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RESUMO

A ideia da comunicacdo como método para constrdeasignificados € fundamental
para o desenvolvimento de estratégias organizasiomentro desse contexto, a
publicidade e a propaganda, através de suas vaddalidades, sdo fundamentais para
criar conceito na mente dos consumidores. O presegabalho utiliza os atributos
persuasivos da propaganda verde para analisarcarsbspublicitario e argumentos,
utilizados pelas organizacbes na busca de posmoen®s que as identifiguem como
socialmente responsaveis e sustentaveis.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacao; Discurso; Publicidade; Propaganddé/er

INTRODUCAO

Termos como Responsabilidade Social e DesenvoltoneBustentavel
comecaram a fazer parte do discurso de organizadéedodos o0s setores e
consequentemente, foram incorporados pelas suasages comunicativas, através da
Propaganda Verde.

As primeiras referéncias da midia sobre a problemambiental limitavam-se,
em geral, aos aspectos da escassez dos recursapiestdo econdmica, ambas as
discussbes relacionados a necessidade de se mme fontes de energia. Para o
autor, nos anos 60 e 70 a questdo ambiental afm$amia parte do discurso midiatico
de maneira substantiva, apenas revistas e jorspiscializados debatiam problemas

ecologicos, de maneira bastante limitada e segui@nta
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Nos anos 80 a midia descobriu a questdo ambidntialalmente ocupando
espaco periférico no discurso midiatico, foi gamtarespaco a medida que sua
problematica chamava atencdo n&do apenas da cordanidientifica, mas das
instituicbes governamentais, das entidades cividaepropria populacdo, que ja
comecgava a sentir a escassez dos recursos etos egedegradacdo ambiental.

O meio ambiente foi decisivo nas relagbes de coosangue seguindo este
caminho, muitas empresas passaram a trabalhar iobas |Ide produtos ou servicos
ecologicamente corretos ou que, de alguma forrspeiem o meio ambiente.

Dentro desse contexto, o presente trabalho tenolgetivo propor discusséao e
reflexdo sobre a analise de discurso e selecaogdenantos ecoldgicos utilizados na
Propaganda Verde. Atualmente diversas organizagiggipalmente as que em sua
atividade exploram recursos naturais, necessitansmnitir ao seu publico uma imagem
de empresa sustentavel e socialmente responséavel.

Desta maneira, a publicidade, em suas diversasliades, utiliza argumentos
para construir significados, gerando novos consego identificacbes, levando o

consumidor a compra.
PUBLICIDADE: A BASE CONSTRUTIVA DA PROPAGANDA VERDE

KOTLER & ARMSTRONG (1998), afirmam que propagandauélquer forma
paga de apresentacdo e promocao ndo pessoal ag ioens ou servicos efetuada por
um patrocinador identificado e publicidade € aid#igle para promover uma empresa,
ou seus produtos, pela inser¢éo de noticias namidi

A principal fungéo da publicidade é vender. PINFROQ2) afirma que:

A publicidade é uma ferramenta do composto pronmatjo
entendido como um conjunto de técnicas de persudesimadas
a despertar o interesse e informar a existénc@aeieristicas dos
produtos e servicos, de maneira a estimular acuam?
Sendo a comunicacdo um componente fundamental damdia social,
percebemos que a publicidade se tornou uma detamigirdas relacbes de troca e
consumo, podendo ser considerada como praticasouiés/el nas economias de

mercado.

* PINHO, J. BComunicacéo MercadolégicaSao Paulo: Summus, 2002. p. 16.
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Em nosso idioma, o portugués, percebemos que mteuhlicidade é usado
para venda de produtos ou servigcos e propagantia pana a propagacéo de ideias
como no sentido de publicidade.

A linguagem da propaganda se distingue, por datto, como a literaria, pela
criatividade, pela busca de recursos expressiveshamem a atencao do leitor, que o
facam parar e ler ou escutar a mensagem que lheg&al nem que para isso se
infrinjam as normas da linguagem padrdo ou se ppsseima das convencdes da
gramatica normativa tradicional e, em certo sepntidocompeténcia linguistica abstrata
geralmente aceita.

O processo metafdrico capta com mais eficaciargatedo leitor, preenchendo
0 objeto basico da propaganda: o de provocar, édrda elaboracdo da mensagem, o
estranhamento do leitor e, a partir dai, fazer cum ele se interesse pelo texto, e
consequentemente, pelo que € propagado. Assinrgasizacfes tem na publicidade
um importante meio de propagacdo de suas ideiasnstracdo de uma imagem
responsavel, j& que a mensagem publicitaria trabatbnceitos e referencias
importantes para atrair a atencéo do leitor.

O consumidor precisa estar convencido de que quiazdmompras estda, de fato,
exercendo uma responsabilidade social, politicaomlingue vai além de seu interesse
particular. Ao escolher um produto na prateleilémado preco e da marca, ha a
preocupacado com o destino da embalagem e sua agaeia ambiente; de olho nessa
tendéncia, as empresas, por meio de seus depattesnsenmarketing, estédo investindo
no crescente mercado de produtos ecologicamentta®r

Desta maneira, as abordagens da propaganda pod&n e/aitilizar diversos
mecanismos, apoiados no discurso, ou seja, naageya utilizada, nos pressupostos
estéticos que combinam texto e imagem e na prdprima de disseminacdo do

conteudo e que essas estratégias sao incorporadgsppaganda verde.

PROPAGANDA VERDE: CONCEITO E CONTRIBUICOES PARA
ACOES PERSUASIVAS DAS ORGANIZACOES

Para LEFF (2001) a questdo ambiental gerou mudagichsis em sistemas
socioambientais que afetam as condi¢cfes de susiatdde do planeta, propondo a
necessidade de tornarem comum as bases ecologisaprancipios juridicos e sociais

para a gestdo democratica dos recursos naturais.
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Os mercados ecoldgicos tém sua origem no cresggrtesse mundial com o
meio ambiente, na rapida degradacéo do solo e ndanmgas dos habitos de consumo.
Preocupacdes que vém crescendo, com o chamadoveidtey um segmento especifico
do mercado que valoriza produtos e servicos eaounte corretos.

Segundo GUIMARAES (2006) para determinado segmedsnercado, o
consumidor se tornou mais critico na escolha dalygmou servigo, assim como, se
tornou também, mais cético com relacdo ao teor massagens criadas pelos
anunciantes para promover o0s atributos ecologices sdus produtos, ou o
comprometimento da empresa em relacdo a preserdagéeio ambiente.

As discussodes relacionadas aos problemas ambientascaram a ganhar forga
na segunda metade do século XX, quando o discwetgico se tornou parte
importante do discurso politico em todo o mundmaggpalmente a partir da década de
70 onde surgiram os primeiros grandes documenté&ums internacionais para a
discusséo dos impactos da acdo humana no meioragmbie

Com o surgimento da ecologia politica que podecsarpreendida como uma
inter-relacdo dialética entre a sociedade (relagiesais de producdo) e os ciclos
ecoldgicos, apreendidos a partir da nocdo de etess, a meta pela sustentabilidade
tornou-se um discurso obrigatdrio nas empresasensegquentemente nas propagandas
— que disputam um mercado cada vez mais competitivo

Assim, comecaram a surgir 0s primeiros conceitosleénicbes sobre a
propaganda verde. Novas analises e aplicacbes deedalidade de propaganda
comecaram a ser inseridos nos anuncios e no déadas organizagdes.

Segundo BARBOSA (1994) propaganda verde € um gnuncio ou campanha
que explore a tematica ecoldgica, seja realcandduprs, projetos proprios, datas ou
feitos de controle ambientaf. Esse tipo de propaganda se tornou comum, sendo
utilizado, sobretudo, por empresas que pregam @omseabilidade social e o
desenvolvimento sustentavel.

Para DERENGOSKY (2001) a ecopropaganda envolvepsnas com 0S
atributos ecoldgicos presentes no sistema ideaddgc difusdo e de comunicagcdo de
uma entidade (pessoa, empresa, organizacdo ouuig@d). O termo engloba
“ecologia”, que vem do gregwmikos, significando o lugar onde se vive. Com

significados correlatos para meio ambiente e andien

> BARBOSA, Américo RodriguesPropaganda verde:um marketing de oportunidade ou propaganda
institucional? S&o Bernardo do Campo: Imes, 19947p
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Alemanha, Paises Nordicos, Japao, Canada, EUMA&touitos anos criaram 0s
“selos verdes”, garantindo aos consumidores querodutos que ostentam foram
produzidos dentro de padrbes severos e restritdguigidade ecoldgica’, aprovados
em nivel nacional.

Alguns estudiosos da area consideram que a congdoicd a chave para a
mudangca de comportamento na sociedade moderna regéaliao desenvolvimento
sustentavel, e o setor produtivo tem oferecidordmritdes através de mecanismos dos
mais variados. Um exemplo € a rotulagem ambiemtgdrddutos que se consolidou em
diversos paises através das auto declaracdes,snagit@s ja ajustadas aos padrdes da
International Organization for StandardizationIS@.

INTENCOES COMUNICATIVAS E TROCAS SIMBOLICAS NA
LINGUAGEM PUBLICITARIA

O processo comunicativo se da através do dialoganterlocutores, levando-se
em conta o outro, aquele a quem a frase se dPige ele, este propdsito é essencial,
porque a fala pronunciada sé é verdadeiramentaze$ie houver reciprocidade entre 0s
interlocutores.

O didlogo s6 € possivel gracas a linguagem. A dggm torna possivel o
desenvolvimento e a transmissao de culturas, beno axfuncionamento eficiente e o
controle dos grupos sociais e, qualquer sistensigi®s (ndo s6 0S vocais ou escritos,
como também visuais, fisiondmicos, sonoros, gest@acapaz de servir a comunicacao
entre os individuos.

No contexto de linguagem e comunicag¢do, a comuiic&ca interacdo social
através de mensagens, na qual se pressupfe o ieTemly de signos (construcdes
significantes) e codigos (sistemas nos quais senagm, relacionando-se uns com 0s
outros). Nao € na mensagem que reside o signifieaim, no receptor, na producao de
sentido.

Para BAKHTIN (1997) a linguagem como representagém, espelho da

realidade, trouxe nos seus primeiros estudos diieseabordagens:

(...) a linguistica do século XIX, sem negar a Amgomunicativa da
linguagem, empenhou-se em relega-la ao segundo,ptamo algo
acessorio; passava-se para o0 primeiro plano a dufag@nadora da
lingua sobre o pensamento; independente da congéinita

® BAKHTIN, Mikhail . Estética da criacéo verbal Sdo Paulo: Martins Fontes, 1997. p. 289.
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BAKHTIN (1997) afirma que a verdadeira substancalitigua é a interacao
verbal. Essa realidade fundamental da lingua segaralitor manifesta-se no dialogo:
“Pode-se compreender a palavra dialogo ndo ap@mas a comunicacdo, em voz alta,
de duas pessoas colocadas face a face, mas todaicag&o verbal, de qualquer tipo
que seja”.

Segundo DROGUETT (2005) o processo de comunicag®d melacionado
diretamente com a intengdo comunicativa que, furecieesse caso, como um estimulo,
uma espécie de poética da vontade que desembosagocemtemente numa poética da
acdo, na medida em que a praxis comunicativa, toaigie um simples querer, supera a
tradicional antinomia entre sujeito e objeto.

As trocas simbdlicas dos individuos acontecem ésrao contato entre eles. As
experiéncias adquiridas influenciam seu posiciomamem relacdo a determinados
assuntos, pessoas ou produtos e que estes posieioiog sao influenciados pelas
mensagens publicitarias e pela midia.

Para CASTRO (2005) a publicidade se configura camotipo de producédo
midiatica que funciona como uma espécie de ritwata-se de dar a conhecer, a um
publico determinado, aspectos positivos ou vantgenprodutos, marcas ou Servicos,
com vistas a obter a aceitacdo desse publico eseguente aquisicdo do que lhe foi
mostrado.

No texto publicitério, a linguagem € determinanéeapsua eficacia. Para tanto,
faz uso de elementos simbdlicos e linguisticos cos@peradores argumentativos, a
relacdo imagem/texto, as formas do discurso, agbesde linguagem, o principio de
cooperacdo, a ideologia, o momento histoérico, ipolie social, as condi¢cbes de
producao a partir das quais se compde sua elalbopacd despertar a atencdo, desejo,
sonho, consciéncia, interesse e, por fim, levaitorfconsumidor a acao.

Segundo OURIQUES (1998) a linguagem publicitariézat principalmente a

linguagem visual para a transmisséo das mensagens:

E por isso que o proprio leiaute de um veiculo @bémia ja passa
informacdes e sensacgdes ao publico, antes do peapriamente
dito. Pode-se escrever visualmente uma pagina deimajue até
mesmo os significados mais sutis possam ser trédesatraves
de cores, ritmos, movimentos, familia de corpobzatios, etc.
Dai vem a importancia de todos os estudos que aacmostrar

" BAKHTIN. Op. Cit. p. 123.
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de que forma ocorre a manutencdo de uma determinada
concepcdo de mundo através do visual de sua efipfess
Para WOLF (1987) dosnass media - que constituem um nucleo central da
producdo simbdlica na sociedade atual - é necessaémhecer-se ndo apenas 0s
sistemas de valores, de representacdes, de imagowetivo que eles propdem, mas
também o modo, 0s processos, as restricoes eitsh@s em que tudo isso acontece.
Dentro desse contexto, as interacdes sociais @strendividuos podem ser
determinadas pelo grau de conhecimento discursiecetps possuam. Levando isso em
consideracdo, percebemos que o discurso publitdiliza diferentes argumentos
como forma de persuasdo do publico, entre elefp as$ argumentos ecoldgicos,

presentes na propaganda verde.

A FORGCA EXERCIDA PELOS ARGUMENTOS ECOLOGICOS

A crescente conscientizacdo ambiental esta fazendo que as empresas se
preocupem cada vez mais em passar uma imagem iecoh@ynte correta para seus
consumidores. Grande parte dessas empresas esis$aila em um segmento com
consumidores mais preocupados com o0 meio ambmminsumidores verdes.

O consumidor verde foi definido por ROLSTON & BENEDTO (1994) como
sendo a pessoa que, através de seu comportamentondemo, conscientemente
procura um efeito neutro ou positivo sobre o plaretra, o meio ambiente e seus
habitantes.

Esses novos consumidores estdo atentos as pratigaientais desenvolvidas
pelas organizacdes. A maioria das organizagfeygpadas em propagar um discurso
pré responsabilidade social esta ligada diretamandtividades que agridem o meio
ambiente.

Dentro desse contexto, utilizam o discurso puldlitt para estabelecer um
didlogo com os publicos de seu interesse e constuente persuadi-los. O conceito
de dialogo, presente na obra de BAKHTIN (1997),qiie:

todos os discursos que configuram uma determinaiiaicidade,
cultura e sociedade dialogam entre si, com o0s @iesuque 0S
antecederam, com 0S Seus contemporaneos € Consamssas
futuros, uma vez que “o outro” para o qual se dasti discurso
esta presente no seu processo de elaboracdo. Assiiacurso

8 OURIQUES, Nildo Domingos; RAMPINELLI, Waldir Jos€ritica as reformas neoliberais 2. ed.
Sao Paulo: Xama, 1998. p. 23
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cientifico complexo que transita para o discursmpgificado
estaria em permanente dialogo com o0s demais docwia
sociedade na qual ele esta insefido.

A instancia simbdlica empresta ao discurso um pampear, na medida em que
nele vao-se tornar presentes as diferentes terdesundo atual. Para CASTRO
(2005) o discurso da publicidade aparece como poitado sistema social, e funciona
como instrumento de comunicacao e de reproducaal salém de mascarar a intencao
comercial tdo explicitamente existente.

A partir do momento em que o discurso ndo é apemaacontecimento, mas é
fundamentalmente sentido, criam-se condicbes panmgalizacdo de uma efetiva
comunicacao. Existe desse modo, uma relacdo deaeitlade entre a comunicacao e a
expressao discursiva de uma significacdo. Ao aratisdiscurso DROGUETT (2005)

afirma que:

Na verdade, o discurso redimensiona o mundo, recnas seus
valores, na sua linguagem e no seu tempo. O mandwuagem,
0 tempo e seus valores constituem o pano de fuerdoosqual o
discurso da comunicacéo ndo poderia operar corfciit’

Ao analisar as estratégias publicitarias CASTRO0%20afirma que para a
viabilidade do movimento estratégico € necessarinbinar conhecimento de regras,
competéncia interpretativa e competéncia manipudgtéo que implica tanto a
elaboracao de esquemas para a geracao de disamswsa definicdo de operagdes que

dizem respeito a colocacao em discurso. Ainda defgsta analise a autora diz que:

a estratégia corresponde, em uma primeira dimengsaam
principio de organizacdo, a um exercicio de fazer,
compreendendo a programacdo ampla (decisdes quanto
construcdo, circulacdo de valores) para alcancaolpstivos
pretendidos. Isso implica a criacdo de uma situdesioravel,
levando em conta o conhecimento do ambiente, alhsade
habitos, a observacéo do publico para que elerse talculavel e
previsivel, em uma espécie de movimento que préssup
articulacéao das vias e dos meios do sistema co i

® BAKHTIN. Op. Cit. p. 42.

1 DROGETT, JuanA verdade no fendmeno da comunicacdcSao Caetano do Sul. Revista Imes
Comunicacao. Ano V — n° 10, janeiro/junho, 200225.

1 CASTRO, Maria Lilia dias deDiscurso publicitario: o encontro de vozes. In: FIDALGO, Anténio &
SERRA, Paulo (Eds.). Ciéncias da Comunicacdo enggsso na Covilhd. Actas do Ill SOPCOM, VI
LUSOCOM e Il IBERICO, Volume 2, Teorias e Estrat&gDiscursivas. Covilha: LabCom, 2005. p. 468.
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Relacionando a situagdo comunicativa aos argumetdopropaganda verde,
observamos que esta modalidade de propagandazaugligumentos de maneira
estratégica, tanto no que se refere ao conteudmt@ua forma. A criacdo de valores
apresenta-se entdo como um dos grandes atrativesedicio para as organizacdes, ao
desenvolverem estratégias que contemplem propaganaaientais.

O critério de delimitagdo das propagandas classifis como “ambientais” ou
que utilizam estratégias de marketing ambientgliee roteiros e utilizam argumentos
presentes em pesquisas, como a realizada por ENRS) onde foram considerados
0s apelos visuais e discursivos comuns da areaeatabitais como: desenvolvimento
sustentavel, poluicdo, reflorestamento, reciclage®sequilibrio ambiental, gestdo
ambiental, ISO 14001, mudancas climaticas, recgperde ecossistemas, reducao do
consumo de agua, biodiversidade, recursos natwaissumo consciente, educacéo
ambiental, entre outros, e, ainda, criagdo e ilmesto em projetos ecoldgicos e
prémios na area ambiental com a intencdo de eafadizpreservacdo, conservagao e
recuperacao do meio ambiente.

GUIMARAES (2006) identificou ao analisar o contelude propagandas
ambientais, trés tipos de apelos ecolbgicos utitizgpelos anunciantes para sensibilizar
o consumidor: o primeiro deles € mostrar a relagdime produto/servico e 0 meio
biofisico; em seguida promover um estilo de videertle” sem destacar um
produto/servi¢o; por fim, apresentar uma imagempa@tiva de responsabilidade
ambiental.

Todos esses argumentos, segundo os autores si@adol como forma de
sensibilizacdo, para dar forma a acéo persuasipaog@ganda, mas também podem ser
revestidos de um carater informativo ou educativo.

O discurso da propaganda verde utiliza argumentes gpdem moldar a
percepcdo do publico, despertando-os para as caoskgicas e para um novo olhar
ou expectativa de compra. Além disso, a marca poskar mais valorizada se associada
a estimulos sociais ou responsaveis, pois sequA#diBIN (1997) “o enunciado, seu
estilo e sua composicao sdo determinados peloocotigesentido e pela expressividade,

ou seja, pela relacdo valorativa que o locutotestae com o enunciadd®.

12BAKHTIN. Op. Cit. p. 320.
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COMUNICACAO E CONSTRUCAO DE SIGNIFICADOS:
POSICIONAMENTOS GERADOS PELA PROPAGANDA VERDE.

A medida que a Comunicagao se torna peca-chaveciaBpente no ambiente
dos relacionamentos publicos das empresas e ip888) cada vez mais seus gestores
tém como desafio administrar a dimenséo simbolsaragegdcios, o imaginario de suas
acoes.

Essas dimensdes simbdlicas estdo aliadas a prodcamnificados no meio
social. Desta forma, os individuos podem constsignificados de acordo com a
bagagem cultural ou aos estimulos que recebem.

Para BONGS e DAVID (2002) o posicionamento € imguaeé para todos os
empreendimentos, ele é gerado a partir de estaatdgi mercado e pode ser definido da

seguinte maneira:

Trata-se de um método de marketing mediante o gyaeé

determina que nicho de mercado o seu negocio @epsrencher
e como deveria promover seus produtos e servichs ada

concorréncia e de outras forgas.

Ainda referindo-se ao posicionamento BONGS e DAY2D02) afirmam que a
publicidade é fundamental para a promoc¢ao dos @osae produtos das organizacoes e
para manutencéo do mercado.

O posicionamento de uma organizacdo pode ser g@eldoconstrucdo social
feita por ela. Neste sentido, as organizacOexanilise da propaganda, dos jornais, da
televisdo, de eventos aproximativos entre outraiatégias, para criar conceito na
mente do publico.

DROGUETT (2005) ao analisar o processo da comua@agsua linguagem e
construcao de sentido diz que:

A dimensao referencial da linguagem e a constituiga
sentido s&o fundamentais para entender a agacsdarsh, isto

€, o0 modo pelo qual o ato da enunciacdo, e nam tant
enunciado, constréi a significacdo no processadeinicagao.

O discurso nédo se refere apenas ao mundo, mas rersi e
mesmo, o poder performético de prefigurar esse mesm
mundo**

13 BANGS Jr., DAVID H.,Guia pratico — Planejamento de negéciosriando um plano para seu
negécio ser bem-sucedido. Tradu¢cdo Rosana KraéiezZ?&ulo: Nobel, 2002. p. 47.
1 DROGUETT. Op. Cit. p. 28.
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O discurso da propaganda verde pode influenciarosicipnamento das
organizacdes, de forma positiva, principalmente que se refere as associacfes
relacionadas a preocupac¢ao social.

As acles sociais e ambientais das empresas saasfodm discurso. S&o
alternativas para se posicionarem diante de sevlgpsi interessados. Mas, como todo
discurso, € formulado a partir do contexto e, siamdamente, constréi 0 meio no qual
esta inserido.

De acordo com a presenca no mercado, determinadasizacbes precisam
investir mais em esforcos publicitarios. Dependeshelgua intervencdo no meio em que
atua, esses investimentos podem variar entre dwé¢irEs de propaganda.

A Comunicagcdo na Responsabilidade Social Corperatieveste- se da
centralidade porque rearticula os sentidos simbglitormando uma rede favoravel ao
desempenho da empresa, estabelecendo um vincuéo emegdcio corporativo e o
social.

Dentro dessa visdo ha um reposicionamento dasidddes, uma releitura de
valores e subjetividades, uma nova composicdo dwd@ico. Desta maneira, 0s
posicionamentos gerados podem variar na mente ddicpl desde pensamentos
simples, de preocupacdo com destino do lixo, atésgmeentos mais complexos, de
intervencdo ambiental, responsabilidade sociakteatabilidade.

Para DROGUETT (2005) a partir do momento em quécoudso ndo é apenas
um acontecimento, mas é fundamentalmente sentidamn-se condicbes para a
realizacdo de uma efetiva comunicacdo. Essa coagiocpode alterar o sentido dado
aos produtos pelas pessoas.

Percebemos que a presenca de informacdes relatovaseio ambiente tem
pautado as discussfes sociais. Assim, entendensas ppesenca do discurso ambiental
na pauta social favorece o entendimento dos cownlsues expostos as campanhas
publicitarias, em especial as da propaganda védsta maneira criam-se subsidios
para pensarmos e analisarmos como as organizggdssraessas informacdes em seus

anuncios.
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CONCLUSAO

Alguns estudiosos da area consideram que a congdimicd a chave para a
mudanca de comportamento na sociedade moderna regéaliao desenvolvimento
sustentavel, e que o setor produtivo tem oferecihiribuicdes para o desenvolvimento
desses conceitos através de mecanismos dos madogar

Sendo a responsabilidade ambiental ou socioanabienb desenvolvimento
sustentavel temas que vém com o passar dos anbangindestaque nas corporacoes,
na sociedade e na midia, podemos constatar quepesas buscam construir junto aos
consumidores e em parcelas da sociedade uma imaggmesarial e corporativa
diferenciada: a de ser “ambientalmente responsavel”

Os anuncios publicitarios utilizam diferentes vesupara disseminar suas
mensagens. Esses canais podem ser impressoshietetraigitais, e funcionam como
um intermediador entre o cliente (anunciante) erssaemidor.

Como observado, o critério de delimitacdo das amyapdas classificadas como
“ambientais”, isto €, que utilizam estratégias dekating ambiental, seguiu a pesquisa
realizada por ENEIAS (2005). Em outra classificaggalizada nas pecas publicitarias,
segue observacdao feita por Guimaraes (2006), gmgifidou, ao analisar o contetdo de
propagandas ambientais, trés tipos de apelos eco$ogtilizados pelos anunciantes
para sensibilizar o consumidor: (1) mostrar a Bdaentre produto/servico e o meio
biofisico; (2) promover um estilo de vida “verdeshs destacar um produto/servico; (3)
apresentar uma imagem corporativa de responsaisligiabiental.

Como essa classificacdo, segundo a visdo dossautan alguns casos apresenta
certa dificuldade de categorizacdo, dado o seueraséibjetivo, apresentamos como
conclusdao deste trabalho uma proposta de critgraza analisar as mensagens da
propaganda:

* Apelo (1) —destaca algum atributo de um produto/servico gjzelsméfico ao
meio ambiente.

* Apelo (2) —apresenta ac¢des de cunho ambiental em nivel detpredrvico e
processo produtivo.

 Apelo (3) -promover ideias e comportamentos voltados paradiito ee vida
menos danoso ao meio ambiente.

* Apelo (4) —passa para os consumidores uma imagem de respatesdbi
ambiental por meio de dizeres como: “certificacé&tamorma 1SO 14001”, “indice de
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Sustentabilidade”, *“ambientalmente correto”, “des#wimento sustentavel”,
“responsabilidade ambiental”, entre outros, seresgrtar acdes especificas ou quais 0s
meios que dispdem para desenvolverem tais pratagagsenta a criacdo, apoio ou
investimentos da corporacdo em determinado prejetoental que ndo possua ligacao
direta com seus produtos/servicos e ainda apreg@@taios e destagues na éarea
ambiental.

» Apelo (5) ndo hé interesse em destacar um produto ou selMigza apenas
promover ideias e comportamentos voltados para stito €le vida menos danoso ao
meio ambiente.

Em algumas pecas publicitarias identificaram-sesnmde um dos apelos
ambientais citados. Nessa situacédo, podem serdesadbs todos os apelos ambientais
identificados conforme a percepcao dos autoresmAgeoderdo existir no conteudo das
propagandas identificadas um, dois ou mais apefospartir de tais critérios,
pretendemos obter um panorama da utilizacdo des peddicitarias ambientais.
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