaja até o espaco, onde se encontra a nave mae
Axiom, observa-se uma grande quantidade de satélites alocados na orbita da Terra. Essa
cena representa uma dura critica ao processo da corrida tecnoldgica no processo de
globalizacao.

Ainda no sentido de critica aos avancos tecnolégicos sem limites, a animag¢do mostra
0 cotidiano dentro da Axiom. A vida no interior da nave é totalmente automatizada e
dependente da tecnologia. Seus habitantes se comunicam somente por intermédio de
maquinas, mesmo estando fisicamente ao lado uns dos outros, o que representa uma
analogia a realidade das midias sociais de comuni¢do virtualizada hoje ja vivenciada em
muitos paises. Como consequéncia dessa total automatizacdo, os habitantes da Axiom néo
se locomovem passando a maior parte do tempo comendo e falando uns com os outros

através de telas holograficas. Por essa razao, todos da nave sdo obesos.
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A Axiom é projetada para estimular o consumo nos mais profundos niveis do
subconsciente, ja que todos os lugares onde transitam seus tripulantes possuem espagos de
publicidade que comandam o comportamento dos tripulantes: “Beba X”’; “Fique mais
bonito”. Ha uma cena em que ¢ ilustrado um ambiente da Axiom com grandes painéis
luminosos de publicidade que aludem grandes centrais de consumo como a Times Square,
na cidade de Nova lorque. Absolutamente tudo na nave é virtual, toda a paisagem é
holografica. H& propaganda da empresa monopolista que promove o cruzeiro por toda a
nave. Todo o lixo da Axiom é ejetado no espaco.

A animagcéo finaliza com uma cena que mostra uma vegetacao nascendo em meio ao
lixo e poluicdo na Terra, passando uma mensagem de estimulo a formagdo de uma
percepcdo critica acerca da problematica da automatizacdo do trabalho, do consumismo e
da acumulacdo de lixo. A argumentacao da animacao posiciona-se de forma a evidenciar as
consequéncias dos novos modelos de producdo do século XXI, o que possivelmente
configura o filme como um exemplo de aplicacdo de marketing verde, conforme argumento
estruturado ao longo desse ensaio.

Rio
Titulo (em portugués): Rio / Titulo original: Rio / Ano: 2011 / Pais: Estados Unidos /
Duracgéo: 105 min / Estudio: Blue Sky Studios -Twentieth Century Fox Animation

Descricéo Rio

Blu é uma arara azul domesticada que nunca aprendeu a voar e tem uma vida
tranquila e confortavel ao lado de Linda. A ave, tipica da cidade do Rio de Janeiro, foi para
Minnesota, nos Estados Unidos, por ter sido contrabandeada. Linda achou a arara caida em
uma caixa sobre a neve quando o caminhdo que a transportava a deixou cair. Em um
determinado dia, apds 15 anos da chegada de Blu até sua casa, Linda é surpreendida com a
visita de Tulio, um pesquisador de aves brasileiro que lhe conta acerca da necessidade de
Blu ir ao Rio de Janeiro para se reproduzir com a Unica fémea restante da sua espécie,

chamada Jade.

Decomposicdo Rio
A animacdo Rio tem o roteiro baseado na dendncia do contrabando de animais
exoticos, mas possui uma série de contradi¢cbes no argumento que em principio defende. O

filme mostra inicialmente uma floresta no Rio de Janeiro, onde animais cantam e dangam
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até que sdo interrompidos por um cagador. Blu é levado pelos contrabandistas para ser
comercializado nos Estados Unidos, em uma cidade com clima totalmente inapropriado
para a sobrevivéncia da espécie em questdo: uma arara azul. Blu é mostrado na animagéo
num lapso temporal de 15 anos apds sua chegada a Minnesota, onde vive com sua dona
Linda. A ave torna-se extremamente domesticada e vive como se humano fosse: Ié jornais e
toma café com marshmallow. Por esta razdo, o animal é ridicularizado por outros.
Cerqueira e Aguiar (2011) apontam, que em cenas como essa, 0S personagens sofrem de
antropomorfismo, ou seja, sdo colocados com o comportamento dotado de caracteristicas
humanas. Os autores ddo o exemplo do personagem Gato Félix (1920) cuja representacao
foi definitiva para consagrar o antropomorfismo na animagao: “Seu caminhar pensativo ¢
apoiado em duas pernas, e assim Félix incorporou uma série de metaforas do
comportamento humano cujo enquadramento era dado as interacbes sociais e seus
conflitos” (CERQUEIRA & AGUIAR, 2011, p. 5). Brion (apud LUCENA 2005, p. 81)
afirma que Félix “[...] escapulira da realidade dos gatos; havia sido caracterizado com uma
extraordinaria personalidade. Quando ele estd caminhando como um homem preocupado
[...] ele ndo cabe em um gato [...]".

Na trama, Blu refere-se a sua vida como perfeita e se superioriza aos animais que
vivem na natureza por possuir o conforto que € inerente aos humanos. Nesse aspecto, 0
filme acaba por ratificar a ideia de que a manutencdo de animais ndo domésticos em
cativeiro representa algo positivo quando, a0 mesmo tempo, contraditoriamente, tem como
ponto basilar do enredo a questdo da denuncia do contrabando de animais. Segundo
Cerqueira e Aguiar (2011):

Esta individualizacdo antropomdrfica, consequentemente, resultou em distor¢cbes
dos ecossistemas e das interacdes ai representadas. Na verdade, a cidade é o espaco
gue sustenta a maioria das tramas e 0s personagens sdo concebidos em plena
harmonia com a vida moderna, com os seres humanos e até mesmo com as
condigdes adversas que lhes sdo impostas (CERQUEIRA; AGUIAR, 2011, p. 7).

Ademais, Blu ndo sabe voar e isso é encarado como natural por sua dona e pelo
proprio animal. Essa abordagem pode representar uma mutilacdo de um aspecto natural das
aves — 0 vOo - além de endossar a ideia da retirada da liberdade de locomocao dos animais
como algo benéfico e saudavel. Na cena em que Blu chega ao Rio, durante o caminho até o
laboratério na orla de Copacabana, a arara conversa com outros passaros. No meio da
conversa, esses passaros tentam tirar Blu da gaiola e ele diz: “Nao gente, a gaiola é 6tima.
Eu adoro a gaiola”, abracando-a. A cena evidencia mais uma semelhanga com o aspecto do

antropomorfismo, em que o animal se comporta como se fosse um humano, na medida em
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que a gaiola assume o papel de uma casa, um lar confortavel e seguro, quando na verdade €
um simbolo de confinamento.

A antropomorfizagdo de Blu é reafirmada em varios momentos do enredo. Nas falas
de Blu como, por exemplo: “Ah ndo, eu iria ficar mais confortavel em alguma coisa feita
pelo homem” ou “Viu? Quem ¢é que precisa voar?” fica evidente a tentativa de humanizagao
do personagem. Seguindo essa légica, Cerqueira e Aguiar (2011, p.7) ratificam no que
tange ao antropomorfismo que “¢ importante destacar que as concepgoes das personalidades
destes personagens apresentaram fortes distor¢cbes de comportamento e ignoraram as
caracteristicas preponderantes nas espécies para atribuir-lhes as inquietagdes humanas”.

Outro ponto a ser explorado é o posicionamento dado ao animal de estimacdo dos
contrabandistas. Nigel, um gavido, aparece em varios momentos conspirando a favor do
comercio ilegal de aves, maltratando aves e manipulando outros animais. No fim do filme,
ele é engolido pelas hélices do avido e o enredo justifica esse acontecimento porque o
personagem € o Vildo. Essa cena esconde a realidade na qual os animais € que s&o vitimas
da exploracdo de lucros por parte da sociedade, na maioria das vezes de forma cruel.
Outrossim, a maioria dos carros alegoricos e das fantasias mostradas na animacao - que se
passa durante o periodo de carnaval no Rio de Janeiro - sdo confeccionados de penas de
aves, 0 que acaba por ser uma escolha contraditoria num filme que tem o enredo baseado na
denuncia do comércio ilegal e maus tratos a aves.

Como se evidenciou ao longo da analise da animacéo, o enredo do filme Rio possui
muitas contradicdes e mensagens duvidosas que podem levar a obra a ser apontada como

uma possivel pratica de greenwashing, conforme argumento sustentado nesse ensaio.

Consideracoes Finais

A mudanca de percepcdo em relacdo as questdes socioambientais vai lentamente
sensibilizando as empresas, os centros de poder e os individuos. Se a percepcao do
individuo - numa andlise psicossocial muda - muda também a forma como ele se relaciona
com o consumo. A partir desse momento, os paradigmas mercadolégicos até entdo
instalados sdo, gradativamente, substituidos por novos. A ldgica do lucro e da
sustentabilidade se altera e novos discursos sdo proferidos para atender as novas demandas
do mercado consumidor. As novas ferramentas de marketing surgem para vender uma
imagem, um conceito que convence em favor de quem as utiliza. E nada mais coerente que

usufruir desse movimento para promover marcas por meio do uso de instrumentos de

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro, RI—4 a 7/9/2015

comunicacdo do apelo a questdo da natureza numa época em que, mais do que nunca, ser
sustentavel é cool.

Esse ensaio questiona a utilizagdo do “discurso verde” como forma de
supervalorizar corporaces em seus discursos mercadoldgicos, tendo como objeto de estudo
0 cinema de longa-metragem de animagdo. As animag0es selecionadas foram dissecadas,
avaliadas e submetidas a um exame que permitiu levantar ddvidas acerca das mensagens
transmitidas aparentemente calcadas na defesa de uma “bandeira verde”. Foi contestada a
influéncia dessas mensagens na formacdo de um individuo, sob uma perspectiva
psicossocial, mais atento em relagcdo ao que consome e 0 impacto desse comportamento no
meio que o cerca.

Evidenciou-se, ainda, que muitas passagens, apesar de apresentarem-se coOmo
disseminadoras de ideias criticas em relacdo a natureza, podem estar sutilmente revestidas
de mensagens que acabam por dar subsidios a manutencdo da logica consumista nédo
apoiada em pilares sustentaveis. Até onde grandes estidios de cinema estdo intimamente
preocupados em levantar discussdes ambientais quando mantém suas empresas gerando
lucros a partir de processos produtivos pouco ou nada sustentaveis? Qual o limiar sutil entre
a prética de greenmarketing e greenwashing? Qual o envolvimento dessas empresas com a
formagdo de uma visdo socioambiental critica? Quem promove a verdadeira “ecocritica”
nos meios de comunicagdo de massa?

Ha de se refletir sobre a percepcdo da importancia do papel das empresas, das
agéncias de publicidade e dos meios de comunicacdo na utilizacdo responsavel do poder de
persuasdo e da comunicacdo de massa sobre o comportamento social. Uma vez que a
comunicagdo € importante instrumento a favor do amadurecimento e esclarecimento do
consumidor, é primordial que haja 0 compromisso das partes envolvidas na sustentacao de
argumentos que sejam compativeis com a problematica ambiental na contemporaneidade,
aléem do fomento a uma cultura de consumo responsavel. Essa ponderacdo pode permitir
escolhas que convirjam para um futuro mais coerente com a evidente relacdo de

dependéncia que ha entre o homem e a natureza.
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