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RESUMO

A sustentabilidade é um conceito em construcdo caracterizado por
oferecer bases para a perpetuacao de um processo, seja ele ambiental,
seja ele econdémico, social, entre outros; cada qual com suas dinamicas
e discursos especificos. Dentre o0s diversos discursos de
sustentabilidade, selecionamos para esta pesquisa o discurso de
sustentabilidade ambiental devido aos desalinhamentos da ideia de
preservacdo da natureza. NOSsO corpus é composto por trés pecas
publicitarias divulgadas em midia impressa brasileira nos anos de 2010
e 2011, a saber: Desmatamento Zero, do Greenpeace, Sustentabilidade,
da Cosil, e SWU, da Coca-Cola. A opcao por este recorte se da pela
tematica ambiental retratada nessas pecas publicitarias, a postura ativa
de suas organizagdes anunciantes na luta ambientalista, assim como,
por suas posicoes de referéncia em seus mercados. Este estudo tem
como objetivo analisar as estruturas narrativas das pecas publicitarias
do corpus; identificar, em seus discursos, as diferentes propostas de
desenvolvimento  sustentavel;, e compreender as estruturas
fundamentais que produzem o sentido de sustentabilidade, comum as
trés publicidades. Para isso, baseamos nossos estudos na semiética de
linha francesa e, temos como meétodo o Percurso Gerativo de Sentido
(GREIMAS;COURTES, 2008). O arcabouco tedrico adotado se sustenta,
portanto, nos estudos de Greimas (1975, 2008), Fiorin (1999) e Barros
(2000). Nossa hipotese inicial € a de que o discurso de sustentabilidade
se fundamenta em valores do artificial em detrimento aos valores do
natural. A relevancia deste estudo estd na necessidade de
compreendermos a existéncia de uma estrutura de poder por tras do

discurso sustentavel.
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ABSTRACT

Sustainability is a concept under construction characterized by offering
bases for the perpetuation of a process, be it economic, social,
environmental, among others, each with its own dynamics and specific
discourses. Among the various discourses of sustainability, selected for
this study the discourse of environmental sustainability due to
misalignments of the idea of preserving nature. Our scientific corpus
consists of three advertisements published in Brazilian media in the
years 2010 and 2011, namely: Deforestation Zero, Greenpeace,
Sustainability, Cosil and SWU, Coca-Cola. The choice of this cut is by
environmental issues portrayed in advertising materials, the active role of
advertisers organizations in the environmental struggle, as well as for
their reference positions in their markets. This study aims to (i) examine
the narrative structures of advertising corpus parts, (i) identify in their
speeches, the various proposals for sustainable development and (iii)
understand the structural foundations that produce the sense of
sustainability, common at three Ads. For this, we base our studies by the
French line of semiotics, the methodology proposed by the Generative
Sense Course. The theoretical framework is based on studies of
Greimas (1975, 2008); Fiorin (1999); Barros (2000). Our initial
hypothesis is that the discourse of sustainability is based on artificial
values over the values of the natural. The relevance of this study is the
need to understand the existence of a power structure behind the

sustainable discourse.
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Introducao

A sustentabilidade é um conceito em constru¢do caracterizado pelo
discurso de desenvolvimento que, segundo o socidlogo mexicano Leff
(2006), procura estabelecer um terreno comum capaz de integrar oS
interesses de paises, povos ou classes sociais ha apropriacdo da
natureza. Uma ideia alinhada as premissas de um dialogismo
compreensivo, porém, dadas as relacbes de poder que permeiam 0s
coletivos, a construcdo da sustentabilidade tangencia importantes
causas e se aprofunda em outras especificas ao desenvolvimento de
dado setor da sociedade. Deste modo, a sustentabilidade se apresenta
como efeito de sentido, propondo narrativas aquém de seus

fundamentos.

Pelo plano do conteudo de determinadas pecas publicitarias da
sustentabilidade, esta pesquisa tem como objetivo a compreensao da
estrutura que fundamenta seus discursos. Para tanto, utiliza-se do
arcabouco teorico de autores que se apropriam da semiética de linha
francesa, como Greimas (1975), Fiorin (1999) e Barros (2000). A
escolha de escola francesa se da pela nocdo ampla do texto que, nesta
linha, compreende o objeto de modo sincrético, caracterizado pela
unidade entre o verbal e o ndo-verbal.

O corpus deste estudo é composto por trés pecas publicitarias
divulgadas na midia impressa brasileira nos anos de 2010 e 2011, a
saber. Desmatamento Zero, do Greenpeace, Sustentabilidade, da Cosil,
e SWU, da Coca-Cola. A opcao por este recorte é justificada pela
guestdo ambiental retratada em pecas publicitarias, além disso, todo o

corpus € composto por trabalhos que representam empresas em
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posicédo de referéncia nos seus mercados, exaltando postura ecoldgica
ativa.

Este estudo objetiva (i) analisar as estruturas narrativas do corpus,
(i) identificar, em seus discursos, as diferentes propostas de
desenvolvimento sustentavel e (iii) compreender as estruturas
fundamentais que produzem o efeito de sentido de sustentabilidade,
comum as trés publicidades supracitadas. Deste modo, utiliza-se como
base a proposta técnico-metodoldgica do percurso gerativo de sentido,
disponivel em Greimas e Courtés (2008).

O percurso gerativo de sentido, elaborado primeiramente pelo
linguista lituano Algirdas Julien Greimas (1917-1992), desmonta a
construcao do sentido nos textos. Nela, o plano do conteddo se mostra
tripartido em nivel fundamental, narrativo e discursivo. Sendo assim, o
sentido se constroi num percurso que se origina em um patamar mais
simples e abstrato - nivel fundamental - culminando numa instancia mais
complexa e concreta - nivel discursivo.

Como metodologia, a inversao da leitura do percurso proposto por
Greimas (1975) oferece bases para a andlise do efeito de sentido no
texto. Uma desconstrucédo que se faz a partir das estruturas narrativas,
localizando os elementos discursivos e, pela oposicdo semantica,
desvenda-se o fundamento. Deste modo, aplicando o método do
percurso gerativo de sentido no plano do conteudo do corpus, pretende-
se compreender os fundamentos que guiam suas narrativas e seus

discursos de sustentabilidade.

Parte-se da hipotese de que as narrativas analisadas no corpus
estdo em conjuncdo com a visdo humanocéntrica proposta pelo

astronomo brasileiro Marcelo Gleiser. A teoria humanocéntrica
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compreende os esforcos para a manutencdo da espécie humana
pautados pela raridade de vida inteligente no universo. Deste modo, 0s
discursos de sustentabilidade se fundamentam no artificio da
intermediacdo humana como solucdo ambiental em oposi¢c&o ao natural.

A relevancia deste estudo esta no paradoxo do fundamento
sustentavel frente o discurso de preservacdo da natureza, posto que o
meio ambiente controlado para o desenvolvimento humano - descrito no
corpus - carrega em si o carater artificial, desvinculado do equilibrio do
meio ambiente natural. Define-se para esta pesquisa a raiz grega do
significado de natural, como sendo uma ordem independente das coisas
humanas, enquanto, pela mesma raiz, o artificial € o resultado de um
prodigio do homem.

Apresentados os objetivos, 0 corpus, a metodologia, o arcabouco
tedrico, as hipoteses iniciais e as justificativas deste estudo, inicia-se a
analise de pecas publicitarias da sustentabilidade, seguindo o
movimento de desconstrucdo do percurso gerativo de sentidos pela

narrativa sincrética do plano do conteudo.

1. Nivel narrativo das pecas publicitarias da sustentabilidade

N&o ha senso comum sobre um marco que qualifique o estado de
repouso da natureza. Seu total dominio € inatingivel pela cultura, porém,
grandes instituicbes propdem definicbes reducionistas para tal
balizamento. A natureza domavel desequilibra a partilha das
responsabilidades de uma possivel crise ambiental, gerando relacdes de
poder e desigualdade social. Este estudo se debruca sob o apontamento

de problemas e de solu¢cdes em publicidades de midia impressa, ou
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seja, criacdo de marcos que regulamentem o0 meio ambiente pelo
discurso de sustentabilidade.

Ao balizar o problema da sustentabilidade, instituicées vinculadas a
luta ambiental demonstram a questdo da dominacdo ao dividirem
socialmente a responsabilidade. Na peca publicitaria Desmatamento
Zero, o leitor € convocado a contribuir para a preservacao das florestas,

num cenario apocaliptico.

Figura 1 — Desmatamento Zero®®

Nao deixe que as
florestas do
Brasil fiquem no

Fonte: (GREENPEACE, 2010).

13 Breve nota sobre a Figura 1: na transcricdo do texto a centro-direita, 18-se “n3o deixe que as florestas do
Brasil fiqguem no passado” e, no rodapé, “ndo ha mais tempo, as florestas brasileiras estdo sendo dizimadas e,
se ndo agirmos agora, elas fardo parte do passado. O Brasil pode se desenvolver sem desmatamento. Junte-se
ao Greenpeace e faga parte da mudancga.”.
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Veiculada em revistas e jornais brasileiros do segmento de ecologia
e meio-ambiente, o anuncio foi desenvolvido para Greenpeace, uma
organizacdo ndo governamental de desenvolvimento de politicas
ambientais. O objetivo da peca foi conscientizar o leitor sobre um
possivel futuro sem a atitude sustentavel com relacdo as florestas
brasileiras. Tal anuncio, que ndo se justifica pelo desmatamento4,
apresenta um evidente programa narrativo.

Por meio da funcdo sustentabilidade, implicita na imagem da
floresta se degradando pela passagem de tempo da ampulheta, o
Greenpeace se coloca como sujeito de fazer, agindo sob o valor do
objeto meio-ambiente que, por sua vez, altera o estado do sujeito leitor.

Segundo Barros (2000), os valores investidos no objeto podem ser
modais, como o dever, o querer, o poder e o saber, que modalizam a
relacdo do sujeito com os valores e os fazeres, ou descritivos. Logo, no
programa narrativo acima citado, ocorre um modal da competéncia
dever-fazer do leitor, ou seja, uma manipulacdo de poder negativo: uma
intimidacao.

A manipulacdo bem-sucedida s6 ocorre quando o sistema de
valores é compartilhado entre manipulador e manipulado, podendo ser
concebida pelo manipulador por relagdo de poder, positiva ou negativa,
ou a partir de imagem do manipulado, positiva ou negativa (BARROS
2000). Deste modo, temos o0s seguintes modais: dever-fazer pelo poder

negativo (intimidacdo) em oposicdo ao querer-fazer de pelo poder

14 Em 2010, foi registrado o menor nivel de desmatamento do Brasil nos Gltimos 23 anos. Disponivel em
http://gl.globo.com/natureza/noticia/2012/06/amazonia-legal-tem-menor-indice-de-desmatamento-dos-
ultimos-23-anos.html - Acessado em 23/05/2016.
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positivo (tentacdo), além do dever-fazer pela imagem negativa
(provocacao) e querer-fazer pela imagem positiva (seducéo).

Porém, ao analisarmos a ampulheta temos outros programas
narrativos, gerando camadas mais profundas de interpretacdo do texto.
Pela otica da funcéo natural do tempo, temos a ampulheta numa relagcéo
reflexiva, ou seja, onde ela se coloca como sujeito de fazer e de estado
do mesmo programa, neste caso, em disjungcao com o objeto de valor
vegetal, mas em conjuncédo com o objeto de valor areia.

Nesta analise da Figura 1, pode-se dizer que em fung¢ao do conceito
humano de sustentabilidade, o meio-ambiente da parte de cima da
ampulheta se encontra em conjuncdo com o valor vida, enquanto a parte
de baixo, em disjuncéo. Ja na funcao natural do tempo, o meio-ambiente
se adapta e fica em conjuncao tanto com o vegetal quanto com a areia.
O mesmo processo pode ser visto na peca publicitaria Sustentabilidade,
da incorporadora Cosil, conforme figura 2.

Veiculada no ultimo bimestre de 2011 em revistas do segmento de
construcdo civil de Sédo Paulo, o anuncio foi desenvolvido pela
incorporadora paulistana Cosil. O objetivo foi introduzir o tema
sustentabilidade para a divulgacéo do relatério anual de sustentabilidade
da empresa.

Ao aplicar a funcdo humana de sustentabilidade no anuncio da
Figura 2, o programa narrativo apresenta o sujeito de fazer Cosil, agindo
sob o leitor em conjuncdo com o objeto de valor vida, representado pelo
vegetal. A manipulacdo ocorre neste caso pela seducéo, ou seja, pelo
querer-fazer do destinatario leitor, que compactua com a visao positiva

da vida, sem precisar que o texto traga o jogo de oposi¢cao semantica.
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Figura 2 — Sustentabilidade®

A gente cuida

dos minimos
detalhes. E dos
maximos também.

Coul irzertasnss sltstee
ot Coninam b Adaro

Acima de tudo, voed.
. -

e bl oaem v

Fonte: (COSIL, 2011).

A funcdo natural do tempo também aparece nesta publicidade,
porém, aplicada no meio-ambiente do capacete (sujeito de fazer),
manipulando pela seducao o vegetal (sujeito de estado) em conjuncéo
com a vida. Desta forma, a funcdo natural do tempo nao afeta
negativamente o vegetal, pois 0 meio-ambiente permanece regido pela

funcdo humana da sustentabilidade.

Nota-se neste caso que a maleabilidade da natureza a coloca em

posicao de sujeito de fazer na funcéo sustentabilidade, onde o sujeito de

15 Breve nota sobre a Figura 2: na transcricdo do texto a centro-direita, 1&é-se “a gente cuida dos
minimos detalhes. E dos maximos também. Cosil. Incentivando atitudes que constroem o futuro” e, no
rodapé, “a Cosil valoriza o futuro dos seus clientes, colaboradores e também do planeta. Por isso,
esta no caminho da sustentabilidade econémica, social e ambiental, promovendo a¢des responsaveis
que garantam uma vida melhor para todos. Em breve, vocé vai conhecer as iniciativas da Cosil para
contribuir com essa causa através de atitudes construtivas. O mundo é nossa casa. Nada melhor do
que cuidarmos bem dele”.
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estado meio-ambiente manipula a natureza, seduzindo-a frente a
qualquer objeto de valor, neste caso, o vegetal. A manipulacéao
promovida pelo sujeito de estado meio-ambiente também pode ser
notada na publicidade da Coca-Cola para o festival de musica SWU,
conforme a Figura 3. Tal campanha foi veiculada em outdoors e midia
impressa interna do festival de cultura sustentavel SWU. O objetivo
deste anuncio foi divulgar o processo Plantbottle, desenvolvido para a

reciclagem das latinhas.

Figura 3 — SWU, da Coca-Cola

COMBGH COm woosh

Fonte: (INTERATIVEPUB, 2016).

Nessa peca publicitaria, nota-se que 0S percursos narrativos
aplicaveis na Figura 2 também se aplicam a este exemplo pelo meio-
ambiente da latinha de Coca-Cola. A funcéo sustentavel faz com que o
vegetal figue em conjuncdo com a vida, seu objeto de valor. Ja a outra
latinha, ndo é regida pela funcdo sustentabilidade, acarretando na

disjuncéo do vegetal com a vida. Deste modo, surge um novo programa
Uniftalo em Pesquisa, S3o Paulo SP, v.8, n.1 jan/2018



narrativo, pela funcdo sustentabilidade, a Coca-Cola seduz o
consumidor em conjuncdo com os valores sustentaveis da latinha de
Coca-Cola, porém, em disjuncdo com a outra latinha. Dado isso,

voltamos nossa analise para as estruturas discursivas do anuncio.

Apresentados 0s percursos narrativos das pecas que compde o
corpus, este estudo se debruca sobre a estrutura discursiva dessas
publicidades de sustentabilidade. Baseado no discurso como produtor
de narrativas em meio a um percurso gerativo de sentido (GREIMAS,
1975), esta andlise considera que a narrativa oferece indicios do
discurso para, assim, fundamentar o conceito de sustentabilidade

proposto pelos anunciantes.

2. Estrutura discursiva das pecas publicitarias da

sustentabilidade

Um dos entraves da discussdo conceitual de sustentabilidade esta
no seu carater compreensivo somado as suas infinitas combinacdes
discursivas. Leff (2001, p. 66) afirma que “o desenvolvimento
sustentavel ndo é limitado a um desenvolvimento compativel a
conservacao, mas propbe-se a um desenvolvimento alternativo,
integrando as forgas produtivas cultura e da natureza”. Deste modo, o
discurso sustentavel busca fundar uma outra racionalidade produtiva,
baseada na integracdo das potencias da natureza e das culturas.
Segundo Barros (2000, p. 14), “as estruturas discursivas surgem quando

o sujeito da enunciagcdo assume e converte as estruturas narrativas”.
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As estruturas discursivas devem ser examinadas do ponto de vista
das relacbes que se instauram entre a instancia da enunciacao,
responsavel pela producdo e pela comunicacdo do discurso, e o texto-
enunciado (BARROS, 2000).

A enunciagdo da transformacao inscrita na narrativa € embasada
pelas categorias de pessoa-tempo-espaco. Pela enunciacédo, tém-se 0s
efeitos de subjetividade ou objetividade a partir da presenca ou

simulacdo de auséncia de um enunciador no discurso.

O discurso aparece na Figura 1, enunciado através no formato Eu-
Aqui-Agora (debreagem enunciativa), efeito subjetivo demonstrado nas
marcas “ndo ha mais tempo” e “se n&o agirmos agora”, além da
debreagem actancial em “junte-se ao Greenpeace e faca parte da
mudancga”, efeito que oculta o Eu na figura de uma terceira pessoa, no
caso, do Greenpeace.

Nesta etapa, a analise do discurso classifica as informacdes em
temas, pela tematizacéo, e figuras, pela figurativizagcdo. A tematizacao
coloca os conteldos da narrativa em temas, 0S quais S840 termos
abstratos que representam valores, crencas ou fatos do mundo (FIORIN,
1999). Sao exemplos de temas: beleza, saudade, inveja, entre outros.
Esses temas, por sua vez, sdo representados por figuras, ou seja,
termos concretos, como ampulheta, latinha, entre outros. Deste modo
ocorrem os efeitos de real, onde o enunciador transforma a narrativa em
um simulacro do mundo.

Ainda no anuncio do Greenpeace, notamos o0 discurso pelo
simulacro da realidade. A figura do ambiente artificial da ampulheta
aparece no pretérito mais-que-perfeito no modo indicativo que, somado

a sancao negativa do tempo pelo vegetal, € traduzivel na construcéo: o
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vegetal ja vivia quando virou areia. O pretérito mais-que-perfeito
caracteriza-se como locugao verbal que indica (modo indicativo) a agao
iniciada e terminada antes de outra acdo. Por essa figurativizacdo, séo
evocados temas negativos como a condenacéo, o fraco e a morte.

No percurso narrativo da areia como objeto de valor, a sancao se
mostra positiva da funcdo natural do tempo, evocando os temas do
perpetuo, da forca e da vitoria. A figura ressurge no meio ambiente
artificial da ampulheta, desta vez, no presente, traduzivel na construcao:
a areia surge da morte do vegetal.

Na peca da Cosil, a recorréncia do ambiente artificial na figura do
capacete evoca temas como a salvagcao, a forca e a vida na sancéo
positiva da sustentabilidade. Ao considerarmos a funcéo natural do
tempo, surgem o meio-ambiente artificial no pretérito mais-que-perfeito
composto. Ao articular os temas do simulacro da realidade discursiva no
guadro semiético, obtém-se os temas da néo-covardia, do n&o-fraco e
da n&o-morte na figura do vegetal em oposi¢cdo aos temas da salvacéo,
da forca e da vida na figura do néo-artificial.

Pela imagem do vegetal e a sancédo positiva da latinha da Coca-
Cola frente a outra latinha (Figura 3), tém-se o tema da vida sendo
evocado. Considerando a latinha de Coca-Cola pertencente ao grupo da
nao-natureza, tém-se novamente o tema vida na figura do n&o-natural.

Com o tema morte relacionado a outra latinha, representacdo do natural.

3. Nivel das estruturas fundamentais dos discursos sustentaveis

7

No nivel das estruturas fundamentais, € necessario definir as

oposicdes semanticas a partir das quais o sentido do texto é construido.
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Nos textos estudados, temos o artificial em oposicao ao natural,
considerando ambos os conceitos dentro dos limites epistemoldgicos da
definicdo radical grega (LENOBLE, 1969), que define ambos os
conceitos pela interferéncia humana (artificio), ou ndo (natureza),
oposicao validada pela leitura semantica oferecida pelos préprios textos
da sustentabilidade.

Capra (1996, p. 49), por sua vez, considera que “a natureza é vista
como uma teia interconexa de relagdes, na qual a identificagcao de
padrées especificos como sendo ‘objetos’, depende do observador
humano e do processo do conhecimento”, considerando que o homem
nasce num ambiente natural, mas simultaneamente num ambiente
sociocultural.

Para a axiologizacdo positiva, euforica, ou negativa, disforica,
utilizaremos a técnica do quadro semiodtico, capaz de mostrar a
transformacao de estado ocorrida no texto por meio de um arranjo légico
dos conceitos. Desse modo, é possivel enucidar o estado com o qual o
actante, ou seja, o agente da acéo indicada no texto, busca estar em
conjuncéo, estando, simultaneamente, em disjuncdo com o termo
disforico (GREIMAS, 1975).

Figura 4 — Quadro semiotico da dualidade artificial e natural

ARTIFICIAL < > NATURAL

NAO-NATURAIL« » NAO-ARTIFICIAL

Fonte: (BARROS, 2000).
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Os textos estudados possuem como conteddo minimo fundamental
a euforia do artificial, sentido positivo notado na relagcdo da funcéao
sustentavel frente ao objeto de valor. A construcdo discursiva da
realidade das pecas publicitarias reduz o conceito de natural a né&o-
artificial, ou seja, realizado sem a interferéncia humana. Porém, o ser
humano n&o se exclui do natural, nem, tdo pouco o natural da acao
humana, “a natureza n&o tem preferéncia e o homem, apesar de todo o
seu génio, ndo vale mais para ela do que qualguer um dos milhdes de

outras espécies que a vida terrestre produziu” (LENOBLE, 1969, p. 367).

De fato, o artificial integra o grupo maior de acbOes da natureza,
porém, a caracteristica humana de valorizar a vida e seu meio-ambiente
nao o integra no natural. Os esfor¢os para a existéncia humana criaram
um grande cativeiro justificado também pelo conceito de

humanocentrismo.

Nés somos uma inteligéncia rarissima no universo. Somos
essencialmente maquinas moleculares, com essa propriedade
incrivel de autoconsciéncia, de entender que nos existimos e
ser capaz de perguntar essas coisas profundas. [...] em termos
praticos, por mais que exista vida inteligente em algum ponto
da galaxia, estamos s0s. Essa € a nossa solidao césmica. Se
nds estamos sOs e somos inteligentes, num planeta raro, cheio
de vida, a Unica atitude moral que a gente pode ter € a
preservacdo total da vida. A ciéncia esta mostrando para a
gente que nds somos importantes porque ndés sSomos raros e
por isso temos uma nova obrigacdo moral, que é a de
preservar a vida e o planeta a todo custo. Esse € 0 meu
humanocentrismo. (GLEISER apud CAZES, 2014)

O discurso humanocéntrico e os discursos de sustentabilidade
ambiental sdo analogos em seus fundamentos. As bases da vida pela

artificialidade do meio-ambiente se encontram proximas, porém, a
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guestdo ética do trato dos recursos para a sobrevivéncia abrem
possibilidades de divergéncia, por exemplo, a manipulacédo genética, o
controle das fontes renovaveis e a busca por outras op¢des de recursos.

O efeito de sentido da sustentabilidade frente o conceito
humanocentrista nasce da sutileza da figura do artificial como presente
que mantém um pretérito  mais-que-perfeito, enquanto o
humanocentrismo aparece da figura do artificial como presente que

desenvolve um futuro natural.

Considerag®es finais

Podemos concluir por meio dos estudos realizados que n&o existe
um discurso sustentavel ambiental, a realidade oferece toda a
diversidade compreensiva do desenvolvimento alternativo pautado pela
integracéo de forcas culturais e naturais. Porém, as estruturas narrativas
das pecas publicitarias que compde o nosso corpus limitam o plano
fundamental ao percurso do conceito de artificial em oposicdo ao nao-
artificial representado pelo natural, ou seja uma dualidade existente na
|6gica interna dos préprios discursos: o artificial versus o natural.

A oposicdo entre artificial e natural aparece na narrativa da
ampulheta do Greenpeace, onde o meio-ambiente sustentavel se corroi
pela funcdo natural do tempo. A questdo surge também no andncio da
Cosil com a narrativa da manutencdo da vida em ambiente artificial,
evocando a tematica da nao-vida implicita no nao-artificial, ou seja, no
natural. O anuncio da Coca-Cola revela outras sutilezas, ao adotar o

discurso de marca como balizador da diferenca entre os ambientes
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artificiais, a publicidade define o ndo s6 a oposicdo seméantica com o
natural, mas qualifica o que € o artificial.

Tal oposicao dialoga com os interesses do discurso
humanocentrista, porém, abre um debate sobre as diferencas com da
sustentabilidade. Os resultados alcancados sobre o nivel fundamental
da sustentabilidade s&do validos apenas para as pecas publicitarias
pesquisadas, mas ndo sao abrangentes, sua estrutura de fundamentos
sao valores artificiais pautados num natural em seu pretérito mais-que-

perfeito: a natureza ja foi quando a sustentabilidade a salvou.
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