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Resumo

O presente artigo analisa as representacdes sobre natureza para a campanha “Globo Natureza”. O trabalho analisa quais
as imagens e significados simbdlicos associados a esse tema sdo disseminados para a populacdo brasileira. Para tanto,
analisamos 116 videos-minuto produzidos entre os anos de 2016 ¢ 2019, disponiveis na plataforma G1 da Rede Globo.
O foco das analises foi: descricdo, imagens e palavras-chaves atribuidas aos videos, seguindo de uma andlise de
contetdo. Foram identificadas oito (08) tematicas abordadas. Para a categorizacao levou-se em conta o contetido e as
palavras centrais dos titulos das reportagens ao longo dos anos disponiveis. O estudo mostra que as representagoes de
natureza para a campanha “Globo Natureza” sdo diversificadas e marcada pelo estere6tipo de um ambiente caracterizado
por conteudos que remetem a significados do selvagem, composto por dguas, matas e animais, com pouca ou nenhuma
interferéncia humana e com um viés comercial forte, tornando-se um produto de estratégia aos seus patrocinadores.
Palavras-chave: Natureza; Representacéo social; Imaginério.

Abstract

This article analyzes the representations about nature for the “Globo Natureza” campaign. The work analyzes which
images and symbolic meanings associated with this theme are disseminated to the Brazilian population. To this end, we
analyzed 116 video-minutes produced between the years 2016 and 2019, available on Rede Globo's G1 platform. The
focus of the analyzes was: description, images and keywords attributed to the videos, followed by a content analysis.
Eight (08) themes were identified. The categorization took into account the content and central words of the headlines
of the reports over the years available. The study shows that the representations of nature for the “Globo Natureza”
campaign are diverse and marked by the stereotype of an environment characterized by contents that refer to the
meanings of the wild, composed of waters, forests and animals, with little or no human interference and with a strong
commercial bias, becoming a strategy product for its sponsors.

Keywords: Nature; Social representation; Imaginary.

Resumen

Este articulo analiza las representaciones sobre la naturaleza para la campaiia “Globo Natureza”. El trabajo analiza qué
imégenes y significados simbdlicos asociados a este tema se difunden a la poblacion brasilefia. Para ello, analizamos
116 videos-minuto producidos entre los afios 2016 y 2019, disponibles en la plataforma G1 de Rede Globo. El foco de
los andlisis fue: descripcion, imagenes y palabras clave atribuidas a los videos, seguido de un analisis de contenido. Se
identificaron ocho (08) temas. La categorizacion tuvo en cuenta el contenido y las palabras centrales de los titulares de
los informes durante los afios disponibles. El estudio muestra que las representaciones de la naturaleza para la campafia
“Globo Natureza” son diversas y estdn marcadas por el estereotipo de un entorno caracterizado por contenidos que
hacen referencia a los significados de lo salvaje, compuesto por aguas, bosques y animales, con poca 0 ninguna presencia
humana y con fuerte sesgo comercial, convirtiéndose en un producto de estrategia para sus patrocinadores.

Palabras clave: Naturaleza; Representacion social; Imaginario.

1. Introducgéo

As informagdes que nos chegam ou séo por nos repassadas tém a midia como elo fundamental. A midia se apresenta

como central no processo de significacdo, pois se constitui como l6cus de lutas cognitivas pela capacidade de nomear, de
1


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v10i1.XX

Research, Society and Development, v. 10, n. 2, 8610212261, 2021
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v10i2.12261

representar e, portanto, de (re) criar representacdes sociais que influenciam na orientacdo de julgamentos (Figueira, 2009). Muito
mais do que apenas divulgar noticias ou produtos, os contetidos veiculados d&o o carater de realidade aos fatos, seguindo a l6gica
de o que ndo é transmitido ou divulgado parece nao existir.

O advento dos meios de comunicacdo de massa, que formam o sistema que conhecemos como midia, viabilizou a
emergéncia de novos nucleos sociopsicologicos de producdo de conhecimento do senso comum e uma consequente
diversificacao das representacdes, bem como a reducéo de sua estabilidade (Duveen, 2003). Além disso, a representagao social
se constréi com mudangas constantes, devido os olhares distintos e suas compreensfes ndo cabendo uma representagdo a grupos
distintos (Nogueira & Grillo, 2020). No entanto, acredita-se que as influéncias sociais da comunicacdo no processo das
representacfes sociais servem como meio para estabelecer ligacdes e conexdes significativas que sdo fundamentais para as
relacGes e interacdo entre as pessoas (Morigi, 2004). Nesse sentido, as representacfes sociais ajudam a dominar o nosso ambiente,
compreender, explicar os fatos e ideias que preenchem o nosso universo, situar-nos a seu respeito, responder as questdes que 0
mundo nos coloca e saber o que as descobertas da ciéncia e o devir histdrico significam (Jodelet, 1986). Para Moscovici (2003),
em certo sentido, as representacfes sociais, como fenémenos dindmicos ligados a contextos sociais especificos, séo
caracteristicas das sociedades modernas. Assim, com a disseminacdo dos meios audiovisuais, o estudo das representacdes
comegou a envolver, cada vez mais, o visual, nas quais, 0s conceitos estdo, muitas vezes, implicitos.

As industrias de midias estdo passando por grandes mudancas econdmicas e tecnoldgicas, gerando importante impacto
na producéo e na difusdo das mensagens, sendo que sua producao e circulacdo extremamente dependentes desse setor (Alexandre,
2001). Moscovici (2012) estudando a representacéo social da psicandlise difundida pela imprensa francesa, focou na influéncia
que a comunicacdo de massa exerce na formagao do pensamento social sobre um objeto social especifico, nesse caso especifico,
a psicanalise. E importante salientar que, atualmente, vérios fendmenos cotidianos n&o tém sido mais presenciados ao vivo pelas
pessoas, mas aprendidos, por meio de canais de comunicacdo, como TV, radio e as multiplas possibilidades da internet.

Nesse contexto, também temos o debate ambiental como foco de preocupacdo, visto que, nas Ultimas décadas a
preocupacéo com problemas ambientais atingiu varios setores da sociedade, sendo cenario para setores de comunicacéo, politicas
publicas e o senso comum. Beter (2002) considera que, ndo se trata apenas de uma mudanca de paradigma com relagdo ao
cuidado com o planeta, mas uma estratégia de marketing para a transformacéo das imagens de empresas. O século XXI inicia-
se com esse pensamento, no qual, por necessidade, consciéncia, prazer ou para ser competitivo no mercado, é necessario associar
a imagem em prol do verde e do ecologicamente correto (Pachéco & Diesel, 2010). Quando a exaltagdo da natureza é transposta
do imaginario popular para os produtos das empresas de comunicagdo de massa, torna-se sucesso quase que garantido de leitura
e audiéncia (Vicentini & Hintze, 2014). Revistas sobre praias paradisiacas, imagens da vida cotidiana animal e os perigos do
mundo selvagem sao sinbnimos de venda de contetdo midiatico (Capoano, 2006). A propagada, por sua vez, é direcionada a um
publico especifico, com objetivos e valores especificos e com fungéo reguladora e organizadora. Serve para regular a medida
que busca estabelecer a identidade de um grupo (Moscovici, 2012 & Rouquette, 1986).

A campanha “Globo Natureza”, exibida pela Rede Globo, considerada a maior emissora de TV aberta do Brasil, traz o
nome da emissora vinculado a tematica natureza, sendo um exemplo de seu uso pela midia, visto que a emissora consegue usar
do discurso para associar sua marca ao debate ambiental. A partir do ano de 2013 o projeto aprofundou seu debate sobre o
desenvolvimento sustentavel, com assuntos voltados a novos olhares e perspectivas para conscientizacdo ambiental, no qual
além de explorar os biomas brasileiros, comegou a mostrar outros lugares do mundo e as complexidades que envolvem o seu
uso. Ou seja, ao buscar patrocinadores para esse projeto a empresa apresentar uma oferta para 0s anunciantes associarem suas
imagens ao valor ambiental disseminando ao longo de toda a programacéo televisiva, estendendo-se inclusive, para outras midias
(Vicentini & Hintze, 2014).

Diante da importancia que as informagdes difundidas sobre um objeto social especifico pelos meios de comunicagao de
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grande circulacdo, tém na formacdo das representaces sociais que circulam em nossa sociedade, estudos nessa area de
conhecimento sdo fundamentais para analises a respeito das representacdes sobre o meio ambiente (Polli & Camargo, 2015). No
Brasil, varios estudos investigaram o papel da midia na formac&o de representacdes sociais de diferentes objetos sociais (Figueira,
2009; Souza, Doula & Neto, 2017, Morigi, 2004). Além disso, alguns estudos sobre a representacdo social do meio ambiente
reconhecem o papel dos meios de comunicacdo de massa na formacdo do pensamento social sobre esse assunto (Bertoldo &
Bousfield, 2011, Pachéco & Diesel, 2010, Polli & Camargo, 2015).

O grande volume de informagGes sobre o meio ambiente e 0s aspectos ambientais que afetam a populagdo, gragas a
ampla cobertura dos meios de comunicacdo de massa, tornaram-se parte importante na formacao das representacdes sociais. O
debate ambiental e seu crescente destaque nos meios de comunicacdo sdo relevantes para estudos de representacdes, visto que
sdo fundamentais para a construcdo de um senso comum. Diante disso, este artigo teve como objetivo identificar as
representacdes sobre natureza para a campanha “Globo Natureza” buscando analisar quais imagens e significados simbdlicos

associados a esse tema sdo disseminados para a populagéo brasileira.

2. Metodologia

Esta pesquisa tem por base pesquisa realizada em duas etapas. A primeira consistiu em revisdo bibliografica com o
objetivo de compreender como as representaces da midia estdo presentes e influenciam a sociedade, desse modo utilizamos de
outros trabalhos que utilizaram da temética abordada através de suas principais discussfes. Em segundo momento, foi realizada
pesquisa documental que constituiu o corpus de andlise desse estudo, por meio da selecdo dos videos disponiveis na plataforma
G1 da Rede Globo, totalizando de 116 videos entre janeiro de 2016 a outubro de 2019, com durac&o de um minuto cada. Optou-
Se por esses anos na expectativa de proceder a uma andlise temporal e pela possibilidade de acesso ao total de videos disponiveis.
A campanha “Globo Natureza” consiste em apresentacdo de videos sobre temas diversos, no formato de video-minuto, exibidos
nos intervalos comerciais da programacdo da TV Globo. Este projeto, no periodo analisado, era patrocinado pelas empresas
“Ford” e “Natura”.

Nesse artigo, os videos-minuto, por meio da descricdo de imagens e palavras-chaves que sdo utilizadas nos videos,
constituem o principal corpus de anélise, e foram trabalhados quantitativamente e qualitativamente. Para tanto, foi realizada
Anédlise do Contetido, nas quais as palavras e as imagens expressam o sentido da representacdo, agrupadas a partir dos vinculos
com o contetdo principal, com o objetivo de quantificar a frequéncia dos contetidos (Pereira, A. S., Shitsuka, D. M., Parreira, F.
J. & Shitsuka, R. 2018). Esta técnica permite visualizar os nlcleos organizadores dos discursos, as variaveis e categorias, bem
como os conflitos e consensos estabelecidos no objeto estudado. Possibilita também observar os dados por meio de uma visao

ampla, na qual a totalidade do material coletado é analisada.

3. Referencial Tedrico
3.1 Teoria das representacgdes

Pesquisas sobre representacdo surgem pela busca do entendimento do universo simbdlico, a partir do conceito de
representagdo coletiva elaborado pelo sociélogo Emile Durkheim. Posteriormente, no &mbito da psicologia, Serge Moscovici
reformula o conceito para representagdes sociais, sendo aprofundado por Denise Jodelet (Arruda, 2002). Seguindo a percepcéo
que as representagdes sociais sdo fendmenos cognitivos e perceptivos, além da sua importancia na construcao de relagdes na
sociedade.

Moscovici (1989) estudou as representacdes coletivas, as quais considerou objeto da sociologia, e procurou distinguir
das representagdes individuais, para ele objeto da psicologia, e utilizou o termo “sociais” e ndo o termo “coletivas”, para enfatizar

o carater dindmico das representagdes, apoiado na ideia de que as representacdes criam realidade e senso comum e nao apenas
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designam uma classe de conhecimentos e crencas coletivas. Moscovici (2000) definiu representacdo social como um conjunto
de conceitos, afirmacdes e explicacbes que se originam no dia-a-dia, durante a comunicacdo e cooperacdo entre individuos e
grupos. Posteriormente, Denise Jodelet (2001) definiu representacdo social como uma forma de conhecimento que é elaborada
socialmente e partilhada, contribuindo para a construcdo de uma realidade comum a um conjunto social. Essa forma de
conhecimento é diferenciada do saber cientifico, podendo ser designada também como saber do senso comum ou saber ingénuo.
Nesse caminho apontado por Jodelet (2001), a Teoria das Representa¢des sociais vai tratar da producdo dos saberes sociais,
centrando-se na analise da construcéo e transformacdo do conhecimento social, podendo ser qualquer saber do cotidiano e que
pertence ao mundo social.

A Teoria das Representacdes Sociais trata de compreender o pensamento social em sua dinamica e sua diversidade, a
partir do pressuposto de que existem formas de conhecer e de se comunicar guiada por objetivos diferentes, formas essas que
sdo moveis (Reis & Bellini, 2011). Arruda (2002) classifica as representacdes em duas formas, sendo elas: consensual e a
cientifica. As representa¢des significam a circulagcdo de todos os sistemas de classificacBes, todas as imagens e todas as
descri¢Bes, mesmo as cientificas (Moscovici, 2004).

Para compreender o fendmeno das representacBes sociais, temos que questionar “Por que criamos essas
representagdes?”. A resposta € que a finalidade de todas as representa¢des € tornar familiar algo que ndo é familiar (Moscovici,
2004). O que ndo é familiar séo as ideias ou as a¢gdes que nos perturbam e nos causam confusédo, sendo que essa confusdo entre
o familiar e o ndo familiar é sempre estabelecida em nossos universos consensuais, favorecendo o primeiro.

Para auxiliar na assimilagdo do que ndo ¢ familiar, o processo de “ancoragem”, compreendido como o processo pelo
qual procuramos classificar, € fundamental, encontrar um lugar e dar nome a alguma coisa para encaixar o nao-familiar, pois
temos dificuldade em aceitar o diferente e o desconhecido (Moscovici, 2004).

Portanto, a teoria das representacdes sociais mantém um foco na dindmica e no pensamento social e Moscovici (2007)
explica que essa fluidez é necessaria & medida que permite aos pesquisadores criatividade cientifica em busca da descoberta das

representacdes, e ndo em busca de comprovacao de fatos ou determinadas verificacGes.

3.2 Representagfes no imaginario da midia e o uso da natureza

As representacOes estdo presentes nos discursos, nas palavras, imagens mididticas, comportamentos, organizacdo dos
espacos, textos e fotografias. E importante destacar que cada grupo social constréi suas proprias representacdes sobre os fatos,
as coisas e as pessoas (Souza, Doula & Neto, 2017). Todavia, a comunicacéo por meio das midias faz parte de um processo mais
amplo, o da informag&o, com a difuséo de conhecimentos numa escala nunca antes imaginada.

Diariamente somos bombardeados e envolvidos por informagdes, por imagens e sons que, de uma forma ou de outra,
tentam criar, mudar ou cristalizar atitudes ou opinides nos individuos. Uma vez que a comunicagdo, sob a perspectiva da
representacdo social, é o fendmeno pelo qual uma pessoa influencia ou esclarece outra que, por sua vez, pode fazer 0 mesmo em
relagdo a primeira. (Alexandre, 2011). Isso ocorre, principalmente na comunicacdo de massa, pois chega a uma grande
quantidade de receptores ao mesmo tempo, partindo de um nico emissor.

A midia tem um papel importante na construcdo de representagdes sociais da populacdo (Jodelet, 2001). De acordo com
Markova (2003), qualquer objeto ou fendmeno pode se tornar um objeto de uma representacdo social. Diante disso a
comunica¢do como um processo de experiéncia que se torna um patrimdnio comum pode modificar a disposicdo mental dos
envolvidos e inclui procedimentos, nos quais uma mente pode afetar a outra. A midia representa relagdes sociais, transforma a
vida cotidiana com novos valores, sejam ela de ordem cultural ou praticas sociais. As representagdes sociais disseminadas por
esses meios de comunicagdo se constituem como realidades, as quais passam a integrar o perfil da opinido publica em forma de

discurso da atualidade, tornando parte do senso-comum (Morigi, 2004).
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A comunicacdo na propaganda visa incidir sobre o comportamento do receptor. Moscovici (1961), estudando as
representacfes sociais na psicanalise, definiu trés sistemas de comunicacdo: a propagacdo, a propaganda e a difusdo. Um dos
objetivos fundamentais da propaganda é a formacdo de uma representacdo social. Ja a propagacao intervém nas atitudes; a
mensagem é estruturada de forma a controlar a ameaca de novos conhecimentos sobre o sistema de crencas de um determinado
grupo. Por fim, comunicagdo na modalidade difusdo visa a transmissdo de assuntos gerais a um grande publico.

Assim, Jodelet (2001) destaca a importancia da comunicacdo social, que, sob seus aspectos interindividuais,
institucionais e midiaticos, emerge como condicdo de possibilidade e determinagdo das representacdes sociais, uma vez que
abrem caminho a processos de influéncia e de manipulagdo social, intervindo, dessa maneira, na elaboracéo das representacées.
A comunicacdo de massa é dirigida a um grande publico (heterogéneo e andnimo), por intermediarios técnicos sustentados pela
economia de mercado, a partir de uma fonte organizada, geralmente uma grande empresa (ampla e complexa), com muitos
profissionais e aparelhagem técnica, extensa divisao de trabalho e correspondente grau de despesas (Alexandre, 2001). Jornais,
revistas, radios e TVs, sdo mercados do comunicador profissional, agora ampliado pela atuagdo dos consultores de marketing e
relagGes publicas (Alexandre, 2001).

Ao investigar as representacOes sociais da natureza em diferentes épocas nos meios de comunicagéo, e relacionadas as
mudancas no pensamento social por meio de sua relagdo com a mudanca de paradigma ambiental que circula na sociedade ao
longo do tempo, é possivel que o fendmeno das representacdes sociais seja estudado por sua ancoragem no contexto social e
historico, reconhecendo o carater social do fendmeno, além de suas caracteristicas cognitivas individuais (Polli & Camargo,
2015).

Nesse sentido, a midia é um estagio avancado de observagdo e construcdo de conhecimento, o que faz dela produtora
de representacdes que sdo incorporadas socialmente na vida das pessoas. Portanto, a midia no campo da teoria das representacdes
ndo é responsavel apenas pela multiplicacéo das ideias, mas é responsavel por processos de identidades culturais, sociabilidade,
praticas politicas, sociais e culturais. Associar isso ao uso da imagem da natureza pela midia é fundamental para entender os

processos de apropriacdo da tematica ambiental na atualidade.

4. Resultados e Discussdo

Foram analisados 116 videos-minuto disponiveis na plataforma G1, referentes ao periodo de janeiro de 2016 até outubro
de 2019, que abordavam diferentes temas. No Quadro 1 a seguir sdo apresentados 0s programas com seus respectivos titulos e o

ano de sua exibicao.

Quadro 1. Videos-minuto analisados no Programa Globo Natureza, G1, 2019.

2016 Acores Praca reciclada
Durmitor Reserva das perobas Conceito
Samambaias de Trindade O fogo e a anta Rios
Aves do Tocantins Caverna da Sapata Reciclagem
Fungos Florestas do Canada Vento
Serra do Curral Boto cinza Mata atlantica encanta por sua

biodiversidade

Institucional Mapard Temperatura média do planeta
esta subindo

Natureza Nheembucu Macauba Oceanos

5
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Aguas da Chapada Rolinha do planalto Tecnologia e reciclagem
Produtores de dgua Ipé Rios e nascentes
Naufragios Poop6 Desperdicio de alimentos
Terra das cachoeiras Mico ledo preto Observagdo de passaros
Papagaio chardo Pantanal paulista Riquezas das florestas
Operacéo fauna Refugio das ararinhas Bergarios
Pumalin Aves do Danubio Ilhas de calor
Mamangava Parque de Ilha Grande Resgate animal
O som dos bigués Ursos da Roménia Mudangas climaticas
Jalapdo Canto da Jubarte Cerrado
Anfibios Parque dos péassaros Cidades conectadas
Pinheiros milenares Sete cidades 2019
Bugio Mergulho na Micronésia Mundo de agua
Mutirdo Jequitiba rosa Pegada ecoldgica
Acai Buraco das araras Voluntariado
Géiser Refugio dos guaras

Volta aos ninhais

Palmeira babagu

Monte Pascoal

Corredores
Mata original Pedras da Paraiba Servigos ambientais
Gargas do Tocantins Bromélia Rinocerontes
Nuvens na Mantiqueira Rio novo Deserto
Peixe boi Ilhas do Iguagu Reservas ambientais
Caititu Pampa Rios
Lapa grande Ilha Grande Gigantes
2017 Cavernas da Eslovaquia

Canion do rio Poti

Painéis solares

Boto do Araguaia

Ariranha

Rios voadores

Puna Argentina

Polinizadores
Brejo de altitude Caatinga Pantanal
Ilha dos lobos Manati Restaurar florestas
Matamata Jacaranda solitario

Lagoa luminosa

2018

Produtos orgéanicos

Pantanal mineiro

Patagdnia

Trilhas do Araripe

Ninhais do pantanal

Lobo guara

Arvores gigantes

Educacdo ambiental

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos videos-minuto disponiveis na plataforma G1.
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Antes de observar e analisar os videos-minuto que estavam disponiveis na plataforma G1, iniciamos a analise pela
logomarca do Programa (Figura 1), buscando compreender a proposta de divulgagdo que circulam na emissora. Na logomarca a
emissora é apresentada a partir de um signo visual (simbolo da empresa). Observam-se que elementos que remetem a natureza

se fazem presentes na logo como uma estratégia de associar a emissora ao debate ambiental.

Figura 1. Logomarca do Globo Natureza.

Fonte: G1

Vicentini e Hintze (2014), analisando a mesma logomarca, chamaram atengdo que o simbolo da “Globo” é formado por
uma cobra verde que perfaz o circulo da parte externa, no qual ha desenhos de penas de animais desenhadas em amarelo e no
interior uma esfera azul com ornamentagdo de um fundo de rio com peixes verdes e azuis. Se bem observado, estdo presentes as
cores da bandeira do Brasil, de forma predominante em cada um dos elementos que compde o simbolo do Programa “Globo
Natureza”.

Com intuito de organizar de maneira mais adequada as observacdes, foram estabelecidas oito (08) tematicas (Tabela 1),

com objetivo de agrupar os videos-minuto. Para a categorizacao levou-se em conta o conteido e as palavras centrais dos titulos

das reportagens ao longo dos anos disponiveis.
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Tabela 1. Tematicas distribuidas ao longo dos anos 2016 a 2019.

Tematicas 2016 2017 2018 2019 Total Fre‘g(‘)f)”c'a

Biomas 0 2 2 3 7 6,03

Areas protegidas 7 13 1 1 22 18,97
Servigcos ambientais 0 1 3 3 7 6,03
Consciéncia ambiental 2 5 6 15 12,93
Fauna 12 11 4 2 29 25,00

Flora 0 2 13 11,21
Biodiversidade 5 3 21 18,10
Institucional 1 1 0 2 1,72

TOTAL 30 45 21 20 116 100,00

Fonte: Autores.

A palavra natureza é carregada de maltiplos sentidos e, desde a Grécia Antiga, ocupa lugar central na nossa forma de
pensar, de falar e de nos organizarmos socialmente (Moscovici, 2000). Observando a frequéncia das tematicas mais abordadas
temos a predominancia da Fauna (25,00%), Areas protegidas (18,97%) e Biodiversidade (18,10%), podemos compreender que
a representacdo de natureza projetada por essa campanha é dissociavel da presenca humana como plano central. Nos elementos
referentes a natureza ndo ha indicacdo de aspectos sociais representados, através da percepcao de algo externo a nés humanos.
Silva (2018) analisando imagens de natureza nos jornais Folha de S8o Paulo e O Estado de S&o Paulo também observou
representacdes de natureza tomada como um lugar prazeroso (admirada), exploravel (domesticada), em risco (preservada e
ameacada) ou perigosa (imprevisivel), como um outro que ndo ¢ “nés”.

Essa concepgdo ¢ similar ao que Diegues (2008) classifica como “mito naturalista” no seu livro “O mito moderno da

natureza intocada”.

A noc¢do de mito naturalista, da natureza intocada, do mundo selvagem diz respeito a uma representacdo simbdlica pela
qual existiriam areas naturais intocadas e intocaveis pelo homem, apresentando componentes num estado ‘puro’ até
anterior ao aparecimento do homem. Este mito sup8e a incompatibilidade entre as acBes de quaisquer grupos humanos
e a conservacgdo da natureza. O homem seria desse modo, um destruidor do mundo natural e, portanto, deveria ser
mantido separado das areas naturais que necessitariam de uma ‘protecao total’ (Diegues, 2008).

A exibicdo de imagens espetaculares de natureza composta por plantas, animais, &guas € matas, com um suposto carater
socioambiental, em videos-minuto, que se assemelham ao formato publicitario, pode ser entendido também como uma estratégia
para atrair audiéncia das pessoas que sentem vontade de uma aproximacgao com a natureza. Assim como associar a imagem das
empresas é uma atitude mercadoldgica (Arruda, 2008). Simultaneamente, trata-se de uma estratégia para associar a marca
“Globo” como embaixadora dos debates ambientais, como abordado por Silva (2006) que aborda que grandes corporagdes de
comunica¢do prezam por uma “imagem politicamente correta”, por isso trazem temas associados ao desenvolvimento
sustentavel.

A associagdo da “Globo” com o tema ambiental pode ser entendida como sendo um diferencial competitivo perante as
demais emissoras de TV aberta no Brasil. Assim também como a imagem de seus patrocinadores. Rocha (1990) destaca a
conformacao de uma técnica de comunicagao que historicamente deixa de ser apenas uma forma de divulgagao das caracteristicas
e funcionalidades de produtos e passa a ser também uma fala da seducéo, em didlogo com uma época e um contexto sociocultural
especificos.

Aprofundando mais a analise sobre a presenca humana, podemos concluir que a ocorréncia de pessoas, aparecem como
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pesquisadores, turistas e drgdos ambientais, sendo pouco recorrente comunidades tradicionais ou moradores locais das areas
apresentadas. A ideia de dominacdo homem-natureza esta ligada a crencas de crescimento, prosperidade, abundancia e
progresso, nessa visao, a humanidade ndo faz parte do meio ambiente, mas tem o papel de governa-lo (Mezzomo & Nascimento-
Schulze, 2004).

Apenas em dois videos-minuto hd mencao a populacGes tradicionais associadas a natureza divulgada pelo programa.
De acordo com a Politica Nacional de Desenvolvimento Sustentavel de Povos e Comunidades Tradicionais populacGes
tradicionais sdo: “grupos culturalmente diferenciados e que se reconhecem como tais, que possuem formas proprias de
organizacdo social, que ocupam e usam territdrios e recursos naturais como condicdo para sua reproducdo cultural, social,
religiosa, ancestral e econdmica, utilizando conhecimentos, inovagdes ¢ praticas geradas e transmitidos pela tradi¢do” (Brasil,
2007).

O video-minuto “Palmeira babagu” fala sobre as quebradeiras de coco babagu, um grupo de mulheres de comunidades
extrativistas que vivem em func¢éo do extrativismo do babacgu, umas das mais importantes palmeiras brasileiras. O nome advem
da “batalha” contra os pecuaristas, que construiram cercas em torno das areas de incidéncia da palmeira, impedindo, dessa forma,
a coleta do coco. Como forma de impedir a livre circulacdo das quebradeiras em suas terras, muitos criadores de gado, além do
cercamento, transformaram babaguais em areas em pastos, huma atitude criminosa contra 0 meio ambiente e a cultura das
populagdes tradicionais (Barbosa, 2017). Todavia, 0 video-minuto ndo retrata a luta das quebradeiras de coco babacu, apenas da
geracéo de renda a partir da sua coleta.

O termo “quebradeiras de coco babagu” também pode ser associado ao processo de ancoragem incorporando ao
telespectador um sistema de categorias familiar disponivel na meméria, dando lugar e nome ao ambiente que ndo é familiar ao
telespectador. A ancoragem permite incorpora ou assimila elementos que sdo familiares que estdo disponiveis na meméria, ou
seja, integra o objeto da representacdo em um sistema de valores que é préprio em funcdo do laco que o objeto mantém com sua
inser¢do social (Trindade, Souza & Almeida, 2014).

Do total de videos-minuto analisadas, noventa (90) abordaram elementos naturais no Brasil, 0s restantes eram de outros
lugares pelo mundo como: Africa, Argentina, Bolivia, California, Canada, Chile, Eslovaquia, Flérida, Hong Kong, Islandia,
Micronésia, Patagbnia, Portugal e Roménia. Dos videos-minuto que retratam lugares fora do Brasil, destaca-se o intitulado
“Poop0”, que aborda um lago com esse nome, localizado na Bolivia, que virou um deserto sem vida coberto de sal. Cientistas
consideram que ele é vitima dos dejetos da mineragdo e outras agressdes ao meio ambiente. Por meio do processo de ancoragem
podemos associar essa situagdo a casos similares que ocorreram no Brasil nos ultimos anos, como 0s crimes ambientais em
Mariana e Brumadinho, ambos em Minas Gerais, porém crimes contra a natureza no Brasil ndo so retratados.

Além da frequéncia, foi feita analise temporal, no qual, podemos perceber que nos anos de 2018 e 2019 surge um
aumento na representacao relacionada a “Consciéncia Ambiental” que aborda a importidncia da mudanga de habitos para o
cuidado com o planeta. A partir disso ha uma maior imagem da presenga humana como signo, implicita a aspectos negativos
(crimes ambientais, desperdicio de alimentos, poluigdo) e também a significados positivos (reciclagem, atividades extrativistas,
ecoturismos, servicos ambientais), além do papel central do papel como um tomador de decisdo que munido de informacGes
pode modificar o cendrio devido a sua interdependéncia, o que pode ser utilizado para criar uma identidade com aqueles que
compartilham dessa representacao.

Um exemplo é o video-minuto com o titulo “Pegada ecoldgica”, que retrata aspectos voltados a mudanca de habitos em
prol da conservagdo da natureza. O paradigma ecoldgico parece ter derrubado totalmente o paradigma antropocéntrico, e o
discurso conservacionista € fortemente enfatizado. Embora a Conferéncia das NagGes Unidas sobre o Desenvolvimento
Sustentavel Rio +20 tenha sido uma proposta anterior, é possivel dizer que esse novo discurso pode ser considerado uma

consequéncia dessa mudanca no pensamento social sobre o meio ambiente, que teve seu papel de colocar preocupagdes
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ambientais na agenda. O novo paradigma ambiental levanta a questdo da nocao de sustentabilidade, por meio do uso dos recursos
naturais sem esgotamento e popularizou a renovacgdo dos recursos utilizados (Pinheiro & Gurgerl, 2011).

Além disso, o video-minuto trata de um “nés”, remetendo a concepgdo de uma identidade com quem compartilha dessa
representacdo. Abric (2000), chamou atencdo desse processo de identidade, como uma das fun¢des da representacdo, no qual vai
situar a identidade social ou individual, compativel a um sistema de normas, valores sociais e historicos determinados. A
importancia dos meios de comunicacdo de massa, sdo fundamentais para consolidacdo de uma identidade, pois afetam a todos,
influenciando as representac@es sociais de natureza de toda a populacdo que tem acesso a essas informagdes.

Dessa forma, o contexto muda, a informacéo é alterada e as representacdes sociais sdo reorganizadas de acordo com o
discurso social que passa a circular na sociedade (Jodelet, 2001, Moscovici, 2012). Polli e Camargo (2015) no seu estudo sobre
representacfes de meio ambiente nos meios de comunicacdo discutem como o paradigma ecoldgico ganhou forca, e as
preocupacdes com 0 meio ambiente atualmente permeiam fortemente o discurso da midia, os videos-minutos do globo natureza
sdo exemplos desse processo.

A comunicacdo permite ao telespectador acessar informacdes sobre temas e, com isso, construir, reafirmar ou modificar
suas representacdes sociais (Jodelet, 2001). Moscovici busca explicitar como os saberes, ao nivel social, permitem a coletividade
processar um dado conhecimento veiculado pela midia, transformando-o numa propriedade impessoal, pablica, que permite a
cada individuo manusea-lo e utiliza-lo de forma coerente com os valores e as motivagdes sociais da coletividade a qual pertence.

Diante disso, a preocupacdo ndo € mais com 0 que é comunicado, mas sim a maneira com que se comunica e com 0
significado que a comunicacao tem para o ser humano. As tematicas aqui apresentadas sdo escopo da representacdo social da
natureza produzida pelo programa “Globo Natureza”, e a forma como elas sdo veiculadas pela emissora ¢ uma maneira de

reafirmar a ideologia, a visdo de mundo, a percepcdo da realidade que a emissora defende.

5. Considerac0es Finais

A analise do material e a discussdo possibilitam afirmar que as representagdes de natureza para a campanha “Globo
Natureza” sdo diversificadas, pois sdo considerados aspectos distintos. Essa diversidade permite que diferentes sujeitos se
interessem e tenham visGes diferentes das tematicas abordadas, por exemplo, para pesquisadores, profissionais da area de ciéncias
naturais, ciéncias humanas, entre outros grupos.

Apesar de trazer debates importantes, como a importancia do cuidar da natureza, percebe-se que ndo sdo apresentados
debates atuais, como 0 aumento da degradacdo da natureza. Mas, incentivando como espacos intocados e dessociaveis a presenca
humana, marcado pelo estereétipo de um ambiente caracterizado por um viés selvagem, composto por dguas, matas e animais,
incentivando essa representagdo por meio de imagens, leva o telespectador para um consenso do imaginario social.

Tal como afirmamos no decorrer deste trabalho, conhecer as representagdes sociais sobre natureza que circulam na
sociedade nos permite entender os diferentes comportamentos adotados em relacdo aos recursos naturais, além de fornecer

indicacOes sobre o que esperar das relagdes humanas com o meio ambiente nos préximos anos.
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