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Resumo:

A publicidade tem papel fundamental na divulgacdo e na conquista de coragcdes e mentes
para a causa ambiental. Da mesma maneira que quando colocada a servico das praticas de
consumo, também aqui a publicidade se presta a organizar os cenarios e¢ os discursos, de
maneira a promover o melhor entendimento dos contetdos veiculados. A proposta do
presente trabalho ¢ analisar o anuncio “florestas” da campanha David x Goliath, assinada
pelo Greenpeace, para refletir sobre o papel da narrativa ficcional na produgdo de efeitos de
sentido. A metodologia adotada combinou os conceitos da Teoria Geral dos Signos de
Peirce com observagdes empiricas sobre o tema meio ambiente e o antincio “florestas”, de
forma particular.
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Ficcao ou realidade na defesa da causa ambiental.

A percepcao de causa e efeito entre o estilo de vida contemporaneo e as crescentes
agressdes ao planeta encontra cada vez mais espago na consciéncia dos individuos. A
defesa do meio ambiente que comegou a ganhar for¢a e relevancia a partir da segunda
metade do século passado constitui-se, hoje, em um movimento com elevado potencial para
cobrar engajamento e atitudes coletivas. Tais cobrangas se materializam das mais diferentes
formas em nosso cotidiano. Na grande midia, por exemplo, diariamente somos

confrontados por imagens fortes da devastacdo de florestas, da pesca predatoria, da
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contamina¢do do ar e das fontes de 4gua doce, da producdo industrial irresponsavel e do

comprometimento da qualidade de vida.

Também nas demais instituicdes da vida em sociedade, vemos cada vez mais o tema
incorporado as preocupacdes da familia, aos conteudos de formacdao das escolas, as
estratégias de gestdo das empresas, aos planos de governo e, acompanhando as tendéncias,
aos foruns e discussdes das redes sociais que ganham relevancia crescente. Como
conseqiiéncia, multiplicou-se o numero de pessoas, empresas, governos € de organizagdes
nado-governamentais dispostas a lutar por um novo modelo de vida, no presente, e por
valores que levem em conta a heranga ambiental que iremos deixar para as proximas

geragoes.

Dentre as chamadas organizacdes ndo-governamentais dedicadas a causa do meio
ambiente, o pioneiro Greenpeace, fundado em 1971, ¢ uma das mais reconhecidas e
atuantes. Ja estdo incorporadas ao imaginario coletivo da contemporaneidade as cenas de
herdicos voluntarios do Greenpeace, a bordo de frageis lanchas, tentando deter grandes
navios baleeiros. Ou, mobilizados as centenas como uma forma de escudo contra a
devastacdo das florestas naturais provocada pela exploracdo comercial da madeira. Ou,
ainda, organizados ¢ determinados diante de usinas nucleares para protestar contra o uso da

energia atomica.

Mas apenas o ativismo corajoso € apaixonado dos integrantes do Greenpeace ao
redor do mundo ndo explica o sucesso da organizagdao. Desde a criagdo do Greenpeace, a
publicidade exerce um papel fundamental na divulgacdo das suas atividades e dos seus
valores, bem como na conquista de apoio para a causa ambiental. A campanha David x
Goliath, veiculada atualmente na Europa, se insere neste contexto e convida para reflexdes
sobre as estratégias publicitarias atualmente utilizadas para a divulgagao da defesa do meio
ambiente. Inspirada no mito do gigante cruel e sem alma derrotado pelo pequeno mas nobre
e corajoso individuo, a campanha aposta na narrativa® ficcional como caminho para a

promocao de seus efeitos de sentido.

* O conceito de narrativa encontra diversas defini¢des de variados autores. Muniz Sodré (1988, p.75) destaca a influéncia
da literatura na narrativa para defini-la como um “discurso capaz de evocar, através da sucessdo de fatos, um mundo dado
como real ou imaginario”. Para o objetivo desse artigo interessa também a interpretacdo de Aumont (1993, p.244) para
quem “‘uma narrativa pode ser considerada como conjunto organizado de significantes, cujos significados constituem uma
historia. Além disso, esse conjunto de significantes — que veicula um conteudo, a histéria, que deve se desenrolar no
tempo [...]".
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Todavia, serd este caminho, o da ficcdo e do apelo ao imaginario fantastico, a
melhor alternativa para a abordagem de um tema que se apresenta de maneira tdo concreta
na sociedade contemporanea? Um tema, de resto, dramatizado pelos dados alarmantes dos
estudos cientificos, pelas agressdes ambientais flagradas por reportagens da grande midia,
pelas discussdes, no Brasil, para a aprovacdo do seu Coddigo Florestal, e pelos alertas
reforcados durante a Conferéncia Rio+20. O presente trabalho ndo se propde a oferecer
respostas definitivas que, como se pode imaginar, demandariam estudos mais aprofundados
e comparativos com outros formatos de abordagens e discursos. A proposta aqui €, antes,
refletir sobre a estratégia narrativa adotada pelo Greenpeace e, por meio da analise

semiodtica peirceana, revelar alguns efeitos de sentido promovidos pela campanha.

=

=

Figuras 1, 2 e 3: Antncios da campanha David x Goliath, assinada pelo Greenpeace.
A causa ambiental e 0 Greenpeace

O turbulento e revoluciondrio final da década de 60, marcado pela reacdo da
juventude aos modelos de comportamento estabelecidos, para muitos, determinou o
insercdo da defesa do meio ambiente nas pautas da sociedade. O momento era de
questionamento generalizado do modo de vida vigente. Dos valores individuais e coletivos,
das verdades universais, dos modelos de relacionamentos e das expectativas em relagdo ao
futuro. O Peace and Love que inspirava e traduzia o movimento hippie, nos Estados
Unidos, somava-se a marcha dos jovens e estudantes, da Europa, para indicar a viabilidade
de um modo de vida baseado na igualdade e no equilibrio. O modelo de sociedade
industrial ndo era mais inquestionavel e emergia a consciéncia da necessidade de se buscar

uma nova forma de relacdo com a natureza.
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Nascida com este carater de oposi¢do e, ao mesmo tempo, de alternativa viavel, a
consciéncia ambiental evoluiu ao longo dos anos percorrendo sempre o caminho da critica
ao elevado consumo de recursos do planeta demandado pelo desenvolvimento econdmico e
material da sociedade. O meio ambiente, inserido ou nao no discurso da sustentabilidade,
consolidou-se como questdo relevante, passando a mobilizar governos, empresas, cidadaos
e as chamadas ONGs ou organizagdes nao-governamentais. Essas ultimas representam,
alias, um otimo termémetro do envolvimento crescente da sociedade com a causa do meio
ambiente. Segundo pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em
parceria com o Instituto de Pesquisa Economica Aplicada (IPEA), o nimero de
organizagodes voltadas ao meio ambiente e a prote¢do animal cresceu 558,6% entre os anos

de 1996 ¢ 2005*.

O Greenpeace surgiu da percepcao mais definida do impacto e consequéncias das
agressoes ao meio ambiente em nossa vida cotidiana e, por extensdo, da necessidade de se
reagir a elas. A organizagdo foi criada em 1971 no Canada, inicialmente, apenas para
protestar contra os testes nucleares que vinham sendo realizados pelos Estados Unidos na
regido de Amchitka (ilhas Aleutas, Pacifico Norte). O pequeno barco alugado, que partira
de Vancouver e deveria levar o grupo de 12 pessoas, entre ambientalistas e jornalistas, ao
local dos testes, sequer chegou ao destino. Muito antes, foi abordado e apreendido pela
marinha Americana. Apesar disso, no entanto, mandou uma mensagem que repercute até
hoje. Além de chamar a aten¢do do mundo para as agressdes ao meio ambiente, demonstrou
como a presenca no local do fato tem o poder de mobilizar ainda mais pessoas ¢ de mudar o

rumo dos acontecimentos.

2

GREENPEACE FOUNDERS
Jim Bohlen Paul Cote Irving Stowe
On board Greenpeace |, May 1971 Vancouver, B.C. Canada

Figuras 4 e 5: ativistas e fundadores do Greenpeace tentando chegar ao local dos testes nucleares.

* Ver mais em http://g1.globo.com/Noticias/Brasil/0,,MUL714328-5598.,00-
NUMERO+DE+ONGS+VOLTADAS+AO+MEIO+AMBIENTE+CRESCE+EM+TRES+ANOS.html
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O Greenpeace ndo inventou o ativismo, mas com as suas intervencdes que foram se
tornando mais abrangentes e dramaticas desde aquela viagem inaugural legitimou esta
pratica como instrumento da luta ambiental. A bandeira do inconformismo e da mobiliza¢ao
levantada pelo Greenpeace estimulou na sociedade a necessidade de envolvimento que
atraiu milhdes de pessoas e inspirou o surgimento de um sem numero de outras
organizagdes dedicadas ao mesmo objetivo final: a preservagdo da vida no planeta. Dentre
elas, a WWF (World Wild Foundation), a Fundagdo Mata Atlantica e o Instituto Akatu pelo
consumo consciente, somente para citar trés delas com grande atuagdo no Brasil que, se ndo
adotam os mesmos métodos do Greenpeace, também fazem avangar defesa do meio

ambiente e da sustentabilidade.

Figura 6 e 7: antincios veiculados pelo WWF e pela Fundagdo Mata Atlantica.

O consumo e a preservacio do planeta.

Nas ultimas décadas, as praticas de consumo tornaram-se mais intensas e
diversificadas, conquistando uma relevancia nunca antes observada nas dindmicas da
sociedade. Pode-se mesmo dizer que “chegamos ao ponto em que o “consumo’ invade toda
a vida” (BAUDRILLARD, 1995, p.19) promovendo, dessa forma, a elevagdo dos objetos
ao status de “mercadoria signo” (idem, 1995) dotadas de alta capacidade para interferéncia

na natureza e qualidade das relacdes humanas na contemporaneidade.

A intensificagdo das trocas e do consumo na vida cotidiana, bem como o aumento de
sua relevancia, deu-se ao longo da segunda metade do século XX. Estimulado em principio
pela recuperacdo econdmica do pds-guerra, o consumo deslocou-se da fun¢do de simples
satisfacdo das necessidades basicas dos individuos para a condigdo de centralidade no
conjunto das praticas sociais. As mudangas sociais e culturais que se seguiram, até os dias
atuais, encarregaram-se de criar uma nova ideia de mundo, com inéditos espacos para as

representacoes dos individuos e, obviamente, para mais consumo.



?%5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

ANOS

INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

Lipovetsky avanca por essa perspectiva acrescentando, contudo, a questdo do desejo
e da experiéncia de prazer que os individuos passaram a procurar nos atos de compra e de
trocas incessantes. O consumo incentivado pelo fetiche inerente das mercadorias que nao
param de se renovar e por um desejo, sem restrigoes, reveste-se de representacdes que vao
contribuir para a afirmagdo das identidades ao mesmo tempo em que alimentam uma

cultura de excessos. Na visdo do autor

“Por toda parte exibem-se as alegrias do consumo [...] Viver melhor,
‘aproveitar a vida’, gozar do conforto e das novidades mercantis aparecem
como direitos do individuo, fins em si, preocupacoes cotidianas de massa
[...] Essa é a sociedade do consumo, cuja alardeada ambi¢do é o principio
do gozo, desprender o homem de todo um passado de caréncia, de inibi¢do e
ascetismo” (LIPOVETSKY, 2007, p.102).

Assim, consolidado como um “arranjo social resultante da reciclagem de vontades,
desejos e anseios humanos rotineiros” (BAUMAN, 2008, 41), o consumo passou a
demandar volumes crescentes de novos produtos e servigos. Como conseqiiéncia, promoveu
a utilizacao sem limites dos recursos naturais, a emissao gases toxicos e a producao de lixo

em volumes muito superiores a capacidade de regeneracdo do planeta.

“Em 2007, a demanda da humanidade excedeu a taxa de regenera¢do da
biosfera em mais de 50%. Tal sobrecarga pode causar o esgotamento dos
ecossistemas e a saturacdo dos sumidouros de residuos. O estresse sobre
ecossistemas pode ter impacto negativo sobre a biodiversidade (PLANETA
VIVO, p.106) .

Os reflexos dessa demanda crescente podem ser sentidos em diferentes areas da
vida. Na pesca predatoria de peixes e baleias. Na devastagdo de florestas para exploracdo de
madeira e/ou abertura de areas para a agricultura e pecuaria. Na poluigdo da agua e
atmosfera pela produgdo e utilizacdo combustiveis fosseis como petroleo e o carvao. E,
ainda, na destruicdo de importantes ecossistemas de fauna e flora para a formagdo de lagos

artificiais para a geracdo de energia hidroelétrica.

O excesso de opcdes, de trocas, de oportunidades de acesso a felicidade,
curiosamente, ¢ 0 que parece ter aberto caminho para a consciéncia da necessidade de
preservacao dos recursos naturais do planeta. O Greenpeace ¢ as dezenas de outras
organizagdes dedicadas ao mesmo objetivo, que surgiram na sua esteira, traduzem um
momento “em que se afirma a exigéncia do consumidor responsavel e cidaddo”

(LIPOVETSKY, 2007, p.341). Embora ainda predominante, o consumo abundante e
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irracional se v€ questionado pela agdo engajada de variados segmentos da sociedade.
Observa-se mesmo um enfrentamento explicito, por vezes ideoldgico, entre as praticas de
consumo, que abrem caminho para a completude (PEREZ, 2004) material e identitaria dos
individuos, e a consciéncia ambiental preocupada em viabilizar a préopria existéncia

humana.
A campanha publicitaria Become David and fight against Goliath.

A campanha David x Goliath, em resumo, expressa um discurso endossado por toda
a sociedade: ou seja, de que ¢ preciso deter a destrui¢do do meio ambiente. O aspecto,
contudo, que torna o anincio mais relevante ¢ o fato de embutir nesse discurso a sugestdo
para que os individuos assumam um papel de reacdo ativa, de certa forma até beligerante,
contra a destruicao continuada das florestas de todo o mundo. Desenvolvida pelo escritério
sui¢o da agéncia DRAFTFCB®, a campanha David x Goliath comegou a ser veiculada em
janeiro de 2012. Em conjunto, as quatro pecas abordam as causas que estdo no foco
principal da atuacdo do Greenpeace: a devastacao das florestas, a caga as baleias, a

exploracdo de petréleo no mar e a ameaga representada pelas usinas atémicas.

macoms David an i
againat GaligEh

Figura 8: Anuncio Florestas.

3 Ver em http://www.draftfcb.com/press-release.aspx?press=623




?%5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

ANOS

INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

Para o desenvolvimento deste artigo, decidiu-se pela andlise do antincio que aborda
a questdo da devastagdo das florestas naturais para exploragdo de madeira. A escolha dessa
peca em particular justifica-se pela relevancia do tema para toda a comunidade
internacional, cada vez mais cobrada a trabalhar de forma organizada pela preservacdo da
cobertura verde do planeta. Ja a definicdo do modelo interpretativo estd fundamentada nas
proposicdes de Lucia Santaella, uma das mais respeitadas intérpretes da Teoria Geral dos
Signos de Charles S. Peirce. A autora destaca a flexibilidade do método semiotico para o
enquadramento das variadas manifestacdes e possibilidades de representacdo dos signos.
Para Santaella (2004, p.6), “trata-se de um processo metodoldgico-analitico que promete
dar conta das questoes relativas as diferentes naturezas que as mensagens podem ter: verbal,

imagética, sonoro, incluindo suas misturas, palavra e imagem, ou imagem e som etc”.

Assim, considerando a relevante expressao imagética do referido antincio optou-se
pela aplicacdo dos conceitos da teoria peirceana em uma abordagem “encapsulada do
fendmeno a partir dos pardmetros signicos: qualitativo-iconico, singular-indicial e
legissimbolico (PEREZ, 2011, p.66)”. O objetivo final é expor os efeitos potenciais de
sentido promovidos pelo antncio e, a partir dai, refletir sobre as interferéncias da narrativa

ficcional adotada na construgdo e potencializagao de tais expressoes.
Era uma vez uma maquina de destruicdo que foi derrotada...

O anuncio apresenta-se em formato de pagina simples ocupada totalmente por uma
ilustracdo em estilo bico de pena’, em tons de preto e cinza, mostrando a figura de uma
maquina gigantesca dominando um cendrio de floresta devastada. O aspecto visual e
constitutivo da tal maquina sugere semelhancas gestdlticas com uma figura
antropomorfizada da qual se pode distinguir o que seriam cabeca, olhos, boca, tronco,

bragos e pernas.

Na cabine de controle da méquina, ou naquilo que seria a cabeca, destaca-se um
conjunto de trés chaminés que expelem uma densa fumaga negra. A parte central do corpo

possui multiplos bracos articulados, semelhantes aos de tratores, cujas extremidades

% O estilo bico de pena ganhou esse nome devido & ferramenta metélica, de ponta triangular, empregada na criagio do
desenho ou ilustragdo. Trata-se de uma técnica que permite ao artista construir imagens de todos os tipos manipulando
basicamente os efeitos de fino-grosso e claro-escuro. Muito utilizada, ao longo dos anos, para a ilustracdo de livros,
revistas em quadrinhos e jornais, entre outros, a ilustragdo bico parece restrita, hoje, ao ambiente das artes. Uma ironia
sobre a técnica ¢ fato dela ser ainda muito explorada nas ilustragdes de papel moeda, do dinheiro que também financia
algumas das principais agressdes o meio ambiente.
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apresentam ferramentas variadas como serras circulares, garras hidraulicas, pas para
escavacao e pingas mecanicas. Duas dessas pingas mecanicas seguram longos troncos de
arvores que sdo direcionados a uma abertura, um tipo de boca, delimitada por roletes
metalicos, para a produ¢do de tdbuas. A poderosa maquina apdia-se em um conjunto

rodante formado por esteiras metalicas, também utilizadas por tratores ou guindastes.

O terreno por onde avanga a grande maquina reproduz um cendrio de completa
destruicdo. Temos terra revirada, restos de vegetacdo, além de pequenos troncos de arvores
cortados rentes ao chdo, proximo as raizes. No canto esquerdo baixo da ilustracdo destaca-
se um pequeno arbusto cuja sombra se projeta sobre a solitaria figura de um individuo
postado de pernas arqueadas e bracos flexionados de maneira a segurar um estilingue

armado. O estilingue em questdo aparece apontado para a poderosa maquina.

Passando para a abordagem das expressdes sin-signicas indiciais, o aniincio sugere
uma batalha épica e herdica do bem contra o mal, aqui representados, respectivamente, pelo
ser humano e pela maquina. O estilo bico de pena da ilustragdo, que se caracteriza pela
manipulagdo dos tons de preto e cinza, refor¢a aquela proposicao do anuncio ao desenhar

um cenario apocaliptico de confronto, opressdo e terra arrasada.

A grande maquina que domina praticamente todo o campo visual do anlincio tem
aparéncia tiranica e disposicdo bélica. A sua altura, valorizada pelo angulo da ilustracao,
bem como a fumaga negra lancada pelas suas chaminés, além do aspecto sélido e
imponente de sua base estrutural, ou pernas, conferem uma aparéncia de permanente

ameaga e de terror.

Os multiplos bragos articulados reforcam a ideia de ameaca, inspirada pelo conjunto
de recursos da maquina, acrescentando ainda a percepc¢do de longo alcance de sua agdo
destruidora. As ferramentas diferentes na ponta de cada brago apelam para um imagindrio ja
consolidado em toda a sociedade de instrumentos de agressao ao meio ambiente, em
particular, das florestas. L4 estdo as serras circulares para derrubar as arvores, as garras
hidraulicas para juntar e levantar os troncos, e os roletes afiados para transformar tudo em
madeira. Parte da producdo dessa madeira pode ser vista, a altura da plataforma no centro

da maquina, despencando em direc¢ao ao solo.

A figura humana emerge como a esperanca ultima para a preservagao das florestas

e, de forma mais abrangente, para a manuten¢do do equilibrio da vida no planeta. A
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proposta de esperanca final é refor¢ada ainda pelo arbusto Unico, no cantinho da imagem,
sob cuja sombra se abriga o solitirio porém destemido individuo que, armado de um
simples estilingue, tenta impedir o avango da maquina de destruicdo. A linguagem corporal
deste individuo que se coloca no caminho da maquina do mal sugere coragem e ativismo.
As pernas afastadas em leve arco, firmemente apoiadas no chdo, demonstram a firmeza de
suas convicgdes, enquanto o estilingue pronto para disparar confirma sua disposi¢do para

lutar pela causa, a qualquer custo.

As proposigdes indiciais ja analisadas sdo reforcadas ainda pelo titulo que sugere
literalmente Torne-se David e lute contra Golias ou, na versao original, Become David and
fight against Galiath. Evidentemente, ha aqui uma referéncia explicita ao mito biblico de
David x Golias no qual o menor e mais fraco consegue superar € vencer 0 maior € mais
poderoso. Fazendo a necessaria conexdao com a questdo ambiental, observa-se nessa
proposi¢ao do anuncio o esfor¢o de valorizagdo da causa e, ao mesmo tempo, de
demonstragdo que o cidaddo comum pode sim ser um agente efetivo na luta contra todas as

forcas que representem ameagas ao equilibrio da vida no planeta.

E preciso destacar, contudo, uma constru¢io em particular indiciada tanto por
proposi¢des visuais quanto por verbais. Trata-se do que, nesse artigo, iremos chamar de
ideal guerrilheiro, traduzido pela imagem do ativista que age isoladamente e pela expressao
Torne-se/Become do titulo que, somados, parecem querer dizer que os fins justificam os

meios.

Finalmente, quando analisado pelos parametros legi-simbodlicos o antncio revela
expressoes bem articuladas e convincentes. O proprio estilo de ilustragdo bico de pena ja
evidencia seu carater simbolico ao promover a associagdo da cena representada com outros
confrontos épicos que estdo no imagindrio coletivo da sociedade. Por muito tempo, a

técnica ajudou a dar intensidade as historias, contos e fabulas retratadas pelos livros.

Também se destaca o enfrentamento entre a maquina, a representacdo do mal, € o
homem, a personificacdo do bem. O tecnoldgico e o natural sdo colocados em posicdes
opostas de maneira a intensificar os sentidos do anuncio. Além disso, embora resumidos,
exclusivamente, ao preto e ao cinza, os signos cromaticos cumprem func¢ao simbolica
relevante no discurso do antncio pelo seu potencial para denotar opressao, medo e

destruicao.

10
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A forca da narrativa ficcional sobre os efeitos de sentido do anuncio.

Nesse ponto, faz-se necessario destacar que a publicidade, por si sd, constitui-se em
uma expressiva narrativa da sociedade contemporanea. Por meio dela, sdo constituidos os
cenarios, reais ou ficcionais, € os enredos que “frequentemente solucionam contradigdes
sociais, fornecem modelos de identidade e enaltecem a ordem social vigente” (KELLNER,
2001, p.317). Para o autor, “a publicidade também pde a disposi¢ao alguns equivalentes
funcionais do mito” (idem, 2001, 317), o que, no anuncio “florestas”, podemos ver

potencializado pela escolha de um tema biblico carregado de ideias, simbologias e valores.

Porém, o antiincio do Greenpeace vai além para buscar inspiragdo nas articulagdes
proprias da narrativa literdria. Ha uma histéria memoravel sendo contada. Ha um
argumento convincente que parece justificar a historia. H4 uma personagem ou um heroi a
procura de um ator que, na representacdo promovida pelo antincio pode, muito bem, ser o
leitor. E, finalmente, assim como em alguns relatos literarios, hd ainda um desfecho em
aberto, um final de narrativa a ser escrito pela interagdo do leitor/ator/herdi com a historia,

na forma de envolvimento com a causa.

A opgao pela narrativa ficcional inspirada na literaria ndo ¢ de todo inédita. Muitas
campanhas assinadas por organizacdes dedicadas a causa ambiental ou, mais
frequentemente, por marcas e produtos de consumo, fazem uso desse tipo de ficgdo em sua
comunicacdo. A narrativa ficcional contribui para extrapolar aqueles sentidos
eventualmente mais esperados da publicidade e, assim, remeter a novas possibilidades de
construcdes, caracterizadas pelo “hiperespetdculo, magia dos artificios, palco indiferente ao

principio da realidade e a 16gica da verossimilhanc¢a” (LIPOVETSKY, 1989, p.188).

O anuncio “florestas”, assinado pelo Greenpeace, de muitas maneiras ilustra as
proposicdes de Lipovetsky. Mesmo considerando-se que as reflexdes do autor giravam em
torno da publicidade dita de produtos de consumo, diferente desse nosso caso que trata da
agressao as florestas, ¢ possivel identificar no antincio um evidente apelo ao espetaculo. Ao

imagindrio fantastico, ao lidico e ao encantamento visual.

Mas qual ¢, efetivamente, a agdo desse formato narrativo sobre os efeitos de
sentido? O mais evidente parece ser mesmo o de potencializacdo do discurso do anuncio.
Ao se apropriar da narrativa literaria, a publicidade também importa a capacidade de

seducao daquele formato. O poder de dramatizar, de envolver, de capturar e transportar o
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individuo para dentro da histéria, encurralando-o contra o canto da pagina e ndo deixando a

ele outra op¢ao sendo a reagdo. E se preciso, até com uso da violéncia.

De fato, a narrativa ficcional do antincio se reveste de elementos dramaticos que
tornam praticamente impossivel uma atitude de observacao apenas passiva dos fatos. As
proposi¢des visuais e verbais apocalipticas, inspiradas no enredo classico da luta do bem
contra o mal, apontam para uma ‘“estratégia de contato” (ATTALLAH, 1993) da
publicidade baseada na contundéncia da mensagem e no chamamento para uma adesdo

imediata a causa.

Contudo, ¢ necessario observar que o relato narrativo utilizado no anuncio
“florestas” do Greenpeace tem potencial para ofuscar os limites entre a percep¢dao do
imagindrio e o real, entre o subjetivo e o literal. Colaboram para isso, as proprias a¢des de
campo protagonizadas pelos ativistas do Greenpeace que, muitas vezes, ultrapassam os
limites da legalidade. E, mais ainda, a leve insinuagdo ou, por que ndo, a legitimagdo da
atitude guerrilheira presente no antncio. O individuo de arma em punho, um estilingue,
quer demonstrar que diante das violentas agressdes registradas contra o meio ambiente, o
recurso a forca, mais do que uma forma de reacdo instintiva, talvez seja mesmo uma atitude

justificavel a ser adotada pela sociedade.
Consideracoes finais

Ao remeter a questdo das agressdes ao meio ambiente para o universo da fic¢do, do
Era uma vez..., a narrativa do antincio “florestas” do Greenpeace aposta em um caminho
que, a primeira vista, desafia a objetividade esperada no tratamento de um tema tdo
relevante na contemporaneidade. E, em muitos sentidos, acaba confrontando-se também
com o proprio ativismo do Greenpeace que caracteriza-se mais pela acdo direta e objetiva

que por uma politica de negociagdo e contemporizagao.

Todavia, se a narrativa do anuncio € indireta, os seus principais efeitos de sentido
sao dramaticos e contundentes. Por exemplo, projeta-se de forma muito clara o
entendimento de que a agdo humana demanda um elevado volume de recursos naturais
resultando em uma exploragdo irresponsavel do meio ambiente. Da mesma maneira, o
anuncio se mostra muito bem sucedido na tarefa de convocar e cobrar o engajamento de

toda a sociedade para a inadiavel luta em defesa do planeta.
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A narrativa do anuncio “florestas” inspira ainda algumas constru¢des simbolicas que
apontam para um consistente processo de fetichizacdo do meio ambiente. As representagoes
alegoricas de destruicdo, o sentido épico do enfrentamento, além da configuragdo de
espetaculo, tudo aponta para “um trabalho de aparéncias e de signos” (BAUDRILLARD,

1972, p.96) que conduzem a mitificagdo do proprio tema.

Finalmente, ¢ possivel especular que a comunica¢do da causa ambiental, ao flertar
com os modelos da publicidade dita de consumo, apenas repete formatos e estratégias com
as quais a sociedade aprendeu a interagir. Porém, a andlise de um Unico antincio certamente
oferece pouca sustentacdo para conclusdes definitivas a respeito do potencial de

convencimento da narrativa ficcional na publicidade da defesa do meio ambiente.
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