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RESUMO

O trabalho apresenta pesquisa sobre como as empresas comunicam suas acdes de
reciclagem no contexto da ecopropaganda. Para isso, a metodologia utilizada foi a
pesquisa qualitativa exploratoria, composta por revisdo bibliografica e andlise
documental. A revisdo bibliografica serviu para compreender os referenciais teoricos
relacionados as areas das Ciéncias Sociais e Humanas: Ecopropaganda;
Responsabilidade Socioambiental; Reciclagem; Comunicagdo Ambiental e Linguagem
Publicitaria. Foi realizada uma anélise de contetido das pecas de propaganda de acOes de
reciclagem das seguintes campanhas da Coca-Cola: “Cada garrafa tem uma historia” e
lancamento do produto Recycle, da Coca-Cola Shoes. O estudo teve como objetivo
analisar como as acgdes de reciclagem sdo comunicadas em diferentes formatos e
suportes. Esta analise permitiu identificar os elementos de linguagem e de criacdo de
cada peca. Como resultado das andlises realizadas, identificou-se que o discurso
publicitdrio comumente faz uso de estratégias e técnicas ja consolidadas na
comunicacdo publicitaria. As pecgas selecionadas e analisadas trabalham o conceito
criativo com uma abordagem humanista e emocional, a linguagem publicitaria tem
como funcdo conativa influenciar os atos e atitudes do receptor. As propagandas
procuram motivar, conscientizar e levar as pessoas a participar da acdo. No entanto,
uma peca em cada campanha apresenta estratégia inovadora alinhada com o conceito de
reciclagem. Na campanha “Cada garrafa tem uma historia”, o uso da propria embalagem
do produto (Coca-Cola) comunica o projeto de reciclagem. A matéria a ser reciclada é
utilizada para comunicar a propria importancia da reciclagem e apresenta multipla
funcdo na campanha, ela é o produto, o objeto da reciclagem e a propria midia. Para a
campanha de langcamento da linha Recycle da Coca-Cola Shoes, também se percebe o
total alinhamento com o conceito de sustentabilidade na embalagem que serve como
expositor dos produtos. Considerando os padrdes de embalagem e expositor utilizados
no mercado, esse display pode ser reconhecido como uma peca inovadora em termos de
design grafico sustentavel: é funcional, chama a atencédo pela originalidade, identifica o
produto com a aplicacdo da marca no rétulo e comunica o conceito da marca e do
produto. Percebeu-se na pesquisa que no processo de desenvolvimento da campanha
deve-se considerar o ciclo de sustentabilidade para inovar na linguagem publicitaria.

Palavras-chave: Ecopropaganda; Responsabilidade Socioambiental; Reciclagem;
Comunicacdo Ambiental; Linguagem Publicitéria.



ABSTRACT

The paper presents research on how companies communicate their recycling efforts in
the context of eco advertising. For this, the methodology used was exploratory
qualitative research comprised a literature review and document analysis. The literature
review served to understand the theoretical frameworks related to the areas of Social
and Human Sciences: Eco advertising; Environmental Responsibility, Recycling,
Environmental Communication and Advertising Language. A content analysis of pieces
advertising of the following actions recycling campaigns for Coca- Cola was held:
"Each bottle has a story" and launch the Recycle product, Coca-Cola Shoes. The study
aimed to analyze how recycling efforts are communicated in different formats and
media. This analysis identified the elements of language and the creation of each piece.
As a result of our analyzes, we identified that the advertising discourse commonly
makes use of strategies and techniques already consolidated in advertising
communication. The selected pieces work and analyzed the creative concept with a
humanistic and emotional approach in advertising language has the conative function
influence the actions and attitudes of the receiver. The advertisements seek to motivate,
educate and get people to participate in the action. However, a part in each campaign
has aligned with the innovative concept of recycling strategy. In the campaign "Each
bottle has a story" the use of the product packaging itself (Coca - Cola) communicates
the recycling project. The material to be recycled is used to communicate the sheer
importance of recycling and has multiple function in the campaign, it is the product, the
object of recycling and the media itself. For the launch campaign of Coca- Cola Recycle
Shoes online, also realizes the full alignment with the concept of sustainability in
packaging that serves as exhibitor products. Whereas the patterns of packaging and
display used in the market, this display can be recognized as an innovative piece in
terms of sustainable graphic design: is functional, calls attention to the originality, the
product identifies with the application of the label and brand communicates the concept
brand and product. It was noted in the research that should be considered the cycle of
sustainability in the development of the campaign process to innovate in advertising
language.

Keywords: Eco advertising; Environmental Responsibility; Recycling; Environmental
Communication; Advertising Language.
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INTRODUCAO

Em um mercado muito competitivo, as empresas procuram se diferenciar
buscando construir uma solida imagem das suas marcas. Para isso, investem em novas
formas de gestdo, inovagdes tecnoldgicas e cada vez mais em ac¢des de sustentabilidade
socioambiental. Essas acOes, por sua vez, geram esfor¢cos em comunicacdo que visam
divulgar os projetos ambientais promovidos pelas empresas.

Considerando essa conjuntura, a presente pesquisa examina as acdes de
reciclagem das empresas no contexto da ecopropaganda. Assim, o objeto de estudo é a
ecopropaganda como estratégia de comunicacdo das acbes de reciclagem. Para
compreender tal objeto foram selecionadas pecas de propaganda que divulgam os
projetos socioambientais promovidos pela Coca-Cola, que tratam especificamente da
reciclagem de embalagens. Nas pecas analisadas, foram examinados os signos verbais e
visuais por meio da classificagdo signica proposta por Charles S. Peirce.

A motivacao para o desenvolvimento de tal pesquisa surgiu a partir do momento
em que percebi que as midias, particularmente na propaganda, tém dado énfase as
causas ambientais fazendo com que o tema ganhe cada vez mais importancia.

O meu interesse pelo campo da propaganda comecou j& na graduacdo, nas areas
de criacdo e design. Apés concluir a faculdade de Comunicacao Visual na Universidade
Santa Cecilia (UNISANTA), em 1990, comecei a trabalhar na agéncia do curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Catolica de Santos (UNISANTQOS), onde
tive meus primeiros contatos com a vida académica e o “mundo” da publicidade.

Em pouco tempo, veio a oportunidade de trabalhar em uma agéncia de
publicidade na cidade de Santos (SP), a Elcar Publicidade, e alguns anos depois fui
convidado a participar da fundacdo da agéncia Companhia Santista de Publicidade. La
trabalhei no desenvolvimento de marcas, manuais de identidade visual, pecas graficas,
campanhas de publicidade, embalagens e materiais promocionais para clientes como o
Supermercado Eldorado, Alhambra Mdveis, Clinica Radiol6gica de Santos, entre
outros.

Apo6s um longo tempo de experiéncia profissional no campo da publicidade,
iniciei uma nova fase no campo editorial produzindo um informativo sobre a area de
comunicacdo, Portfélio, que tratava de questdes de interesse das agéncias de
publicidade, veiculos, etc. Nesse periodo, tive condi¢cbes de compreender um pouco
mais sobre as diversas dimensdes envolvidas no sistema de comunicacdo, assim como

as estratégias e préaticas realizadas para construcdo e manutencdo da imagem das
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marcas. Foi o desenvolvimento de matérias sobre o mercado e estudos sobre as
estratégias utilizadas pelas marcas para consolidar sua imagem que me conduziu a
academia, quando passei a lecionar na UNISANTA nos cursos de Publicidade e
Propaganda e Multimidia.

Nesse ambiente, surgiu o interesse em conhecer como as empresas
comunicavam o0s projetos de responsabilidade socioambientais. No inicio de minha
carreira como docente, pouco se falava sobre isso, ainda que a¢fes socioambientais ja se
tornassem comuns em varias esferas (empreendidas por 6rgdos publicos, organizacdes
ndo governamentais, empresas, etc.). Mais do que os tipos de a¢Oes socioambientais, 0
que me chamava atencdo para o tema era como as empresas poderiam se aproveitar
desse tipo de acdo para demonstrar aos seus consumidores sua preocupagdo com o0 meio
ambiente. Esse interesse motivou a iniciativa em realizar uma pesquisa ciéntifica sobre
o0 tema.

Assim, foi definido o objetivo do presente estudo, que é analisar como as
empresas comunicam acdes de reciclagem no contexto da ecopropaganda. Tal fenémeno
estd relacionado com o processo de criacdo, elemento fundamental na comunicagédo
publicitaria, tanto no que se refere ao uso dos codigos basicos da comunicacéo (signos
verbais, visuais e sonoros) quanto ao uso dos materiais, suportes e meios. As estratégias
de comunicacdo publicitaria, nesse contexto, sdo consideradas criativas ao quebrarem
convencdes e apresentarem inovacoes em termos de linguagem. No processo de criacao,
além das relacBes originais que podem ser estabelecidas entre os elementos verbais e
visuais, surgem inovacdes no uso de materiais alternativos (reciclados ou reciclaveis),
até entdo ndo empregados na confeccdo das pecas de propaganda. Assim, a
comunicacdo ndo se limita unicamente ao uso de palavras, cores, tipografias ou formas
figurativas, os materiais empregados na confeccdo das pecas também podem comunicar
0 posicionamento da empresa.

Para desenvolver a pesquisa partimos do pressuposto de que o crescente
interesse dos consumidores pela sustentabilidade ambiental vem exigindo das empresas
um cuidado maior com a gestdo dos seus negécios e com a comunicacdo de suas
marcas. Em virtude disso, as empresas direcionam mais esforgos para acbes que
promovam beneficios ambientais e desenvolvem campanhas de comunicagdo para
comunicar aos consumidores essas agfes. O uso de materiais reciclados ou néo
poluentes na producdo dos produtos, o processo de fabricacdo e distribuicdo
ambientalmente corretos, assim como outras agdes sustentaveis, sdo temas cada vez

mais relevantes na comunicagéo das marcas.
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Frente a essa nova realidade, a ecopropaganda permite as empresas
comunicarem suas ac¢Oes, difundindo suas ideias e valores ambientais. Com um
posicionamento “verde”, as empresas alinham os interesses da sociedade como sendo 0s
seus proprios interesses. No contexto da ecopropaganda, as abordagens podem ser feitas
de formas a comover, pedindo ajuda a um determinado fim, oferecendo um produto ou
servico verde, como também falando das acBes da empresa que contribuem para
melhoria, recuperagdo ou preservacdo do meio ambiente.

Partindo do principio de que as acbes de ecopropaganda sdo uma importante
estratégia de posicionamento para as marcas em um contexto de preocupagdo ambiental,
foi preciso definir que pecas de propagandas, de que acOes, seriam examinadas para
compreender o objeto de estudo. Tendo consciéncia da impossibilidade de realizar uma
pesquisa que pudesse abarcar a variedade de tipos de acfes ambientais promovidas por
empresas de diferentes segmentos e a diversidade de acdes de propagandas disponiveis
no mercado, optamos por selecionar um tipo de acdo especifica que pudesse servir como
um exemplo representativo do que esta sendo realizado nesse campo. Tendo definido a
reciclagem como acdo ambiental promovida pelas empresas, surgiu a questdo de como
sdo comunicadas acOes de reciclagem no contexto da ecopropaganda.

Diante desse problema, a pesquisa objetivou examinar como as empresas
comunicam acOes de reciclagem no contexto da ecopropaganda. Para alcancar tal
objetivo, foi preciso:

1. Estudar os tipos de comunicagOes utilizadas para divulgacdo de acOes
socioambientais;

2. Analisar pecas de propaganda que divulgam as acdes de reciclagem de
embalagens;

3. Analisar como a Coca-Cola comunica sua preocupacdo ambiental por meio da
divulgacdo de aces de reciclagem;

4. Identificar elementos de inovacdo na propaganda de divulgaces das acdes de

reciclagem da Coca-Cola.

O estudo se justifica em razdo de o desenvolvimento sustentavel e o cuidado
ambiental serem, atualmente, algumas das maiores preocupagOes da sociedade e,
consequentemente, das empresas. Grande parte das empresas de alimentos e bebidas,
por exemplo, realizam acOes relacionadas a reducdo de impacto que o descarte de
embalagens gera ao meio ambiente, alterando a propria embalagem do produto, a forma

de uso ou realizando diferentes acdes de reciclagem. Considerando a importancia das
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acOes de reciclagem de embalagens para a sociedade e a importancia da comunicagéo
no processo de posicionamento das marcas em um mercado altamente competitivo, o
estudo pretende contribuir para que tenhamos condi¢cdes de entender os processos que
permitem alinhar as praticas das a¢Ges socioambientais as estratégias de comunicagao
promovidas pela ecopropaganda. Em raz&o disso, a pesquisa apresenta elementos de
relevancia social e académica.

Para compreender o objeto de estudo, foram definidas como objeto de anélise
quatro pecas de propaganda que divulgam dois projetos socioambientais promovidos
pela Coca-Cola que tratam especificamente da reciclagem de embalagens. A escolha
pela marca Coca-Cola como objeto de andlise deve-se ao fato de essa fazer parte da lista
das 50 marcas da Best Global Green Brand 2012, servindo de referéncia para todas as
outras empresas do segmento. Na selecdo das amostras foram considerados dois tipos
basicos de agdes no que se refere especificamente as suas naturezas:

a. Propaganda de acGes da empresa voltadas ao apoio a ONGs e
comunidades que ja desenvolvem projetos de reciclagem de embalagem.

b. Propaganda de acOes da empresa em que O processo e produto de
reciclagem séo resultado de iniciativa e esforcos da propria empresa.

Assim, foram selecionadas duas pecas de propaganda do Projeto “Cada Garrafa
tem uma historia” e outras duas do lancamento do produto Recycle, da Coca-Cola
Shoes.

A pesquisa esta vinculada a Linha de Pesquisa “Inovagdes na Linguagem e na
Cultura Midiatica”, pois cuida do estudo da comunicagdo publicitéria e seus elementos
constitutivos, assim como das linguagens nas midias, tematicas que fazem parte da
ementa da linha. Os aspectos de inovacdo e comunidades (Area de Concentracdo do
Programa) a serem estudados estdo relacionados a criacdo publicitaria, tanto no que se
refere as estratégias de comunicacdo utilizadas pelos profissionais de comunicacdo,
quanto a originalidade no uso de elementos compositivos das pecas publicitérias
(verbais, visuais, formas, materiais, etc.).

A dissertacdo fez uso de pesquisa qualitativa exploratoria, composta por Revisdo

Bibliografica e Analise Documental. A Revisdo Bibliografica serviu para compreender

! Best Global Green Brand 2012 ¢ “o relatorio de Melhores Marcas Verdes de 2012 da Interbrand
examina a diferenca existente entre a pratica ambiental corporativa e a percep¢do do consumidor sobre
essas praticas usando seu relatério de Melhores Marcas Internacionais, uma pesquisa de consumo extensa
e dados de desempenho fornecidos pela Deloitte — dados baseados em informagao disponivel ao publico.”
Disponivel em:< http://www.interbrandsp.com.br/marcas-verdes-mais-valiosas-do-mundo/> Acesso em:
02 mar. 2013.
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0s seguintes eixos tematicos: Ecopropaganda; Responsabilidade Socioambiental;
Reciclagem; Comunicacdo Ambiental; e Linguagem Publicitaria. As analises tiveram
como objetivo verificar como as acdes de reciclagem sdo comunicadas em diferentes
formatos e suportes.

O primeiro capitulo, “A¢des socioambientais e de reciclagem”, ¢ dividido em
trés partes. A primeira, “Responsabilidade social e socioambiental”, apresenta
rapidamente a evolucéo das acOes de responsabilidade social no Brasil e mostra que os
brasileiros, de maneira geral, ttm interesse em saber como e quais empresas S0
socialmente responsaveis. Utilizando como fontes Ponte (2010), Bueno (2003) e
Oliveira (2004), além de dados dos Institutos Akatu, Ethos e Ipea, mostra ainda os tipos
de acdes socioambientais e a importancia de se fazer um planejamento a longo prazo
considerando a cultura organizacional da empresa. Na segunda parte, “Meio ambiente ¢
impactos ambientais”, discute-se 0 surgimento, iniciativas e praticas das ONGs e
empresas no campo da responsabilidade ambiental, e como muitas vezes tais acGes sao,
na realidade, falsidades ecolOgicas. Esta parte apresenta ainda os principais indicadores
de sustentabilidade e os principais efeitos dos impactos ambientais. Para isso,
recorremos aos estudos de Barbieri (2011); Boff (2012); Manzini e Vezzoli (2008);
Pereira, Silva e Carbonari (2011). Na ultima parte do primeiro capitulo, “Préaticas
socioambientais e reciclagem”, apresentam-se as estratégias, objetivos e tipos de
iniciativas das ONGs e empresas. Nessa parte, percebe-se que atualmente hd o uso
indiscriminado dos termos relacionados ao tema em beneficios préprios, nem sempre
demonstrado na pratica. S8o teorias de base: Pereira (2010); Vezzoli (2010); Castro e
Oliveira (2012).

O segundo capitulo, “Comunica¢do ambiental e ecopropaganda”, foi dividido
em duas partes. A primeira, “Comunicacdo ambiental e sustentabilidade”, apresenta
discuss@es sobre a visdo tradicional de que as empresas tinham das suas fungdes para as
novas preocupacdes de responsabilidade social e ambiental. Veremos como a
comunicagdo assumiu um papel muito mais abrangente nas organizacGes. Os tipos de
comunicagdes (normas, indicadores, balanco, relatério). Apresenta de uma forma rapida
0 surgimento, fatores motivacionais para a implantacdo e tipos de estratégias de
marketing ambiental. Para isso, recorremos aos estudos de Barbieri (2011); Almeida
(2002), Giacomini Filho (2004), Voltolini (2006), Crescitelli e Shimp (2012).

A segunda parte deste capitulo, “Ecopropaganda e a linguagem publicitaria”,
apresenta informacdes para entender a postura do mercado e consumidores em relagédo

ao tema. Na sequéncia, apresentamos detalhes sobre a importancia da ecopropaganda
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como estratégia do marketing e os tipos de ecopropaganda. Como as propostas de
marketing integrado e a¢6es ambientais podem ser aplicadas. E, concluindo, entender a
linguagem publicitaria, a criacdo publicitaria e tipos de linguagens adequadas a
ecopropaganda. As teorias de base usadas: Giacomini Filho (2004); Castro e Oliveira
(2012); Crescitelli e Shimp (2012); Goncalves (2006); Hoff e Gabrielli (2004);
Carrascoza (2008).

O ultimo capitulo, “Comunica¢do de agdes de reciclagem”, é dividido em trés
partes. A primeira, “Processo de definigdo do corpus”, apresenta o processo da selecdo
da categoria “bebida” em funcdo das inimeras acdes de reciclagem realizadas nesse
segmento. Foi definida a marca Coca-Cola, baseada nos critérios do ranking das 50
marcas da Best Global Green Brand 2012, que serve de referéncia para todas as outras
empresas do segmento. Na sequéncia, a escolha dos projetos de reciclagem: “Cada
Garrafa tem uma historia” ¢ “Recycle, da Coca-Cola Shoes”. Por fim, a selecdo de um
anuncio de revista e uma embalagem da campanha “Cada Garrafa tem uma historia” e
uma embalagem pet tipo display e um cartaz da campanha de langcamento do produto
Recycle.

A segunda parte, “Semidtica aplicada”, apresenta a origem da semidtica até a
evolucdo desta teoria de forma breve. Na continuacdo, temos os estudos de teorias
psicoldgicas da percepc¢do, mas principalmente tendo como base tedrica a Semiotica de
Peirce. As fontes utilizadas de base: Santaella e N6th (2010); Santaella (2009); Coelho
(1990); Niemeyer (2003); Pierce (2005).

Na ultima parte da pesquisa, “Analise das pecas de divulgagdo das agdes de
reciclagem da Coca-Cola”, é apresentada a campanha “Cada Garrafa tem uma histéoria”
e as seguintes pecas para analise: um andncio de revista e uma embalagem em lata. A
outra é a campanha de lancamento do produto Recycle, da Coca-Cola Shoes, foram
selecionadas as pecas: uma embalagem pet tipo display e um cartaz. Para as analises,
foram utilizados os principios da gestalt e a classificacdo dos signos propostas por
Charles S. Peirce. E as principais fontes: Hoff e Gabrielli (2005); Gomes Filho (2004);
Santaella e Noth (2010); Santaella (2009); Coelho (1990); Niemeyer (2003); Pierce
(2005); Mestriner (2002); Dougherty (2011).
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) Capitulo 1
ACOES SOCIOAMBIENTAIS E DE RECICLAGEM

1.1 Responsabilidade social e socioambiental

Segundo Edson Marques Oliveira (2004, p.3), todos 0s nossos atos sdo imbuidos
de acBes que repercutem na sociedade, atingindo ndo sé a nossa vida, mas a vida dos
que estdo ao nosso redor. Em se tratando de responsabilidade social empresarial, as
organizacles, cujo desempenho econdémico ndo deveria ser a Unica meta a atingir,
invariavelmente lidam com o ser humano, por isso a obrigacdo deveria ser muito mais
do que somente cumprir a lei.

Atualmente, na gestdo dos negdcios, a ética e a cidadania adquirem contornos
inovadores. Nesse ambito, a responsabilidade da empresa com a sociedade deve se dar
em diferentes esferas — como na educacao, salde, cultura, trabalho, direitos e valores —
para que todos tenham qualidade de vida. Como afirma Oliveira (2004, p.3), seja qual
for a acdo de responsabilidade social desenvolvida por uma empresa, ela deve ser
planejada em longo prazo e fazer parte da cultura organizacional, “neste sentido, [...]
ndo se trata de acdes esporadicas, eventuais e, muito menos, assistencialistas e
paternalistas, que vao bem além do que € obrigacao e de direito adquirido”.

De modo geral, todo progresso, seja cientifico ou tecnol6gico, ndo garante a
igualdade social. O problema é quando as inovagdes sdo utilizadas de forma ndo
sustentaveis, em que o lucro a curto prazo e a falta de percep¢do dos prejuizos que as
novas praticas podem ocasionar, além de colocar o meio ambiente em risco, levam a
uma sociedade desigual.

A desigualdade social, segundo Mauricio Turra Ponte (2010, p. 167), comegou
a ser combatida no Brasil pelas organizac@es sociais sob a influéncia da Igreja Catdlica,
devido a importancia que essas tiveram no trabalho de assisténcia social, na formacéo
de valores sociais e relevancia na caridade. No século XX, com o desenvolvimento da
industrializacdo e a vinda de imigrantes, surgiram no pais os sindicatos e as
organizagles da sociedade civil que comegaram a ter consciéncia politica. Segundo
Ponte, hoje as organizacdes sociais ttm uma nova forma de coordenagdo e militancia,
com foco nas agOes assistenciais a grupos especificos tendo como objetivo maximizar o
equilibrio social.

O processo de engajamento e evolucdo das agOes de responsabilidade social no

Brasil deve-se a iniciativa de algumas organiza¢des, como o Instituto Brasileiro de



19

Analises Sociais e Econémicas (IBASE), fundado em 1981, que tem como missdo
democratizar as informacgdes da realidade brasileira nas areas social, econémica e
politica. Destaca-se também o trabalho do Grupo de Institutos, FundacGes e Empresas
(GIFE), fundado em 1995, com a participacdo de 25 organizages, o qual investe cerca
de dois bilhGes de reais por ano em projetos sociais, culturais e ambientais. O trabalho
do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, fundado em 1998, e hoje
referéncia internacional, tem como foco a sistematizacdo de conhecimentos, troca de
experiéncias e desenvolvimento de ferramentas para auxiliar as empresas a analisarem
suas préaticas de gestdo e aprofundarem seu compromisso com a responsabilidade social
e o desenvolvimento sustentavel (PEREIRA; SILVA; CARBONARI, 2011, p.87).

No que se refere a incorporacdo de praticas de responsabilidade empresarial, o
Instituto Ethos desenvolve todos os anos os Indicadores Ethos de Responsabilidade
Social Empresarial, que define “responsabilidade social empresarial” como:

[...] a forma de gestdo que se define pela relagdo ética e transparente
da empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais compativeis com o
desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos
ambientais e culturais para as geracbes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades sociais
(INDICADORES ETHOS, 2012, p.78).

Outra definicdlo é a de Wilson da Costa Bueno (2003, p. 106-107):
“responsabilidade social é o exercicio planejado e sistematico de agdes, estratégias, e a
implementacdo de canais de relacionamento entre uma organizacgdo, seus publicos de
interesse e a propria sociedade”. Segundo Bueno, essas praticas ajudam no
desenvolvimento social livre de opinides, pensamentos e expressdes, além de conservar
0 meio ambiente, através da boa gestdo de recursos e produtos ndo agressivos a
natureza. Nesse contexto, a responsabilidade socioambiental tem o0 pressuposto
conceitual de caracterizar-se “por atitudes e atividades baseadas em valores éticos e
morais com o intuito de minimizar os impactos negativos que as organizagfes causam
ao meio ambiente em que estdo inseridas” (CABESTRE; GRAZIADEI; POLESEL
FILHO, 2008, p. 42).

No entanto, na prética, tais definicdes esbarram no entendimento de quem
realmente deve ser o responsavel pelas questdes sociais, se 0 governo, as empresas ou
ambos. Segundo Ponte (2010, p.171-172), alguns autores entendem que as empresas, ao
gerarem empregos, pagarem salérios justos, darem boas condigdes de trabalho e
pagarem seus impostos, ja estdo contribuindo para a melhoria da qualidade de vida da

sociedade, ndo precisando, entdo, desviar mais seus recursos para acdes sociais. E
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outros entendem que as agles socioambientais promovidas pelas empresas, além de
trazerem beneficios a sociedade, atingem as proprias empresas de maneira positiva.

A postura das empresas frente a responsabilidade socioambiental cria
perspectivas positivas de relacionamento com os stakeholders®. As empresas ganham
maior envolvimento com a comunidade, colaborando para o desenvolvimento social,
ambiental, econémico e cultural. Independente se a responsabilidade é das empresas,
governos ou entidades, todos podem de alguma forma colaborar, “de modo geral, as
acOes podem ser realizadas exclusivamente pela organizacdo ou podem contar com o
apoio e a parceria de governos e/ou de outras institui¢des” (CABESTRE; GRAZIADEI;
POLESEL FILHO 2008, p.42).

Atualmente, essa polémica ganha outros valores que podem ser decisivos para as
empresas investirem em acdes de responsabilidade social e ambiental. Nesse novo
cenario, vem aumentando o poder da sociedade civil, que se organiza e passa a cobrar
mais das empresas sobre 0s impactos que essas causam ao meio ambiente e a sociedade.
Esse maior interesse e cobranca da sociedade sobre o tema é detectado na pesquisa
Responsabilidade Social Empresarial - Percep¢do do Consumidor Brasileiro, lancada
pelos Institutos Akatu® e Ethos, e realizada pela Market Analysis Brasil nos anos de
2006 e 2007. O objetivo da pesquisa foi detectar como o consumidor percebia as
praticas de Responsabilidade Social Empresarial (RSE). Os resultados da pesquisa na
época indicavam que 77% dos brasileiros tinham interesse em saber como as empresas
tentam ser socialmente responsaveis. A opinido favoravel da sociedade é destacada no
resultado da pesquisa.

Além disso, dois em cada trés brasileiros tém uma avaliacdo positiva
sobre a contribuicdo das grandes empresas para o0 desenvolvimento da
sociedade. A porcentagem de entrevistados que se encaixaram nesta
categoria em 2007 (66,5%) sofreu um acréscimo de dez pontos
percentuais em relacdo a 2006 (57%). *

Dados como esses dos Institutos Akatu e Ethos devem ser considerados, e

complementa Ponte:

[...] é a constatacdo que o relacionamento com os publicos de interesse

2«0 termo Stakeholder tem origem no termo stockhoder (acionista) e amplia o foco da organizagéo, que
antes era satisfazer seus publicos de interesse estratégicos, como clientes, funciondrios, imprensa,
parceiros, fornecedores, concorrentes, sindicatos e a comunidade local” (ROCHA, 2011, p.6).

® O Instituto Akatu “é6 uma organizacdo ndo governamental sem fins lucrativos que trabalha pela
conscientizacdo e mobilizagdo da sociedade para o Consumo Consciente.” Disponivel em:
<http://www.akatu.org.br/Institucional/OAkatu> Acesso em: 23 abr. 2013.

* Disponivel em:< http://www.ipea.gov.br/acaosocial/article3e9e.html?id_article=636> Acesso em: 12
fev.2013
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ndo comerciais tem-se tornado cada vez mais importante devido,
principalmente, a dois fatores fundamentais, 0 maior poder exercido
pela sociedade civil, em especial pelas organizacbes ndo
governamentais, e a mudanga na forma como as empresas mantém sua
vantagem competitiva (2010, p.166-167).

E notdrio o crescimento do nimero de organizacdes com maior interesse pelas
préticas de responsabilidade social nas Ultimas décadas. Entre os anos de 2000 e 2004, o
Instituto de Pesquisa Econoémica Aplicada (IPEA)® realizou, duas vezes, a Pesquisa
Acdo Social das Empresas, na qual os resultados apontavam um crescimento
significativo na participacdo empresarial na area social, que aumentou, no periodo, de
59% para 69%, indicando que aproximadamente 600 mil empresas ja atuavam na area
social.®

Os indicadores acima apontam que nesta época as praticas socioambientais
deixaram de ser uma tendéncia para fazer parte das estratégias das empresas, que
passaram a valorizar a responsabilidade social investindo em a¢des sociais e ambientais,
ao tomarem consciéncia da importancia em ter um relacionamento ético com seus
stakeholders.

Esse maior interesse pelo tema fez com que as empresas, académicos,
organizacBes e governos investissem em conhecimentos e praticas para evolugdo e
elaboracdo das acOes de responsabilidade social e mais especificamente em RSE, que
possui algumas caracteristicas especificas que foram revistas e atualizadas por varios
autores. Oliveira (2004, Pag. 4) destaca algumas dessas caracteristicas: ter um sélido
programa de acdes estratégicas que incluam ndo s6 acBes, mas atividades sociais que
sejam elaboradas, implantadas e gerenciadas pela gestdo do RSE; aplicar a gestdo com
transparéncia quanto a propdsitos, diretrizes, critérios e foco de acdo; as acdes devem
ser aplicadas nas dimensdes interna e externa, sendo a primeira junto aos colaboradores,
que garantem a realizacdo e a transparéncia da responsabilidade social, e a externa de
forma direta, através da criacdo de uma fundacdo, ONG, ou por meio de atividades
geradas pela propria empresa, ou indireta, através de investimentos sociais em uma
causa com acompanhamento sistematico das aplicacdes e dos resultados obtidos. Outras

praticas podem ser utilizadas para realizacgio da RSE como 0s processos de

> O IPEA “é uma fundagao publica federal vinculada & Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia
da Republica. Suas atividades de pesquisa fornecem suporte técnico e institucional as acbes
governamentais para a formulagdo e reformulacdo de politicas publicas e programas de desenvolvimento
brasileiros.” Disponivel em:< http://www.ipea.gov.br/portal/
index.php?option=com_content&view=article&id=1226&Itemid=68 Acesso em 17 nov.2012

® Disponivel em:<http://www.ipea.gov.br/acaosocial/articledcd2.html?id_article=244> Acesso em: 22
nov. 2012
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certificacOes, elaboracdo de balango social, estratégias de marketing social, aliancas
setoriais com 6rgdos do governo e com ONGs.

Como o crescimento e valorizacdo da RSE é recente, e em ambito global, surge
uma série de ramificacbes, como o empreendedorismo social, que acabam por gerar
certa confusdo entre os conceitos. Como o objetivo da presente pesquisa é compreender
a comunicacdo de acdes socioambientais no ambito da RSE nacional, ndo vamos entrar
em detalhes sobre essa ramificacdo, mas cabe aqui explicar o que ndo €
empreendedorismo social. Segundo Oliveira,

O empreendedorismo social ndo é responsabilidade social empresarial,
pois esta supde um conjunto organizado e devidamente planejado de
acles internas e externas, e uma definicdo centrada na missdo e
atividade da empresa, ante as necessidades da comunidade. (2004,
p.12)

No quadro 1, o autor apresenta outras caracteristicas que para ele sdo diferencas
ténues em relacdo aos conceitos historicamente proximos — empreendedorismo privado,

responsabilidade social empresarial e empreendedorismo social. Observa-se que entre

0s principais pontos, alguns itens apresentam diferencas, e outros, certa semelhanca.

Quadro 1: Caracteristicas do Empreendedorismo Social, Responsabilidade Social Empresarial

e Empreendedor Privado.

EMPREENDEDORISMO RESPONSABILIDADE SQCIAL
PRIVADO EMPRESARIAL EMPREENDEDORISMO SOCIAL
E individual E individual com possiveis parcerias E coletivo e integrado

Produz bens e servicos para o
mercado

Produz bens e servigos para si e para a
comunidade

Produz bens e servigos para a
comunidade, local e global

Tem o foco no mercado

Tem o foco no mercado e atende a
comunidade conforme sua missio

Tem o foco na busca de solucdes para
os problemas sociais e necessidades
da comunidade

Sua medida de desempenho é o
lucro

Sua medida de desempenho & o retorno
aos envolvidos no processo stakeholders

Sua medida de desempenho séo o
impacto e a transformacdo social

Visa a satisfazer necessidades dos
clientes e a ampliar as
potencialidades do negécio

Visa a agreqar valor estratégico ao
negécio e a atender expectativas do
mercado e da percepcdo da
sociedade/consumidores

Visa a resgatar pessoas da situacdo de
risco social e a promové-las, e a gerar
capital social, inclusdo e emancipacio
social

Fonte: Adaptado de Melo Neto e Froes (apud OLIVEIRA, 2004, p. 13)

As diferencas sdo que o Empreendedorismo Social € mais forte na pratica das

acOes de solugdes sociais com impacto local; o Empreendedorismo privado, em agoes
com foco nas necessidades de mercado; e a RSE tem como foco agregar valor ao

produto/servigo a um publico mais amplo, os stakeholders, com agfes mais especificas
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que gerem percepgdes da sociedade e consumidores.

Com a difusdo do conceito de sustentabilidade entre as empresas e sociedade, as
empresas procuram novas formas de gestdo de desenvolvimento sustentavel baseado na
triple botton line (termo criado, segundo Boff (2012), pelo inglés John Elkington), ou
tripé da sustentabilidade’, com uma visdo que vai além dos valores ligados ao
desempenho financeiro, pois entende que a empresa tem a responsabilidade de agir de
maneira socialmente responsavel.

Com base nesse conceito de sustentabilidade, Pereira, Silva e Carbonari
entendem que as empresas devem buscar novas formas de modelos de negdcios, que
devem ser pensadas em todas as etapas, da criacdo a producao.

Na prética, isso significa a criacdo de produtos e servigos que
contribuam  efetivamente para melhoria da  performance
socioambiental dos seus publicos internos e externos, finalmente
percebidos como relevantes para os seus resultados operacionais.
(2011, p.156)

Dessa forma, a responsabilidade socioambiental ndo resulta apenas em resolver
0s problemas ambientais existentes, mas sim na busca da ampliacdo da sua influéncia
em varias atividades humanas, na gestdo e estratégia das empresas quanto ao
comprometimento e solugdes para 0 meio ambiente.

Para José Carlos Barbieri, “qualquer solucdo efetiva para os problemas
ambientais terd necessariamente que envolver as empresas, pois sdo elas que produzem
e comercializam a maioria dos bens e servicos colocados a disposicdo da sociedade em
praticamente todos os cantos do planeta” (2011, p.VIII).

1.2 Meio ambiente e impactos ambientais

Muitas coisas sdo importantes para o0 ser humano, mas a preservacao do meio
ambiente é essencial para a propria vida. Isso faz com que a discussdo sobre o tema,
sobre a busca de equilibrio entre as atividades humanas e a natureza, ganhe cada vez
mais importancia. Em decorréncia dos impactos ambientais, que vém provocando a
escassez de recursos naturais, as atividades empresariais também iniciaram suas
primeiras manifestacdes de responsabilidade ambiental.

A base do ambientalismo moderno comecou na década de 1970. Barbieri destaca

" Tripé da sustentabilidade, “termo que se refere as trés dimensdes envolvidas na busca pela

sustentabilidade econdmica, ambiental e social (as pessoas, o planeta e o lucro)” (PEREIRA; SILVA;
CARBONARI, 2011, p.104).
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a Conferéncia de Estocolmo sobre o Meio Ambiente Humano, organizado pela
Organizacéo das Nacdes Unidas (ONU) em 1972, como o espaco onde foi apresentada
a sociedade a importancia de considerar a relacéo entre a forma de desenvolvimento e o
meio ambiente. Segundo os participantes do evento, ndo h& possibilidade de
desenvolvimento sem considerar os dois: “Da vinculagdo entre desenvolvimento e meio
ambiente € que surge um novo conceito denominado desenvolvimento sustentavel”
(BARBIERI, 2011, p.30).

Carlo Vezzoli (2010) menciona que em 2006, o Conselho Europeu, depois de um
extenso processo de revisdo, adotou uma nova estratégia de desenvolvimento
sustentavel para a Unido Europeia (UE). Nesse contexto, as empresas precisam
identificar e mudar os padroes “insustentaveis” de producédo e de consumo. O Conselho
entende que para uma mudanga mais integrada, € preciso trabalhar em parceria fora da
UE, com os paises em desenvolvimento.

De forma esquematica, Vezzoli define desenvolvimento sustentavel em trés
dimensGes: a ambiental (quimica e fisica), que ¢ “a capacidade de absorver os impactos
das a¢fes humanas sem provocar um fenémeno irreversivel de degradacdo, em efeitos
como aquecimento global, diminuigéo da camada de ozonio, entre outros”; a dimenséo
socioetica, que se refere a “atender ao mesmo grau de ‘satisfacdo’ para as geragdes
futuras, e de equidade, na distribuicdo dos recursos”; e, por ultimo, a dimensao
econdmica e politica, que esta relacionada a “possibilitar solugdes economicamente
viaveis, em um mercado de normas mais ou menos orientado” (2010, p. 22).

Desde entdo, 0 meio ambiente passou a ser uma questdo de importancia mundial.
As empresas passaram a investir mais em desenvolvimento sustentavel para adequar a
relacdo entre as areas sociais e ambientais com o crescimento econémico.

As andlises apontam que a transi¢do para uma sociedade sustentavel
envolve um conjunto de fatores: o desenvolvimento de novas
tecnologias (na area de producédo de energia, por exemplo), inovacdes
institucionais (mecanismos de regulamentacdo capazes de estimular
novos modelos de produgdo) e mudancgas culturais (como os habitos
de consumo) (PEREIRA; SILVA; CARBONARI, 2011, p.46).

Como em todas as areas existem oportunistas, Leonardo Boff (2012), fazendo
uso do termo Grenwashing, acusa a¢fes de mercado que praticam a falsidade ecoldgica
ao utilizar o termo “sustentabilidade” como forma de ocultar os problemas com 0 meio
ambiente, como a contaminacgdo quimica em alimentos industrializados, por exemplo,
ou como agdes de marketing que visam unicamente levar vantagens para obter mais

lucro. Boff ainda afirma que “a maioria daquilo que vem anunciando por sustentavel,
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geralmente ndo o ¢” (2012, p.9).

Entender o que é e 0 que ndo é sustentabilidade pode ser 0 comego para seu uso
de forma correta. O conceito de sustentabilidade ambiental, segundo Ezio Manzini e
Carlo Vezzoli (2008), foi introduzido pelo documento da Word Commission for
Environmentand Development Our Common Future (WCED) em 1987, no debate
internacional, com esta expressao:

[...] referimo-nos as condicOes sistémicas segundo as quais, em nivel
regional e planetéario, as atividades humanas ndo devem interferir nos
ciclos naturais em que se baseia tudo que a resiliéncia do planeta
permitir e, a0 mesmo tempo, ndo devem empobrecer seu capital
natural, que sera transmitido as gerac6es futuras (2008, p.27-28).

Segundo Manzini e Vezzoli (2008, p.28), a essa premissa Se acrescenta uma
condicdo de cardter ético: “O principio de equidade, pelo qual se afirma que, no quadro
da sustentabilidade, cada pessoa (incluindo as geracOes futuras) tem direito a0 mesmo
espaco ambiental, isto é, a mesma disponibilidade de recursos naturais do globo
terrestre (FRIENDS OF THE EARTH, WUPPERTAL INSTITUTE, 1995)”.

Os conceitos de sustentabilidade apresentados pelos autores sdo reforcados e
completados nas palavras de Boff, para quem a sustentabilidade é:

[...] o conjunto dos processos e a¢Bes que se destinam a manter a
vitalidade e a integridade da Mae Terra, a preservacdo de seus
ecossistemas com todos os elementos fisicos, quimicos e ecoldgicos
que possibilitam a existéncia e a reproducdo da vida, o atendimento
das necessidades da presente e das futuras geracdes, e a continuidade,
a expansdo e a realizacdo das potencialidades da civilizagdo humana
em suas varias expressdes. (2012, p.14)

E fato que a aplicacdo desta definicdo, de criar um modo sustentavel de vida, é
uma batalha sem fim, que deve ser considerada em todas as areas da realidade: pessoas,
comunidades, politica, industria e, principalmente, o planeta como um todo. Para Boff,
a sustentabilidade deve fazer parte da vida: “é um modo de ser e de viver que exige
alinhar praticas humanas as potencialidades limitadas de cada bioma e as necessidades
das presentes e futuras geragdes” (2012, p.16).

Enquanto essas praticas ndo acontecem de forma efetiva, a realidade é que,
devido ao desequilibrio — ndo apenas do meio ambiente, mas de tudo que dele depende
—, 0 sinal de alerta foi acionado. Alguns desses desequilibrios sdo destacados por Boff:
o0 sistema econdmico financeiro; a insustentabilidade social humana com as crises que
afetam a sociedade deixando a grande maioria na marginalidade e na excluséo; a

dizimacdo da biodiversidade em funcdo do uso de intensivo de agrotdxico que devastam
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todos os micro-organismos e, consequentemente, diminuem o numero de formas de
vida; o aquecimento global devido a bilhGes de toneladas de gases poluentes emitidos,
como didxido de carbono e metano; entre outros gases de efeito estufa, causaram o
aumento do clima na terra. A insustentabilidade do Planeta Terra h4d milhdes de anos
vem ocasionando todos os tipos de agressfes ao solo, subsolo, florestas, mar e ar.
Segundo Boff, entre 2001 e 2005 foi organizada pela ONU a Avaliacdo Ecossistémica
do Milénio, que envolveu 95 paises e “revelou que dos 24 servigos ambientais
essenciais para a vida (&4gua e ar limpos, regulacdo dos climas, alimentos, energia,
fibras, etc.), 15 deles se encontravam em processo de degradacdo acelerada” (2012,
p.24).

Para Boff, devemos dar mais atencdo a chamada Pegada Ecologica da Terra,
que vem para questionar o consumo humano e o quanto o planeta precisa repor de agua,
solo, energia, floresta, entre outros. Para Pereira, Silva e Carbonari (2011, p.91), a
Pegada Ecoldgica é um exemplo de indicador de sustentabilidade, “que destaca
contextos nos quais a utilizacdo de recursos excede os limites ambientais”.

Segundo Boff, alguns dados do relatdrio Living Planet (Planeta Vivo), de 2010,
mostraram que a Pegada Ecoldgica da humanidade mais que duplicou desde 1966. A
evolucdo é observada nestes dados: “em 1961, precisavamos apenas de 63% da Terra
para atender as demandas humanas; em 1975, ja necessitavamos de 97% da Terra. Em
1980, exigiamos 100,6% de Terra, portanto precisamos mais de uma Terra”. Mais
recentemente em 2011, o aumento foi ainda maior, proximo a 170% de Terra, 0 que
equivaleria aproximadamente a dois planetas. Para o autor, “a Terra nao é mais
sustentavel” (2012, p.25).

Esses dados ndo sdo apenas numeros, mas sim informagdes que podem nos
convencer da urgéncia em pensarmos no Planeta Terra com atitudes de modo
sustentavel de vida. Pereira, Silva e Carbonari entendem que os dados apresentados sdo
alarmantes e que solugdes devem ser apresentadas.

No atual contexto de escassez de muitos recursos naturais, decorrente
das atividades humanas que estdo usando 0s servigos ambientais num
ritmo intenso demais - a ponto de ndo ser mais possivel preservar a
capacidade de os ecossistemas atenderem as necessidades das
geracOes futuras -, a substituicdo pode fazer toda a diferenca (2011,
p.13).

Esses resultados negativos levaram as empresas e governos a algumas iniciativas
como a reducdo das emissfes de gases, como o didxido de carbono, e outras medidas,

como a emissdo da Carta da Terra os trés R: reduzir, reutilizar e reciclar os materiais
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usados. Vemos ainda algumas atitudes nessa dire¢do na responsabilidade corporativa,
que evoluiu fazendo com que as empresas busquem formas de medir seus desempenhos
utilizando os chamados indicadores de sustentabilidade.

Um indicador pode ser um dado individual ou um agregado de
informacgGes, mas enfatiza que ele deve conter os seguintes atributos:
deve ser simples de entender, apresentar gquantificacdo estatistica e
I6gica coerente, e comunicar eficientemente o estado do fenémeno
analisado. (PEREIRA; SILVA; CARBONARI, 2011, p.88)

Para esses autores, os indicadores devem considerar a inter-relacdo das
dimensdes sociais, econdmicas e ambientais de forma sisttmica. Nesse contexto,
indicadores de sustentabilidade empresarial € uma forma de diagnostico definida pela
empresa para ajudar a gerenciar os resultados (impactos e riscos sociais e ambientais) e
analisar as praticas de sustentabilidade.

Outras iniciativas estdo acontecendo e 0 que se observa é que as questdes de
sustentabilidade estdo se tornando comuns, fazendo parte de um processo de gestdo das
organizacOes. Dessa forma, os resultados estdo aparecendo e a expectativa € que, num
futuro préximo, se tornara desnecessario utilizar de balango social ou indicadores para

comprovar sua eficiéncia.

1.3 Préticas socioambientais e reciclagem

Alguns termos relacionados ao meio ambiente ainda sdo confusos para o
consumidor brasileiro, sendo um dos motivos a falta de precisdo de algumas palavras,
por exemplo, os termos “biodegradavel” e “reciclavel”. Esta ambiguidade, segundo
Giacominni Filho, deve-se também ao fato de que:

As proprias empresas utilizam termos de forma dibia para qualificar
atributos ecoldgicos em produtos, via embalagem ou rotulos,
provocando confusdo em torno de algo que mereceria maior
regulamentacéo e padronizagdo. (2004, p.147)

E fato que as empresas se apropriaram do termo sustentabilidade principalmente
para conseguirem beneficios proprios, o que fez com que o termo se tornasse “moda”. O
tema tambem ganhou for¢a com o apoio das midias, aparecendo em varios veiculos de
comunicagdo, como cadernos especiais de jornais, blogs e sites dirigidos por
especialistas, pesquisas académicas, etc. A implicacdo disso foi 0 aumento do emprego
do termo nas comunicagdes das empresas e, consequentemente, o crescimento da

suspeita na legitimacdo desses discursos, ja que algumas empresas fizeram uso da
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sustentabilidade como estratégias de comunicacdo para apoderarem-se dos beneficios
vinculados ao conceito, mas nem sempre demonstraram, na pratica, resultados positivos
para 0 meio ambiente.

Esse modismo, segundo Ethel Shiraishi Pereira (2010), fez com que muitas
acOes seguissem a ordem ldgica do espetaculo, em que o consumo desenfreado, por
varios motivos, mas principalmente por influéncias das midias, levasse as industrias a
buscarem novas condicGes de producéo. Pereira apodera-se das palavras de Guy Debord
quando diz que o espetaculo é, na sua totalidade e ao mesmo tempo, o resultado e o
projeto do modo de producdo existente, constituindo o modelo da vida dominante na
sociedade contemporanea. Para comprovar sua tese, toma como objeto de estudo o
evento Live Earth, de 2007, promovido por Al Gore.

[...] nos chamou a atencéo o fato de Al Gore, ex-vice-presidente dos
Estados Unidos, numa tentativa de ampliar a conscientizacdo das
pessoas em torno dos efeitos do aguecimento global, também fazer
uso de agdes espetaculares como a produgdo do documentario “Uma
Verdade Inconveniente”, a promog¢do de palestras e a produgdo de
megashows para atrair a atencdo de empresarios, do publico jovem e
da midia. (PEREIRA, 2010, p.92)

Por outro lado, é possivel encontrar acfes que se mostram mais eficientes, com
objetivos sociais e ambientais mais equilibrados. Para colher melhores resultados é
preciso incorporar a sustentabilidade em todas as a¢cGes humanas. Nesse sentido, sempre
é valido todo trabalho feito por ONGs, governos e empresas para familiarizar, educar,
conscientizar sobre: os prejuizos decorrentes da cultura do desperdicio; a importancia
do consumo racional de produtos e servicos de menor impacto; o habito e valorizacédo
da reciclagem; e o aumento do tempo de vida dos materiais.

As estratégias de comunicacdo com foco no consumo de produtos sustentaveis,
por sua vez, precisam adequar a mensagem aos Vvalores ecoldgicos, facilitando as
decisdes para o consumo e o descarte de forma responsdvel. Essas acOes de
comunicacdo envolvem de forma mais consciente as praticas de consumo de diversos
atores sociais, como estratégia de transferéncia de parte da responsabilidade com o meio
ambiente para 0 consumidor.

Um exemplo de iniciativa que parece promover praticas ambientalmente corretas
é o0 Programa Nestlé Cuidar — No Barco Nestlé Até Vocé, que foi um dos vencedores do

12° Marketing Best Sustentabilidade 2012 ®. O programa teve como objetivo

8 12° Marketing Best Sustentabilidade 2012 “tem como objetivo estimular, reconhecer, premiar e difundir
os exemplos de a¢Bes empresariais sustentaveis”. Disponivel em:<
http://www.marketingbest.com.br/sustentabilidade/o-premio/> Acesso em: 18 abr. 2013.
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desenvolver um trabalho de conscientizacdo de criancas e adolescentes de Muané (PA),
sobre a importancia da preservacdo da agua para a conservacdo ambiental. Esse
programa,

[...] possibilitou a realizacdo de agdes ambientais; coleta e destinagéo
adequada do material reciclavel; reducdo da quantidade de residuos
sOlidos; sensibilizacdo da populacdo para participacdo na gestdo dos
residuos produzidos, adotando novas praticas sanitarias e ambientais.
(MARKETING BEST, 2012)

O acumulo do lixo estd entre os principais efeitos dos impactos ambientais,
como destaca Carlo Vezzoli (2010, p.24-25). Segundo o autor, os efeitos do acimulo de
lixo sdo a reducdo de espacos livres devido a aterragem; a poluicdo do solo e lencgois
fredticos; o risco de explosdes do aterro e 0 mau cheiro; além do mais, o transporte do
lixo leva ao consumo de combustivel e a polui¢do do ar e sonora.

Para combater esses impactos ambientais, é preciso muito trabalho,
conhecimento, consciéncia e investimentos de todas as areas da sociedade. Mesmo
tendo interesses diferentes, governos e empresas procuram desenvolver agoes, seja por
beneficio politico, valorizacdo da marca ou geracdo de lucro. Para Gisela Castro e
Chirles Oliveira (2012, p.180), no que se referem as acGes promovidas pelas empresas,
essas agoes socioambientais tém, antes de tudo, o proposito mercadologico: “de olho na
boa imagem corporativa e em sua reputacdo, o que elas querem €é obter a boa vontade
dos varios publicos de interesse que impactam e sao impactados por suas iniciativas”.

A principio, muitos projetos implantados pelas empresas parecem ter como
principal propdsito solucionar ou prevenir os impactos ambientais, apresentando-se
unicamente como praticas de responsabilidade social ou preservacdo ambiental.
Observando com mais atencdo, pode-se perceber que, na realidade, sdo estratégia e
investimento no sentido promocional. Todas as empresas querem fazer a diferenca,
valorizando a imagem da marca e melhorando a percepcdo do consumidor e dos
stakeholders. Segundo Castro e Oliveira (2012, p. 182), “o mundo empresarial vé, na
responsabilidade social, uma nova estratégia para aumentar a lucratividade,
potencializar a imagem corporativa e gerar vantagem competitiva nos negocios”.

Pereira, Silva e Carbonari (2011, p. 114) entendem que a visdo de investir no
capital natural mudou, ndo significa mais interromper 0S processos naturais e
transformar a natureza em algo intocavel. Na nova economia, a estratégia € investir em
uma plataforma de negocios com foco para a inclusdo social e preservacdo do meio
ambiente, agregando valor a esse capital natural, sabendo compreender e respeitar 0s

ciclos naturais, fazendo mais com menos e com qualidade, reutilizando &agua e
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investindo em reciclagem, entre outras medidas.

Giacomini Filho (2004, p.144) destaca a importancia da embalagem como
artificio que agrega valor ao produto e que tem, entre outras funcdes, a de propaganda.
Na pretensdo de diferenciar da concorréncia ou evitar custos maiores, muitas empresas
acabam utilizando, na producgdo das embalagens, materiais em excesso ou substancias
improprias, ocasionando impactos ambientais. Contudo, o que se percebe é que algumas
empresas passaram a entender a importancia que elas tém na responsabilidade de
oferecer produtos menos nocivos para 0 meio ambiente. Na prética, comegaram a
investir em procedimentos eficientes para diminuir os impactos das embalagens, com
reducao nos gastos de energia e agua, substituicdo de componentes improprios, etc.

Segundo Barbieri, a necessidade e a responsabilidade em buscar solugdes para
0s problemas ambientais passam pela inovacdo. Para ele, a defini¢do de inovagao “¢ a
implementacdo de ideias e solugbes nos ambientes produtivos e sociais que se
materializam em produtos, processos e metodos de gestdo, novos ou modificados”
(2011, p.80). Para Pereira, Silva e Carbonari (2011, p.144), dificilmente alguém
consegue desenvolver inovagao de forma isolada, “a inovagdo ¢ um processo que requer
entender e articular partes interessadas na construcdo coletiva, criativa e propositiva das
solugoes”.

Outro aspecto importante considerado por Pereira, Silva e Carbonari é que “a
inovacéo leva tempo, nédo existe garantia do seu sucesso e ainda se encontra com foco
incipiente nos retornos sociais € ambientais” (2011, p.144).

Ricardo Motta Pinto-Coelho (2009) entende que vivemos em um ambiente
urbano caracterizado por uma perda de qualidade ambiental generalizada. Para a
sociedade os impactos provocados pelo consumo e acumulo de lixo podem ser
minimizados; entre as possibilidades, devemos mudar para comportamentos ambientais,
adotar novas tecnologias, induzindo as empresas, 0 governo e a sociedade em geral a
adotarem a “economia da reciclagem”. Para realizar essas mudangas, as empresas
devem aplicar a gestdo ambiental e fazer parte de suas estratégias projetos
socioambientais, entre eles, na préatica, acdes de reciclagem.

Para Pinto-Coelho, é ampla a defini¢do da palavra “reciclar”,

[...] é economizar energia, poupar recursos naturais e trazer de volta ao
ciclo produtivo o residuo que seria jogado fora, na forma de matéria-
prima. Reciclar implica gerar menos lixo, menos esgoto e, assim,
contribuir para um ambiente mais sadio, garantindo ndo somente a
preservacdo de nossa espéecie, mas também todas as formas de vida.
(2009, p.20)

Segundo Victor Bicca Neto, presidente do Compromisso Empresarial para a
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Reciclagem (CEMPRE)®, houve um grande avanco na reciclagem de embalagens pos-
consumo no Brasil, gracas ao trabalho em parceria com os setores envolvidos com a
reciclagem, como a coleta seletiva, a triagem e 0 processamento do material para
producdo de novos produtos. Segundo a CEMPRE Review®, outro fator de importancia
para o desenvolvimento da reciclagem foi a aprovagdo da nova lei de residuos, em 2010.

O quadro 2 apresenta as principais mudancas na nova lei, que determina novas
atitudes do mercado, poder publico e sociedade.

Os municipios devem planejar toda a estrutura de gerenciamento, fiscaliza¢éo e
organizacdo da coleta seletiva; até 2014, deverdo ser fechados todos os lixdes e apenas
materiais que ndo podem ser reciclados poderdo ser descartados em aterros sanitarios; as
industrias também terdo que investir na reciclagem. Espera-se, com isso, que essas
mudangas possam gerar mais renda ao setor de matérias-primas, catadores,
cooperativas, etc. Toda mudanca normalmente causa certo desconforto, mas alguns
devem enxergar novas oportunidades de negdcio, como também serd necessario
investimento na coleta seletiva e na ampliacdo do parque industrial que reprocessa 0s

residuos separados.

Quadro 2 — Mudancas com a lei de Residuos.

| antes | | depois |
- i Municipios devem tracar um plang para gerenciar os residuos da
Pouca prioridade para a quest&o do lixo urbano mélhar maneira pos e, bUSEands 3 IndLISEs dos catateres
.g A maioria dos municipios destinava os dejetos para Lixties passam a ser proibidos & devem ser erradicados ate 2004,
= lixdes a céu aberto com a criacao de alerros que sigam as normas ambientais
-~ E. IR eV Faskiuos oranicns B“CIIJLII-IL‘IFEI%IEDDS devem instalar a compostagem para atender a toda a
i
LY o ., ] Prefeituras devem organiza: a coleta seletiva de reciclaveis para
— 'E Coleta seletiva ineficiente e pouco expressiva atender toda a populacao, fiscalizar e controlar os custos desse
processo
Falta de organizacao Municipios devem incentivar a participagao dos catadores em
9 a9 ucopergtivas a fim de melhnrar?suas goﬁgiqﬁes de trabalho
Inexisténcia de requlacao sobre os investimento Legis\arg%n prevé investimentos das empresas no tratamento dos
© privados na administragao de residuos residuc
2 Poucos incentivos financeiros Novos estimulos financeiros para a reciclagem
=
o ici i “es808 A reciclagem estimulara a economia de matérias-primas e
£ %ﬁ@;ﬂ%”edr%ﬂﬁ‘z?&ﬁ R Eccassoda cnlabora?é para a geracao de renda do setor a
w - Emﬁr&eas agcu‘gm postos de entre?a voluntéria e cooperativas,
Sem regulagéo especifica além de garantir a compra dos maleriais a precos de mercado
Manejo do lixo feito por atravessadores, com riscos Catadores deverag se fillar a cooperativas de forma a melhorar o
w 4 sadde ambiente de trabalho, reduzir os riscos a salde e aumentar a renda
@ "
- . : : " Coaperativas deverfo estabelecer parcerias com empresas e
_g Predominancia da informalidade no setor preféiiuras para realizar colela e reciclagem
] i i Aumento do volume e melhora da qualidade dos dejetos que ser&o
b géghrleeg;gfo'fnm na qualidade comona quantidade reaprovelados oy reclandos q jetos q
o - -
Catadares sem qualificago Sr:éérf&v?ljg%demes passarao por treinamento para melhorar a
[=]
" Reparseao Inexpressiva de lixo reciciével Populagdo separara o lixo reciclavel na residéncia
L] N
= Falta de informagdes Realizagio de campanhas educativas sobre o tema
Q - -
=] Atendimento da coleta seletiva pouco eficiente Coleta seletiva sera expandida
i=9

Fontes: Disponivel em:< http://www.cempre.org.br/download/CEMPRE_review_2013.pdf>
Acesso em 15 dez.2013.

% Fundado em 1992, “O Compromisso Empresarial para Reciclagem (Cempre) é uma associagdo sem fins
lucrativos dedicada a promogédo da reciclagem dentro do conceito de gerenciamento integrado do lixo.”
Disponivel em:< http://www.cempre.org.br/cempre_institucional.php > Acesso em: 12 out. 2013.

0 CEMPRE Review é uma publicacio do CEMPRE — “esta publicag&o é a primeira de uma série que tem
por objetivo analisar e atualizar o panorama da reciclagem de embalagens pés-consumo no Brasil” (2013,
p3). Disponivel em:< http://www.cempre.org.br/download/CEMPRE_review_2013.pdf> Acesso em 15
out. 2013.
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Segundo Barbieri, no que se refere ao comportamento ambiental, cada empresa
adota uma postura, seja ela definida pela exigéncia da legislacdo, por raz6es de acordos
ambientais ou exigéncias da sociedade. Dependendo de como atua a empresa em
relagcdo aos problemas ambientais, elas podem desenvolver abordagens denominadas
controle da poluicédo, prevencdo da poluicéo e estratégica.

Para o autor, as acdes definidas para o controle da polui¢do pelas empresas
“resultam de uma postura reativa da empresa na qual ela centra suas atencdes sobre os
efeitos negativos de seus produtos e processos produtivos mediante solu¢des pontuais”
(2011, p.107).

Na préatica, a prevencdo pode ser iniciada no processo produtivo com pouco
investimento, Barbieri (2011) cita o redesenho do produto, a revisdo do layout do chéo
de fébrica, a organizagdo, limpeza, arrumacéo e padronizacao do local de trabalho, entre
outras.

Além das praticas de controle e prevencdo, temos na gestdo ambiental
empresarial a abordagem estratégica de que o

[...] envolvimento das empresas com os problemas ambientais adquire
importancia estratégica a medida que aumenta o interesse da opinido
publica sobre as questfes ambientais, bem como dos grupos
interessados, como trabalhadores, investidores e grupos ambientais.
(2011, p. 113)

Nesse contexto, percebe-se que o crescimento da preferéncia por produtos e
servicos que respeitem o meio ambiente é um dos fatores do crescente investimento das
empresas nas estratégias com foco nas questdes ambientais.

A Natura, empresa da area de perfumaria e cosméticos, é considerada uma
referéncia quando se fala em responsabilidade ambiental. Segundo Rodolfo Gutilla,
diretor de Assuntos Corporativos e Relacbes Governamentais da Natura, as acdes de
reciclagem fazem parte das estratégias de negdcios da empresa: “Em um segmento onde
a embalagem é fundamental, a Natura teve a coragem de ser a primeira a substituir
materiais tradicionais por embalagens recicladas e reciclaveis e incentivar o uso de
refis'>”. Segundo Flavia Furlan (2013, p.30) da revista Guia EXAME de
Sustentabilidade, a Natura tem uma equipe de especialistas com o objetivo de criar
novos produtos mais baratos e sustentaveis. Um dos projetos mais recentes, de 2013, foi

o lancamento da linha de cosmético SOU, produtos sem corantes e com apenas uma

1 Disponivel em: <http://www.parceirosvoluntarios.org.br/Componentes/textos/TextosVPJ.asp?txTx=
111&iRnd=0,5060874%D8> Acesso em: 03 maio. 2013.
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fragrancia, que resulta na economia de agua e energia. A embalagem deste produto
chega a fabrica em formato de rolo de filme plastico, o resultado € a economia também
no transporte, cada 1000 embalagens novas transportadas equivale a 28 embalagens
tradicionais. Com esta nova linha, a producdo de cremes e xampus ficou até 50% mais
em conta, pois sua producdo consome 70% menos gas carbono e gera um ter¢o de
residuos.

Segundo a publicacdo CEMPRE Review, a tecnologia, criatividade e pesquisa
fizeram com que as empresas chegassem hoje a produtos reciclaveis com valor e
qualidade no design dos produtos e embalagens, com menos insumo e reciclaveis.

A partir da agenda da sustentabilidade das empresas e dos rumos da
chamada “economia verde”, setores produtivos rompem barreiras ¢
passam a empregar matéria-prima reciclada como estratégia de ganhos
ambientais, sociais, econdmicos e de reputacdo no mercado. (2013,
p.27)

Algumas empresas perceberam que muitos consumidores tém interesse no reuso
dos materiais, por isso passaram a adotar estratégias que incentivam a reutilizacéo de
materiais. Brian Dougherty (2011, p.132) entende que usar plastico reciclado pds-
consumo (PCR) é uma forma de reduzir os impactos provocados pelas embalagens
convencionais. Entre as empresas que vém investindo em tecnologia para embalagens
PCR, o autor, cita como exemplo a Aveda Cosmetic, que usa entre 80 a 100% de
contetdo reciclado pds-consumo em suas embalagens plasticas. Outras, como a
Logitech e a Motorola, tém adotado embalagens de plasticos reciclados nas cartelas
blister de PET recicladas.

O uso de refil, por exemplo, é uma forma de reduzir o lixo, gerando economia
financeira para as empresas e consumidores. As empresas varejistas Ikea e Whole Foods
Market desenvolvem acgbes de incentivo junto aos seus consumidores que levam suas
préprias sacolas reutilizaveis na hora da compra, comenta Jacquelyn Ottman (2012,
p.120).

Recentemente foi veiculada a campanha “Vamos tirar o planeta do sufoco”, da
Associacdo Paulista de Supermercados (APAS), que teve como objetivo auxiliar na
substituicdo de sacolas de plastico dos supermercados incentivando o consumidor a
substitui-las por sacolas reutilizaveis. Este € um caso em que os resultados ndo foram
tdo positivos e que os desdobramentos da campanha, segundo Giacomini, Brito e
Oliveira, mostraram que aspectos éticos envolvendo stakeholders podem ndo ter sido
devidamente considerados.

Se de um lado o conceito de sustentabilidade demanda uma agdo mais
holistica, por outro a campanha se mostrou voltada a resultados de
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curto prazo, com uma campanha que ndo considerou todos os
stakeholders e nem plenamente as consideracbes do Conar,
essencialmente no seu artigo 36 e Anexo “U”. (2012. p.14)

As consideracBes do Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria), essencialmente no seu artigo 36 ** ¢ Anexo “U”*3, que os autores citam,
sdo de 2011 da nova versdo do Cddigo do Conar.

Por ser a entidade mais representativa acerca dos assuntos éticos na
publicidade brasileira, essas normas possuem relevancia num contexto
em que o tema da sustentabilidade ganha importancia na sociedade
atual e na propaganda ambiental.

Entre as varias formas de preservar 0 meio ambiente, a reciclagem de
embalagens apresenta-se como um processo que permite estender a vida dos materiais e,
assim, diminuir a utilizacdo de novos recursos. Dentro do ciclo de vida dos materiais,
sabemos que ap6s 0 consumo, a grande maioria das embalagens é descartada em aterros
ou incinerada. A reutilizacdo de alguns materiais, ou a reciclagem, apresenta-se como
parte da solucdo desse problema.

Com mais de doze anos de investimento em projetos de reciclagem, o Grupo
Pao de Acucar, segundo seu departamento de comunicacdo e marketing, busca gerar
beneficios ambientais e sociais a todos os publicos de interesse. Em seu portfélio de
acOes reciclaveis destacam-se: as EstacGes de Reciclagem, Al6 Recicle e Caixa Verde.
Segundo Vitor Faga, diretor executivo de Relacdes Corporativas do Grupo Pédo de
Acucar, esses projetos estdo de acordo com 0 negdcio da empresa e sdo a ponta da
relacdo de consumo com o cliente, produtos e servigos. Os projetos tém como objetivo a
participagdo e valorizagdo junto a comunidade, “muitos dos projetos funcionam sob o
conceito de responsabilidade compartilhada em que buscamos envolver toda cadeia de
valores™”.

O mercado de reciclagem PET™ no Brasil é recente do ponto de vista industrial

2 Artigo 36 especialmente dedicado a poluicdo e ecologia — “A publicidade devera refletir as
preocupacdes de toda a humanidade com os problemas relacionados com a qualidade de vida e a protecdo
do meio ambiente”. Disponivel em: <http://www.conar.org.br/ > Acesso em: 25 jul. 2013.

13 Anexo U, “Apelos de Sustentabilidade”, faz parte das categorias especiais de anuncios. Disponivel em:
< http://www.conar.org.br/> Acesso em: 25 jul. 2013.

" Disponivel em: <http://www.ideiasustentavel.com.br/2013/03/gestao-de-residuos-e-programas-de-

reciclagem/> Acesso em: 03 maio. 2013.

5 PET — Poli (Tereftalato de Etileno) é um poliéster, polimero termoplastico. “PET é o melhor e mais
resistente plastico para fabricagdo de garrafas e embalagens para diversos produtos”. Disponivel em: <
http://www.abipet.org.br/index.html?method=mostrarinstitucional &id=81> Acesso em: 12 jul. 2013.
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e desde 1994, a Associacdo Brasileira da IndGstria do PET (ABIPET) procura
mensurar este mercado e informar o publico. Segundo dados do 9° CENSO da
Reciclagem de PET no Brasil, ano 2012 (Grafico 1), € visivel o crescimento do mercado
de reciclagem de embalagens PET. A pesquisa realizada pela N6éus Consulting, para a
ABIPET, mostra que 331mil toneladas de embalagens PET p6s-consumo sdo destinadas
a reciclagem, o que representa 58,9% do total de embalagens desse material que sdo
descartadas pelo consumidor brasileiro.

Grafico 1 — Evolucéo no indice de reciclagem PET.
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Fontes: 9° CENSO da Reciclagem de PET no Brasil 2012 — Disponivel em: <http://www.abipet.
org.br/index.html?method=mostrarDownloads&categoria.id=3 > Acesso em: 11 dez. 2013

Outros dados significativos apontados pela pesquisa € que 53% das PETs
recicladas estdo na regido Sudeste do Brasil, e as principais aplicagdes do PET reciclado
com melhores perspectivas de crescimento sdo o setores de embalagens (Bottle-to-
Bottle), com 46%, e a indUstria téxtil, com 25%.

Esse crescimento apontado na pesquisa, segundo a reportagem do site
Environmental Leader, € reforcado nas acBes de algumas empresas. A Coca-Cola
empenha-se na ampliagdo dos seus projetos de reciclagem em varias partes do mundo,
estimulando acdes ambientais, principalmente, através de suporte financeiro. No
México, na cidade de Toluna, com investimentos em torno de 34 milhdes de dolares, a
Coca-Cola espera duplicar a capacidade de reciclagem de PET quando da concluséo da
Usina de Reciclagem de PET, vindo a torna-se um dos maiores centro de reciclagem de

16 Disponivel em: <http://www.abipet.org.br/index.html?method=mostrarinstitucional &id=7 > Acesso
em: 12 jul. 2013.
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PET do mundo’.

No Brasil, a empresa diz ter como objetivo implantar todas as fabricas verdes
certificadas, atingindo a reciclagem de quase 100% das embalagens, diminuindo as
emissdes de gases, entre outros poluentes. “Todo o nosso investimento ¢ atrelado a
objetivos de sustentabilidade. Estamos trabalhando para alcancar, até 2020, diversas
metas em escalas nacional e global”, ressaltou Marco Simdes, vice-presidente de
Comunicacéo e Sustentabilidade da Coca-Cola Brasil*.

Claro que esses exemplos mostram acgdes que fazem parte de planejamentos
estratégicos. Sdo esforgos em que a acgdo, ou os resultados, sdo apresentados em
relatorios ambientais, divulgados na imprensa e em campanhas publicitarias, com o
objetivo muito mais do que informar, visam convencer a opinido publica de que sdo
empresas que cumprem suas responsabilidades socioambientais. Por traz do que dizem,
ou fazem, sempre paira a suspeita de que existem interesses maiores que ndo sejam
apenas a responsabilidade com o meio ambiente. Para Pereira, Silva e Carbonari,

[..] ao incorporar a sustentabilidade como um dos objetivos
estratégicos, as empresas e 0S governos buscam desenvolver
vantagens competitivas duradouras, [...] ndo existe e nunca existiu
uma receita simples e facil para obter essas vantagens, e 0 caminho a
trilhar para isto as vezes é muito arduo. (2011, p.136-137)

Segundo Pereira, Silva e Carbonari, ndo sdo apenas os beneficios econémico e
socioambiental que fazem com que uma empresa escolha ser sustentavel: “Na pratica,
as empresas e governos, ao tornarem-se ambientalmente e socialmente responsaveis,
podem reduzir custos e riscos, aumentar retorno financeiro e desenvolver tecnologias
limpas” (2011, p.137).

7 Disponivel em: <http://www.environmentalleader.com/2012/06/15/coke-doubles-mexico-pet-recycling-
center/ > Acesso em: 10 maio. 2013.

8 Disponivel em: <http://www.renosa.com.br/noticias/coca-cola-investira-14-bilhoes-no-brasil.html>

Acesso 10 maio. 2013.
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N Capitulo 2
COMUNICACAO AMBIENTAL E ECOPROPAGANDA

2.1 Comunicacdo Ambiental e Sustentabilidade

As atividades empresariais fazem parte dos interesses da sociedade e a
comunicacdo sempre fez a ligacao entre a postura institucional e o consumidor. O termo
comunicagdo aqui se refere ao ambito da informacdo podendo ser a forma de
comunicacdo organizacional, propaganda, publicidade, entre outras. Na definicdo de
Bueno:

A comunicacdo é o espelho da cultura empresarial e reflete,
necessariamente, os valores da organizacdo. Se eles caminham para
valorizar o profissionalismo, a transparéncia, a responsabilidade social
e a participagdo, a Comunicacdo se orienta no mesmo sentido. (2003,

p.4)

Segundo Bueno (2003, p.7), com as novas perspectivas empresariais a
comunicacdo deixou de ser fragmentada para ser um processo integrado que orienta o
relacionamento da empresa ou entidade com todos os seus publicos de interesse. No
contexto da responsabilidade social, a comunicacdo tem a funcdo de atender as
necessidades de informacdo das partes interessadas.

As organizacbes estdo mudando o foco de suas preocupacges, antes
voltadas para a simples comunica¢do mercadoldgica, como forma de
vender 0s seus produtos aos consumidores para uma cobertura mais
abrangente e estendida aos seus publicos de interesse, os stakeholders.
(BRITO JUNIOR, 2013, p.53)

Para Giacomini Filho e Leandro Tadeu Novi (2011, p.110), as empresas estdo
repensando sua comunicacdo devido as mudancas do mercado, como 0 aumento da
competitividade, as novas tecnologias, com a simplificagio do acesso e maior
velocidade nos conteddos, as perspectivas do aumento do consumo, entre outros.

Aguela visdo tradicional de que as empresas tinham apenas a funcdo de
desenvolver e vender seus produtos ou servigos, gerar empregos e ter lucro esta
ultrapassada. Diante dessas mudancas no cenario global, e como foi comentado no
capitulo anterior, a discussdo do papel empresarial na minimizagdo dos problemas
sociais tem ganhado forcas a partir da década de 1990. Segundo Ponte,

O principio que fundamentou essa nova perspectiva empresarial
considera que as organizagfes sdo instituicfes sociais que existem
com autorizacdo, utilizam os recursos e afetam a qualidade de vida da
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sociedade e, por isso, necessitam contribuir para o fortalecimento
social. (2010, p.166)

A sociedade vem sinalizando preocupac¢do com a preservagdo do meio ambiente.
Com o surgimento dos movimentos ecologicos, liderados, em grande parte, pelas
ONGs, a sociedade passou a perceber que os recursos sdo finitos e que a
sustentabilidade do meio ambiente deve ser o objetivo maior de todos. Fernando
Almeida (2002, p.33) entende que, se existe essa consciéncia em relacdo a
sustentabilidade, é preciso exigir uma postura preventiva das empresas, para isso, é
preciso analisar 0s impactos ambientais.

Onésimo de Oliveira Cardoso (2006, p.1140) entende que frente a essas novas
posturas e atitudes das empresas em relacdo a responsabilidade socioambiental, a
comunicagdo assume um papel muito mais abrangente que diz respeito a posicdo social
e ao funcionamento da organizacdo, que envolve desde seu clima interno até suas
relagdes institucionais. “As empresas precisam abrir portas, reduzir desconfiancas e
iniciar um didlogo — sem limites — com os formadores de opinido, o que sé serad
possivel se as opinides e posturas da sociedade forem levadas em conta” (2006, p.1140).

Margarida Maria Krohling Kunsch (2010, p.86) defende que a comunicacgéo
organizacional integrada tem que compor uma Vvisdo de conjunto: a questdo social, a
questdo econbmica e a questdo ambiental. Para isso, deve fazer parte do planejamento
estratégico e apoiado em bases cientificas. “H4 que se ter ao mesmo tempo a
preocupacdo com o desenvolvimento das pessoas, de uma filosofia de compromisso
publico e de uma politica de respeito a cidadania e aos direitos individuais e sociais”
(2010, p.86).

Denadeti Parcianello Belinazo e Silvio Cezar Arend (2007, p. 2) levantam a
necessidade de considerar a relevancia da comunicagdo organizacional como acOes
estratégicas em prol do meio ambiente, ja que a comunica¢do organizacional contempla
fatores do ambiente interno e externo das corporacGes. Portanto, aléem das questbes
como cultura, ética, planejamento estratégico, responsabilidade socioambiental: “Faz
parte também das iniciativas organizacionais a realizacdo de projetos de Viés
ambientalista, que buscam modernizagao e inovagao” (2007, p. 2).

Sendo assim, além das praticas socioambientais, cabe na comunicacao
organizacional o papel de comunicar todas as informacdes relacionadas ao tema, como
as certificacOes, os indicadores, os balancos, bem como relatorios de responsabilidade
socioambiental da empresa para o conhecimento de todos com os quais se relacionam.

Em uma sociedade organizada, a verificacdo dessas praticas exigem
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instrumentos normativos e de controle. S&o estabelecidos modelos de balancos,
indicadores, constituidos pelo governo ou entidades como Ibase, Instituto Ethos, GRI
(Global Reporting Initiative), que objetivam trazer transparéncia. Isto €, regulamentar as
acOes colocadas em prética para fins de monitoramento de desempenho em é&reas de
desenvolvimento de produtos, tecnologia, emissdo de efluentes e residuos solidos. Um

desses instrumentos de gestdo ambiental é o relatorio ambiental.

Denominam-se relat6rios ambientais as comunicagfes veiculadas por
qualquer meio, impresso ou eletrénico, para divulgar os aspectos
ambientais da organizagéo, seus impactos e o que ela faz, e pretende
fazer, em relacdo a eles. (BARBIERI, 2011, p.267)

Almeida (2002, p.85) destaca a adesdo do sistema de certificagio como as
normas ISO da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), utilizado pelo
governo como forma de estimular produtos ambientais, através da redugdo de impostos
e encargos sobre o preco. Neste caso, ndo basta a empresa declarar que é socialmente
responsavel e ecoeficiente, € preciso provar adotando indicadores e apresentando 0s
resultados em relatorios destinados aos tomadores de decisdo e aos stakeholders.

Segundo Barbieri (2011), a Global Reporting Initiative (GRI) é uma das
iniciativas internacionais que fazem parte do programa das Nac¢des Unidas para 0 meio
ambiente, que tém como finalidade desenvolver e oficializar diretrizes e padrdes para 0s
relatérios de desempenho ambiental, social e econ6mico como forma de prestacdo de
conta a sociedade. Além do modelo do GRI, Barbieri cita o balan¢o social do Ibase, que
tem entre seus objetivos oferecer conhecimento sobre os resultados das acbes de
responsabilidade social a toda sociedade. “Esse balango é constituido de indicadores
sociais (internos e externos), ambientais, do corpo funcional e informacgdes quanto ao
exercicio da cidadania empresarial” (2011, p.281).

Segundo Almeida, as questbes ambientais constituem o contetido dos relatorios,
que possuem informacgbes sobre o que foi realizado, como arrecadacdo de impostos,
geracdo de empregos, combate ao trabalho infantil, apoio a cultura, seguranca e satde.

Para que esses relatorios estabelecam didlogos consistentes, as informacdes
devem ser organizadas e claras. Devem abranger as trés dimensdes da sustentabilidade:
econbmica, ambiental e social. Para isso, segundo Almeida (2002, p.86), alguns
principios devem ser mantidos:

e Ser pertinente com relacdo a protecdo do meio ambiente, a saide humana
e/ou a melhoria da qualidade de vida;

e Subsidiar o processo de tomada de decisao;
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e Reconhecer a diversidade das empresas;

e Permitir a comparacao entre empresas;

e Ser objetivo, mensuravel, transparente e verificavel;

e Ser compreensivel e significativo para os stakeholders;

e Ser baseado numa avaliacdo global (holistica) da organizacdo. Aspectos
relacionados com os fornecedores e com os consumidores devem ser

também considerados.

Para Barbieri, a énfase na transparéncia de todo o processo de comunicacdo é o
ponto central. Por isso,

A comunicacdo ambiental deve ser entendida como um importante
instrumento de responsabilidade social da empresa relacionado a
necessidade de dar transparéncia as suas atividades, como um meio
para proporcionar um didlogo permanente com suas partes
interessadas e como um processo para levantar e analisar a sua
contribuicdo para o desenvolvimento sustentavel. (BARBIERI, 2011,
p.286)

Barbieri entende que, até certo ponto, a obrigatoriedade em divulgar os
desempenhos das empresas pode banalizar esses instrumentos, na medida em que,
mesmo as empresas que nao tenham compromissos com o meio ambiente, inclusive as
que ndo atendem sequer a legislacdo, estardo também apresentando seus relatérios,
cumprindo apenas uma exigéncia legal que, segundo o autor, dificilmente sera
fiscalizada. Ele entende que esta situacdo traz outro problema: o surgimento de
empresas com as praticas de maquiagem verde ou lavagem verde (2011, p.287). As
certificagbes ambientais, como a da série de normas 1SO 14000, proporcionam maior
controle através dos relatorios e indicadores. S&o ag¢des institucionais e disciplinadoras
com um grande avanco para a relacdo entre as organizacdes e o meio ambiente.

Segundo Barbieri, o ideal seria a empresa apresentar uma declaracdo ndo muito
longa, o que facilitaria a divulgacdo nos meios de comunicacdo. O objetivo é que essas
normas sejam conhecidas, compreendidas e lembradas por todos da organizacéo e pelas
partes interessadas (BARBIERI, 2011, p.161).

Para Barbieri, a politica de comunicagdo ambiental deve ser coerente com a
politica ambiental e consistente com os principios apresentados, neste caso, com a
norma ISO 14063, que pode ser usada por organizac6es de qualquer porte que tenham,
ou ndo, um sistema de gestdo ambiental.

Uma ideia central dessa norma é que a comunicacdo ambiental pode
proporcionar as organizagbes oportunidades para obter o
comprometimento de diferentes partes interessadas para 0s propositos
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de melhoria ambiental que ela pretende implementar. Outra ideia
bésica é que um processo de comunicacao eficiente envolve o contato
continuo com as partes interessadas, internas e externas, como parte
de uma estratégia geral de comunicacdo (BARBIERI, 2011, p.288).

Outra forma de averiguar os atributos ambientais, diferenciando dos tradicionais,
sdo os chamados selos verdes, que sdo representados pelos rétulos. Com uso dos selos
verdes, segundo Barbieri (2011, p.290), as declarac6es ambientais podem tomar forma
de afirmacbes, como simbolos aplicados nos produtos ou embalagens, andncios
publicitarios e outras formas de comunicacdo. Segundo o autor, as hormas 1SO 14000
estabelecem trés tipos de rétulos. Os do tipo | sdo criados por entidades independentes
que apresentam critérios baseados na norma ISO 14024. Os rotulos tipo I, que sdo
baseados na norma 14021, referem-se as autodeclaracBes ambientais e servem para
informar aos consumidores as qualidades ambientais dos produtos e servicos oferecidos
por produtores, comerciantes e outros. Barbieri comenta que a autodeclaracdo mais
comum s3o0 “os simbolos que indicam materiais passiveis de serem reciclados
estampados em produtos e embalagens, conhecidos como ciclo de Mobius” (2011,
p.292).

Figura 1: Exemplos de simbolos de materiais passiveis de reciclagem

KL = .
O - O 0

PET

Fonte: BARBIERI, 2011, p.292

As autodeclaragdes devem ser especificas e claras em relacdo as qualidades
ambientais, com informacdes relevantes para as decisfes dos consumidores. De acordo
com a norma, devem evitar expressdes do tipo: “produtos ecol6gicos”, “verdes”,
“amigos da natureza”, “amigo da terra”, “amigo da arara-azul”, etc.

Por fim, o rétulo do tipo 111, de acordo com a norma ISO 14025, se refere a
declaragdo do produto. Barbieri explica que o conteldo da declaracdo deve abordar
dados ambientais dos produtos, “quantificados de acordo com um conjunto de
parametros previamente selecionados e baseados na avaliacao do ciclo de vida” (2011,

p.293). Segundo o autor, 0s principios gerais para todos os tipos de rétulos e
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declaragdes constam na 1SO 14020.

Neste contexto, Giacomini Filho (2004, p.104) propde um modelo para sinalizar
uma postura de cultura organizacional perante o meio ambiente, no qual sdo
apresentadas categorias para as organizagdes: ambientalistas (negocios com atividades
de pouco risco ambiental, mas mesmo assim desenvolvem atividades de gerenciamento
ecologico); ajustadas (com maior risco ambiental, mas que possuem acdes para
controlar os riscos), pragmaticas (negocios que possuem pouco risco e pouco fazem
gestdo ecoldgica); acomodadas (negdcios com alto risco ambiental e pouco fazem para
0 meio ambiente).

Para compreender a comunicacdo ambiental da empresa, é preciso antes
conhecer a estrutura da comunicacao organizacional. Na comunicacao organizacional, o
receptor passa por transformacdo porque as empresas tém interesse em comunicar
também os novos publicos, as ONGs, familiares, etc. Segundo Giacomini Filho e Novi,
“o aspecto feedback também ganha contorno especial, uma vez que esses receptores tém
a possibilidade de ‘reconstruir’ a mensagem ao interagirem com novos atores do
processo, como a imprensa, membros das comunidades, etc.” (2011, p. 111).

Kunsch (2012, p.271) entende que no dia a dia das organizacbes ha uma
comunicacdo mais técnica, que busca a eficAcia das mensagens nas acoes
comunicativas. Nesse contexto, Kunsch apresenta o conceito de trés dimensbes na
comunicacdo organizacional: a instrumental (caracteriza-se como funcional e técnica,
com objetivos globais), a estratégica (acbes comunicativas agregando valor de forma
estratégica aos objetivos globais) e a humana (comunica¢do menos técnica e mais
valorizada diariamente entre as pessoas no ambiente organizacional).

A atuacdo ambiental de algumas empresas reflete a cultura organizacional, sua
gestdo e politica de responsabilidade social. Giacomini Filho lembra que em outras

épocas, essa postura era bem diferente:

Se no inicio do ambientalismo as empresas se posicionaram de forma
defensiva, inclusive dispostas a empreender lobbies para barrar 0s
movimentos e avangos nessa area, aos poucos foram estudando
melhor a questdo, até detectarem a necessidade de uma convivéncia
pacifica com as comunidades e de transformar a acdo ambiental em
oportunidades de mercado. (2004, p.115)

Essa “nova” oportunidade fez com que as organizagdes adotassem outras formas
de comunicagdo, com teor socioambiental para 0s novos receptores. “A comunicacao

ambiental é um tipo especializado de comunicacdo e se caracteriza por conteudos
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relacionados com a sustentabilidade ambiental no qual os stakeholders possuem papel
relevante quando considerada a comunicagdo organizacional.” (BRITO JUNIOR, 2013,
p.71)

Diante desse novo quadro de preocupacdo com a natureza, as empresas tiveram
que repensar seus projetos e sua producdo a partir de praticas mercadologicas mais
sustentaveis. Segundo Ricardo Voltolini (2006, p.376), no final de 1970, em um
seminario sobre os impactos do marketing no meio ambiente, realizado pela American
Marketing Association (AMA), iniciou-se a discussdo sobre as estratégias de marketing
ambiental, também conhecido pelos sindnimos de marketing verde e marketing
ecologico.

Considerando, como sugere Kotler, que, nos mercados, os desejos e
necessidades de consumidores costumam ser atendidos na forma de
produtos e servicos, pode-se inferir do pensamento de Polonski que o
fundamento do marketing ambiental encontra-se na oferta de produtos
e servicos ecologicamente responsaveis (VOLTOLINI, 2006, p. 379).

Apenas por volta dos anos de 1990 é que essa preocupacdo com a atuagdo
sustentavel é relacionada com maior evidéncia a imagem das empresas e passou a ser
valorizado perante a opinido publica. Pressionadas, as empresas buscam no marketing
verde solugdes mais positivas para sua imagem.

Segundo Voltolini (2006, p.379), a ideia de valor é entendida como o elemento
principal para a compreensdo do conceito de marketing verde, que € percebida pelo
consumidor ao preferir produtos e servigos que causem menor impacto negativo sobre o
meio ambiente.

A postura do marketing verde deve ser a de mudanca, com o propdsito de
melhorar a qualidade de vida da sociedade. Para isso, as empresas definem por um dos
trés fatores motivacionais para a implantagdo do marketing ambiental, que s&o
classificados como: reativo, proativo e propositivo (VOLTOLINI, 2006, p.384-385).

Reativa € a empresa que cumpre com as preocupacdes ambientais dos
consumidores e ambientalistas. Com a globalizacdo as questdes ambientais ganharam
forca surgindo exigéncias para as transagbes comerciais como certificagdes e selos
verdes. Logo, a empresa reativa tende apenas a cumprir as normas estabelecidas. As
empresas proativas, por sua vez, percebem na sociedade a preocupacdo com 0 meio
ambiente e aproveitam novas oportunidades utilizando matéria-prima sustentavel,
reduzindo embalagem e melhorando seu processo. A empresa propositiva, por fim, é
aquela que valoriza e incorpora o valor ambiental em todo o seu processo, da cultura

corporativa a producdo final. A propositiva coloca-se no lugar do consumidor
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percebendo seus anseios e estabelecendo compromissos por muito tempo.

Segundo Giacomini Filho (2004, p.133), primeiro € preciso determinar o
mercado-alvo a partir das necessidades para desenvolver as acdes de marketing e as
estratégias na forma de produtos, servigos, marcas, ideias, logistica, politica de precos,
promocdes e outras agdes adequadas para satisfazer consumidores e compradores.

Pereira, Silva e Carbonari (2011, p.160) acrescentam outros argumentos
necessarios que servem de referéncia para a definicdo da estratégia, definir o
posicionamento conforme o seu core business, mercado em que atua e do publico que
pretende atingir. Sem esquecer a importancia da cultura organizacional na defini¢do das
estratégias de negacios.

Um dos diferenciais de uma estratégia sdo os atributos ecologicos para
determinado produto, quer seja na composic¢do do produto ou da embalagem. Segundo
Giacomini Filho, “o atributo ambiental orientado para as praticas de marketing quando é
fator indissociavel da qualidade de vida, que por sua vez é necessidade permanente do
mercado” (2004, p.134).

No Quadro 3, sdo apresentadas diferentes formas de empreenderem estratégias
de marketing ambiental, variando entre ecoldgicas e aquelas com menos atributo
ambiental. Para cada uma dessas estratégias, sdo utilizadas algumas técnicas e
elementos de marketing, como posicionamento se o produto é verde, preco e sua
variacdo conforme a estratégia. Na promocdo, como técnica e elemento de marketing,
pode-se identificar se a comunicagéo integrada de marketing (CIM) tem o foco total,

parcial ou nenhum, no que se refere ao fator Ecoldgico.



Quadro 3 — Técnicas de Marketing Ambiental

TECNICAS E ESTRATEGIA ESTRATEGIA ESTRATEGIA.
ELEMENTOS NAO FOCADA COM FOCO - FOCADA NA
_| DE MARKETING | NO ATRIBUTO AMBIENTAL | PERFORMANCE
AMBIENTAL PULVERIZADO ECOLOGICA
Nao-verde. Verde. | Verde.

Posicionamento

0 produto traz
propriedades
ambientalmente

O produto traz

| propriedades

ambientais

O produto traz
propriedades
ambientais

boas mas o boas em fun¢do | boas tendo sido
fabricante quer de ja possui-las | planejadas e
que tais de forma preparadas
propriedades intrinseca para uma
permanegam finalidade
apenas de forma sustentada
implicita

Ponto diferencial | Qualquer-um, Fator E e outros | Fator E

de venda (PDV)

menos o fator E

Publico-alvo Todos em Todos em Consumidores
potencial potencial verdes
Produto Verde Verde Verde
Custos/Precos Proprios Proprios Maiores
Distribuicao Prépria Prépria Seletiva
Promogdo Comunicacdo *. | CIM com o CIM dominada
integrada de fator E em pelo fator E
marketing (CIM) | algumas
pegas ou de
forma episédica
Sistema de Informacoes do Mais informagoes | Informacées do

informacéo de
marketing (SIM)

setor/ramo de
atuagao

do setor/ramo
de atuagao e

econegécio
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algumas do

mercado

de econegécio
Exemplos de Pente de madeira | Brinquedo em Alimento
produtos embalagem organico

reciclavel

Fonte: GIACOMINI FILHO, 2004, p. 152

Utilizando como exemplo a estratégia de marketing e comunicacdo da Coca-
Cola, que aproveitou para lancar durante o festival SWU'®, em 2011, o produto Crystal
Eco, pode-se verificar que o lancamento esta de acordo com a técnica de Performance
Ecoldgica indicada na tabela 1.

A estratégia utilizada para o lancamento de Crystal Eco foi focada na
performance ecoldgica, o posicionamento do produto traz propriedades ambientais
planejadas. S&o utilizados menos de 20% de PET que as versdes anteriores e até 30% do
PET em embalagens confeccionadas a partir da cana-de-actcar. Segundo a Coca-Cola, a

garrafa Crystal Eco pode ser “torcida” ap6s o consumo, o que reduz em 37% o volume e

190 SWuU (Starts With You — Comeca Com Vocé) é um movimento de conscientizagdo em prol da
sustentabilidade que tem o intuito de mobilizar 0 maior nimero possivel de pessoas em torno da causa,
mostrando que, por meio de pequenas ac¢des. O festival SWU faz parte destas acBes. Disponivel em: <
http://www.swu.com.br/movimento-swu/o-que-e-swu/?iframe=true&width=800&height=420>  Acesso
em: 09 out. 2013.
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facilita o transporte e a armazenagem das garrafas 100% reciclaveis?®. O ponto
diferencial de venda (PDV) apresentado na campanha destaca o fator ecoldgico atingido
principalmente os consumidores diretos, mas com potencial para alcancar todos os
publicos. O langamento da Crystal Eco contou com o apoio de entidades como o
Instituto Akatu, a Conservagdo Internacional, a SOS Mata Atlantica e o Conselho
Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentdvel (CEBDS), cujas marcas
estdo estampadas no rotulo da garrafa. A figura 2 apresenta a nova garrafa da agua
Crystal Eco na sua forma original e outra imagem torcida. Devido as suas propriedades,
€ mais leve e depois pode ter seu tamanho reduzido ocupando menos espaco.

Figura 2: Embalagem da Crystal Eco

Torga, faca um nedido e
Riraia coicas boas..” -

Fonte: Disponivel em:< http://abir.org.br/tags/crystal-eco/> Acesso em: 23 set. 2013.

A estratégia de langcamento exemplificada mostra como agregar aspectos sociais
e ambientais. O objetivo foi atrair a participagdo dos consumidores evidenciando a
importancia da reciclagem, mas de uma maneira divertida, educando e conscientizando.
Outras estratégias desenvolvidas: em 2012, a acdo promocional “Basquete de
Garrafa™?!, foi realizada simultaneamente em shoppings de S&o Paulo e Minas Gerais.

Com o slogan: “Com Crystal Eco, voc€ tem muito mais chances de acertar com o meio

20 Disponivel em: <http://www.ccsp.com.br/site/ultimas/55638/resultado-busca> Acesso em: 09 out.
2013.

2! Disponivel em: <http://promoview.com.br/promocao/188700-crystal-eco-atinge-nove-mil-pessoas-em-
acao-promocional/> Acesso em: 15 out. 2013.
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ambiente”, a a¢do tem o objetivo de divertir e conscientizar os participantes. Na a¢do, 0
publico deve escolher uma garrafa, torcé-la, fazer um pedido e acertar a cesta, aquele

que acertar, ganha uma ecobag exclusiva da Crystal Eco (Figura 3).

Figura 3: Acdo promocional “Basquete de Garrafa” - Crystal Eco

BN —

Fonte: Disponivel em: <http://promoview.com.br/p?omocao/188700—crystal—eco—atinge—nove—
mil-pessoas-em-acao-promocional/> acesso em: 20 dez. 2013.

Segundo Belinazo e Arend (2007, p.9), os profissionais de comunicacdo da
empresa, em casos como este, trabalharam com base nos procedimentos de
comunicacdo, com acbes que criem e preservem a consciéncia ambiental. O
engajamento entre corporacdes e suas comunidades pode potencializar as acdes
estratégicas da comunicacdo em favor do meio ambiente. Para os autores é necessario
que o profissional transcenda o patamar de mero executor de acdes de comunicagédo
para participar da formulacdo de estratégias que garantam a unidade organizacional e a

harmonia dos interesses entre os diferentes departamentos da organizacéo.

2.2 Ecopropaganda e a linguagem publicitaria

Segundo Giacomini Filho (2004), os problemas com o meio ambiente foram
avisados por José Bonifacio desde o século XVII, que alertou para a perda de nossas
florestas. Desde aquela época, as sociedades ndo davam a importancia devida ao meio
ambiente, preferindo ter o progresso como seu maior objetivo.

Os riscos de desmatamento, a necessidade de preservacdo e reciclagem, entre
outras questdes ambientais, comecaram a ganhar atencdo publica com o posicionamento

de cidaddos comuns, mas 0s primeiros a serem levados a sério e a ganharem forca
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politica foram os grupos de entidades e ONGs. Ap0s as primeiras manifestagdes dessas
organizagOes, algumas empresas se posicionaram a favor, e outras, contra. Algumas até
fizeram oposicdo aos movimentos ambientalistas, mas aos poucos entenderam que a
acdo a favor do meio ambiente seria muito mais positiva para a sua imagem e
possibilitaria a abertura de novas oportunidades de mercado.

Atualmente a preservacdo do meio ambiente faz parte das preocupacdes sociais,
sendo um dos pontos principais a serem abordados pelas estratégias empresariais. Os
consumidores, por terem facil acesso a informagdo de como as empresas atuam na area
socioambiental, tornaram-se mais exigentes. Como consequéncia, gradativamente, as
empresas entenderam seu novo papel diante dos problemas ambientais e passaram a
valorizar mais as atitudes em que o progresso é feito de uma forma racional e com
desenvolvimento sustentavel como premissa. Nesse contexto, algumas empresas
adquiriram uma postura positiva ao meio ambiente apenas por temer pressdes do
mercado e dos consumidores. Outras, ao contrario, assumiram uma posi¢ao de apoio aos
movimentos, participando diretamente junto as comunidades e auxiliando na
formulacdo de leis, entre outras agdes.

Giacomini Filho entende que a sociedade tem diferentes opinides e atitudes
guanto ao tema, e acredita que,

Como boa parte do comportamento advém do meio social, é relevante
considerar dois padrdes sociais que espelhariam, de forma mais real, a
correlacdo de valores da sociedade moderna, na qual o ambientalismo
estd contextualizado: o da sociedade afluente e o da sociedade da
informacdo. (2004, p.64)

Nesse contexto, entende-se afluente como parte da sociedade que se preocupava
em consumir mais e satisfazer suas necessidades basicas, mas que agora incluiu alguns
fatores e novas atitudes com objetivo de melhorar a sua qualidade de vida e a de
geracOes futuras. Essa parcela da sociedade entende que ndo adianta adquirir bens se o
meio ambiente global estd ameacado.

Quanto a sociedade da informacdo, para conceitua-la, Giacomini Filho (2004,
p.65) cita Yoneji Massuda (1982), que a define como uma sociedade inspirada na
velocidade da informacdo, no uso intensivo da teleméatica e no conhecimento, num
mercado globalizado, com economia sinérgica, democratica participativa, dentre outros
atributos.

Seja um desastre ambiental ou um lancamento de produto, as informacdes
chegam répidas pela internet ou pelos meios de comunicagéo tradicionais ao mercado e

a opinido publica. O consumidor ndo quer ser um mero comprador passivo da
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propaganda, quer interatividade, segundo Giacomini Filho (2004), quer mais
informacOes da empresa; questiona o produto que adquire; confere a embalagem,
consulta o servico de protecao e, se precisar, dendncia a imprensa.

Nesse sentido, para Giacomini Filho, o papel da comunicacdo e, em especial, da
propaganda é fundamental.

Os protagonistas da causa ambiental tém na propaganda um
instrumento poderoso para comunicar, difundir, persuadir e
disseminar suas ideias relacionadas a preservacdo, recuperagéo,
prevencdo e ao equilibrio de recursos ecoldgicos, nos quais se inclui o
ser humano. (2004, p.23)
Para divulgar os esforgos da comunicacdo social nas organizac6es e melhorar o
relacionamento com o publico, as organizacGes e profissionais devem utilizar os
principios da comunicacdo estratégica nas a¢des relacionadas as questfes ambientais.

[...] Nas organizacGes que direcionam acOes/projetos as questbes do
meio ambiente, a comunicacdo ndo pode ser pensada de forma
fragmentada - é um processo que deve fazer parte do planejamento
estratégico e estar presente em todas as etapas e decisGes, desde a
concepgdo do projeto ateé a sua efetivagdo nos diferentes segmentos da
sociedade (CABESTRE; GRAZIADEI; POLESEL FILHO, 2008, p.1-
2).

Os termos desenvolvimento sustentavel e responsabilidade social sdo muitas
vezes utilizados como parte do discurso das empresas em campanhas e acgdes, sem
nenhum critério definido, em busca de credibilidade e acabam de alguma forma
induzindo e convencendo o consumidor a uma falsa realidade. Por outro lado, com foco
na gestdo ambiental, algumas empresas destinam boa parte dos investimentos as acoes
socioambientais. Segundo Castro e Oliveira, do ponto de vista da gestdo empresarial,
esses investimentos tém como objetivo fortalecer a imagem e ganhar visibilidade dos
consumidores, mas, para isso acontecer, € preciso que essas acdes sejam divulgadas pela
propaganda institucional. E conclui: “Este tipo de publicidade visa divulgar as benesses
das organizacgdes, transmitindo sua personalidade (identidade) e fixando conceitos do
seu modo de ser e fazer para gerar uma boa imagem ou percepgdo junto aos seus
publicos” (2012, p. 182-183).

Quanto aos meios utilizados para a divulgagdo das acdes e projetos de
responsabilidade socioambiental, esses dependem do propoésito da empresa. Eles podem
ser um relatério de sustentabilidade, balanco social, divulgacdo de acbes, projetos,
produtos e servicos. Atualmente, percebe-se que a internet (sites, blogs e as redes
sociais) € um dos meios mais utilizados. Outros meios também séo eficientes nos ponto

de operagéo do varejo, como agdes de promogao e pegas no ponto de venda.
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No caso dos negocios de varejo, os varejistas comumente utilizam o ponto de
venda destacando os selos que identificam os produtos participantes de agdes sociais
(PRADO; MERLO; CERIBELI, 2010, p. 33). Em 2005, por exemplo, o Wallmart
Brasil colocou a sustentabilidade como metas globais organizadas em trés pilares: clima
e energia, residuos e produtos. O Wallmart lancou o projeto Sustentabilidade de Ponta a
Ponta, com objetivo de estimular seus parceiros comerciais a procurarem minimizar 0s
impactos e a contribuirem para a sustentabilidade socioambiental, desenvolvendo
produtos e processos mais sustentaveis. Entre esses parceiros estdo o achocolatado
Toddy Orgéanico, da Pepsico do Brasil, a linha de aguas Pureza Vital da Nestlé, o Matte
Ledo Organico da Coca-Cola Brasil. Essas empresas, além de investirem em produtos e
processos inovadores, que contribuem para a sustentabilidade ambiental, necessitam
também direcionar alguns esforgos para a area de comunicagdo. Entre as a¢Ges voltadas
ao processo de producgdo e comercializacdo dos produtos, bem como os esforgos de
comunicacdo, Edson Crescitelli e Terence A. Shimp destacam:

(1) anuncios que promovem os produtos verdes; (2) embalagens que
ndo agridem o meio ambiente; (3) programas de selo de aprovagéo
gue promovem os produtos verdes; (4) esforcos de comunicagdo de
marketing orientados para a causa e eventos que apoiem a consciéncia
ambiental; (5) materiais de display no ponto de venda que sejam
ecologicamente eficazes; (6) programas de marketing direto que
reduzem o uso dos recursos, desenvolvendo solicitagdes mais
eficazes; e (7) esforcos de propaganda externa que reduzem o uso de
materiais que prejudicam o meio ambiente (2012, p.524).

Entre essas acdes, podemos perceber a importancia que a propaganda tem para a

sociedade e instituicdes quando o assunto € ecologia.

Seu espectro transcende de mero instrumento promocional e,
reconhecidamente, alcanga status de interesse social, ja que muitos
recursos da propaganda sdo importantes na composi¢do do esforgo
humano para o desenvolvimento sustentado como sdo as leis,
governos e as entidades (GIACOMINI FILHO, 2004, p. 17).

Diante desse cenario, a propaganda verde, ou ecopropaganda, € uma estratégia
do marketing que vem crescendo para aqueles que tém algo significativo para dizer
referente aos beneficios e vantagens ambientais que sua marca oferece em relacdo a
concorréncia. Podemos dizer que a ecopropaganda € a propaganda especializada em
comunicar os beneficios ambientais, como explica Giacomini Filho:

Os procedimentos ambientais necessitam da propaganda, pois
precisam difundir ideias de preservacdo, sustentabilidade ecologica,
participacdo, reducdo de consumo e outras tantas que estdo presentes
no ideario pessoal e organizacional (governo, grupos, empresas),
caracterizando-se, assim, a ecopropaganda (2004, p.26).
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E preciso ressaltar que muitas empresas utilizam de esforgos e investimentos em
projetos socioambientais de forma séria, mas Castro e Oliveira (2012) nos alertam que
nem sempre isso vai acontecer na pratica, muitas vezes ha apenas uma “onda verde”. Os
autores (2012, p.189) usam o termo “onda verde” para se referirem as empresas que
desenvolvem produtos e servigos com uma imagem “ecologicamente correta”, mas que,
para ter essa imagem, focam a comunicacdo numa retdrica que pouco tem a ver com as
suas praticas empresariais. Algumas dessas empresas preferem investir nas acfes sociais
com objetivos de ter a comunidade a seu favor, mas destinam pouca verba para
melhorar 0s processos de producdo, distribuicdo ou qualidade de trabalho dos
funcionarios.

Do outro lado, existem as empresas sérias, que sdo as que comunicam o que Sao
na préatica, cumprindo com o objetivo de fortalecer a marca melhorando a percep¢do dos
stakeholders. Para atender a esses objetivos e aos novos paradigmas ambientais das
empresas cabe a ecopropaganda desenvolver sua comunicacdo através de meios de
linguagens adequados.

Giacomini Filho (2004, p.27-29) reconhece que 0 termo ecopropaganda assume
dois significados: um que abrange assuntos gerais sobre elementos de ecologia, como
plantas, animais, paisagens, etc.; e outro, exclusivo, que relne apenas 0s elementos
relacionados a sustentabilidade ambiental, como a divulgacao relacionada a prevencao,
preservacao e ao equilibrio ambiental.

O tipo de ecopropaganda depende dos objetivos pretendidos, que sao
categorizados por Giacomini Filho (2004, p.27) em: Universalizacdo, em que a empresa
mostra o tema ecologia de uma localidade, que é de interesse de todos; Transferéncia,
em que oS interesses sd0 0S mesmos para as entidades e sociedade; Lideranca,
caracterizada pelas personalidades ou autoridades que se envolvem nos movimentos
ambientais; Ameaca, que pode ser um ato ou atributo de uma empresa, uma tecnologia,
uma lei que ameacam o meio ambiente e devem ser anulados; Repeticdo da informacéo,
que é a tentativa de ser entendida e reforcar a mudanca de comportamento para ndo cair
no esquecimento das pessoas; Controle, que se caracteriza pelas formas de controle do
fluxo de comunicacéo de projetos, campanhas, etc.; Contrapropaganda, que tem como
objetivo neutralizar ou desfazer uma propaganda negativa; ou Dissimulacéo, que € uma
forma indireta de discurso ecoldgico que pode ter uma aceitacdo positiva, por exemplo:
acao cultural patrocinado por uma entidade ambiental.

Para Crescitelli e Shimp (2012, p.524), existem apelos diferentes de propaganda

verde: anuncios com foco no relacionamento entre o ambiente biofisico e
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produtos/servicos; antncios que destacam mais o estilo de vida sustentavel; e outros em
que se da énfase a responsabilidade ambiental representando a imagem da empresa.
Utilizando como base as ideias de Giacomini Filho e Crescitelli e Shimp, o interesse da
presente pesquisa estd justamente em compreender a ecopropaganda como forma de
divulgar acdes relacionadas a prevencao e ao equilibrio ambiental.

Utilizando como referéncia a tabela de ferramentas das comunicagdes de
marketing, proposta por Crescitelli e Shimp (2012, p.8), percebe-se, em uma primeira
andlise das pecas de divulgacdo das acbes de reciclagem da Coca-Cola, que o0s
elementos de propaganda, promocdo de vendas, eventos e advertainment e
merchandising, parecem ser 0s mais usados.

Com essas observacOes iniciais, entende-se que a Coca-Cola prop6e uma
estratégia de marketing verde introduzindo produtos ecologicamente orientados e
desenvolvendo programas de comunicagdo de marketing integrados para alcangar seus
objetivos — nessa primeira analise, a televisdo e 0s anncios impressos apresentam-se
como as midias mais utilizadas nas acdes de reciclagem da empresa. Em principio,
parece que a atuacdo da empresa estd de acordo com o seu discurso. Para Giacomini
Filho, as acbes ambientais devem estar alinhadas com 0s processos de gestdo das
organizacdes, isso mostra que a atuacdo faz parte da cultura e responsabilidade social da
empresa “Nao adianta propagar honestidade, compromisso ou qualidade e apresentar
descuido com a ecologia” (2004, p.112).

Nesse contexto, a criacdo publicitaria ganha relevancia principalmente pela
crescente pluralidade de aplicacGes tanto nas antigas como nas novas midias. Para
entender as estratégias de comunicagdo publicitaria, precisamos compreender como 0s
signos verbais, visuais e sonoros sdo utilizados no sistema publicitario, por meio da
redacéo e direcdo de arte.

Como sabemos, o ser humano é capaz de se adaptar as suas necessidades
encontrando solucgdes para elas. A partir do momento em que comegou Viver em grupo,
0 homem sentiu a necessidade de interagir para comunicar suas ideias e opinides.
Através das linguagens, o homem ¢é capaz de exteriorizar suas ideias, comunicar,
registrar, informacédo e gerar conhecimento. A comunicagéo faz parte da vida de todos e
as linguagens foram se adequando as necessidades, hoje os canais de comunicacdo séo
explorados de tal modo que acabaram eliminando muitas fronteiras. Podemos nos
comunicar com pessoas em qualquer lugar do mundo através de varios meios. Nesse
contexto, Elizabeth Moraes Gongalves complementa:

Nunca se atribuiu tanta importancia & linguagem quanto nos nossos
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dias, em que o homem encontra-se mergulhado em um mundo de
signos: s@o palavras, sons, imagens e gestos, que se dinamizam e se
interagem na troca de informacdes, na criacdo e na representacdo do
universo (2006, p. 13).

A sociedade ¢é afetada pela comunicacéo diaria, que se divide em sistemas com
caracteristicas particulares, como contetdos jornalisticos, didaticos, culturais e
mensagens publicitarias. Essas ultimas se apresentam como uma das mais importantes
na sociedade contemporanea. Uma das principais caracteristicas da mensagem
publicitaria € que ela tem finalidade comercial. Segundo Gongalves, a linguagem
publicitéria,

como uma das linguagens sociais, utilizando elementos caracteristicos
da sociedade, da época e do meio, também recorta a realidade e
enfatiza aspectos que revelam o mundo que se quer ‘vender’ ou o
ponto de vista que se deseja construir (2006, p.14).

A comunicacdo publicitaria, de maneira geral, € produzida por uma equipe
composta por profissionais com conhecimentos diversos, em areas como: planejamento,
pesquisa, direcdo de arte, redacdo, criagdo, midia, entre outros. As empresas tém na
propaganda um importante meio de propagacdo de suas ideias, além de construcdo de
uma imagem positiva e responsavel. Antes disso, contudo, o anincio deve se destacar
atraindo a atencdo do consumidor. Para materializar ideias que construam uma imagem
positiva da marca e se destaquem frente a concorréncia, os profissionais do
departamento de criacdo devem fazer uso de diferentes tipos de signos. Para Tania Hoff
e Lourdes Gabrielli, nesse processo, o repertdrio dos profissionais € um dos elementos
essenciais.

N&o existe um tipo de conhecimento mais importante do que outro.
Todos os saberes tém importancia na formacdo do repertério de um
individuo. E a partir do repert6rio que a comunicagio se estabelece
(2004, p.10).

Para Jodo Anzanello Carrascoza (2008), esse conjunto de conhecimento deve ser
amplo com qualidade e diversificado ajudando a dupla de criacdo em solucdes
adequadas aos briefings dos clientes.

Segundo Hoff e Gabrielli (2004, p.4), a comunicacdo publicitaria se caracteriza
pela “transmissdo de ideias com a menor ambiguidade possivel, de forma que o
interlocutor ou os interlocutores possam compreender a mensagem com a maior
exatidao”. Para que o processo de comunicacdo aconte¢a, Hoff e Gabrielli entendem
que é preciso compartilhar valores sociais. Nesse sentido, o carater social da
comunicagdo € um dos aspectos que devem ser observados, j& que a ideia a ser passada

requer um ambiente de convivio.
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Percival Caropreso (2010) cita em seu artigo que de acordo com Rodolfo
Gutilla, diretor de assuntos corporativos da Natura, ndo é preciso abdicar de uma
mensagem que valorize o produto em detrimento de outra, focada apenas na

sustentabilidade.

N&o é necessario passar por ecochato para dizer que da forma como o
mundo estd consumindo, ndo havera recursos naturais suficientes no
futuro. Mostrar que a aquisicdo de um produto pode elevar o bem-
estar e a autoestima ao mesmo tempo em gue ndo prejudica o planeta
cria um vinculo de corresponsabilidade entre empresa, consumidor e
fornecedor. (apud CAROPRESO, 2010)

No caso especifico de comunicacdo de produtos ecologicamente corretos, o
consumidor precisa sentir de fato, ao fazer a escolha e comprar um produto, que ele esta
adquirindo algo que vai além do seu interesse particular. Deve estar convencido que
cumpre com sua responsabilidade como cidaddo responsavel. Na escolha dele, deve
estar incluida principalmente a sua preocupacdo e responsabilidade com o meio
ambiente.

Outro ponto a ser considerado é o carater processual de comunicagdo cuidar para
ndo sofrer interferéncia, seja no momento da emissdo ou recep¢do da mensagem, afinal
a comunicacdo sofre alternancia de posicdes no envio e recebimento. Para Lucy
Niemeyer, a emissdo de algo é produzida pelo gerador e a recepgdo dessa mensagem
pode denominar como interpretador, que pode ser varios sujeitos, consumidores,
usuarios, entre outros. Assim, “o gerador e o interpretador sdo os interlocutores do
processo de comunicagdo” (2003, p.23).

Outro aspecto também importante é a utilizacdo dos signos compositivos, eles
devem ser organizados em codigos formando um sistema que é a base de toda forma de
comunicacdo, afirma Niemeyer (2003).

Para entender como 0s signos comunicam em suas diversas representacoes,
precisamos entender o que 0 signo representa em determinado contexto para as pessoas.
Segundo Niemeyer, pela articulacdo dos signos se da a formacéo do sentido, 0s signos
organizados formam o sistema de linguagem que é essencial a qualquer forma de
comunicagdo (2003, p. 19). Segundo a autora, a categorizacdo da linguagem ¢ feita de
acordo com a natureza dos cddigos aplicados nela,

Linguagem verbal - formada por palavras orais, ou escritas; -
linguagem ndo verbal - formada por elementos imageéticos, gestos,
sons, movimentos, etc. - Linguagem sincreética - formada por cédigos
de naturezas distintas. Este é a categoria em que se enquadra a maioria
da produgdo em design (2003, p.20).
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Hoff e Gabrielli confirmam que o processo de comunicacdo s6 acontecera se
houver um codigo comum entre os interlocutores. Segundo as autoras, a combinacao
dos signos possibilita construir varias mensagens verbais, ndo verbais e plurissignicas
que combinam signos verbais e ndo verbais. Exemplo de mensagens plurissignicas séo
os filmes, espetaculo teatral, a publicidade entre outros. A questdo levantada é que ndo
basta conhecer os signos € preciso também conhecer os codigos para construir uma
mensagem eficiente.

Goncalves atenta que a evolugéo dos meios de comunicacao digitais e interativos
valorizara ndo apenas uma, mas todas as linguagens. “No contexto de publicidade, os
diferentes signos interagem de tal maneira que se torna impossivel dissocia-lo, a
apreensdo da-se no conjunto” (2006, p.14). Para a autora, o termo leitura ¢ utilizado
atualmente com varios sentidos, sendo aplicado e interpretado em qualquer tipo de
signos, seja uma pega grafica impressa ou filme.

[...] representam 0 universo que nos cerca Sd0 constituido de
significantes de diferentes ordens (palavras, imagens, cores,
movimentos...), que levam a significados determinados pelos
contextos social e cultural de cada comunidade (2006, p.15).

O processo de comunicagdo acontece quando os elementos, como mensagem,
interlocutor, canal, referente e cddigo, teoricamente, estdo presentes. Para Hoff e
Gabrielli (2004, p.9), a “mensagem ¢é o resultado da combinagdo de signos durante o
processo de comunicagao” e interlocutores sao todos os atores envolvidos no processo,
independente de ser um ou varias pessoas que fazem parte do processo de comunicagao.
O canal é o meio em que circula a mensagem, sendo que cada canal de comunicagdo
tem suas caracteristicas que requer uma linguagem adequada para uma utilizacdo
eficiente. Referente € o assunto e repertdrio que se vai comunicar por esse canal. Por
fim, outro elemento importante do processo de comunicacdo é o cdédigo. Segundo as
autoras, ¢ o “conjunto de regras de combinacao dos signos, os interlocutores utilizam-se
dele para codificar - construir - a mensagem e também decodifica-la - recebé-la e
compreendé-la” (2004, p.10).

Gongalves define a publicidade como “um tipo especifico de linguagem, pelo
qual o produtor representa o0 universo sob uma determinada oOtica, fazendo interagir
diferentes signos a fim de seduzir o interlocutor de uma realidade construida” (2006,
p.15). Esse processo de comunicacdo € dindmico, 0 que nos faz acreditar que ndo
podemos considerar todas as suas etapas como regras estanques, mas Sim como
parametros para a realidade que cada situacdo nos leva a analisar.

No contexto da semiética cognitiva e perceptiva, é preciso considerar o papel
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que a atencdo desempenha no processo de comunicacdo. Lucia Santaella e Winfried
No6th (2010, p.3) comentam que existem varias analises sobre a atencdo, distracao,
atencdo parcial, distribuida e continua, entre outras, que tém afetado o ser humano. A
realidade do dia a dia, para os autores, “passou a ser vista menos como uma propriedade
universal da mente e mais como um produto individualizado da auto-organizagéo
cognitiva, na percepcdo e na ateng¢do” (2010, p.4).

Um dos fatores que os autores destacam com relacdo ao papel da atencdo no
processo de comunicacdo é analisado por Jonathan Crary®, que destaca as
transformacoes da percep¢do estimulada pelas inovagdes tecnoldgicas. Tal pesquisador
acredita que a distracéo € resultado de novas tecnologias que solicitam de mais atencao.

A publicidade é um dos campos que mais depende da atencédo de seus receptores,
afinal, usa das mais diferentes tecnologias para produzir seus textos: imagens, filmes,
audios e internet. Todas as midias tém como premissa, para a publicidade, oferecer
espaco para divulgar as marcas e a atencdo € uma das principais exigéncias para a
percepcao reativa e ativa dos receptores.

Utilizando como base a teoria semiotica de Charles S. Peirce, Santaella e N6th
explicam as etapas de como a percepcdo chegam a ndés: ela comeca pelo percepto,
“iniciadores compulsivos do pensamento, insistente e exigentes, incontrolaveis e pré-
cognitivos” (2010, p.6), ou seja, algo externo a nds chega a nossa consciéncia no
momento da percepcao. A outra etapa Idgica da percepcao € o percipuum, que é como as
coisas atingem nossos sentidos. H& trés modos de percipuum: o que traduz o que é
percebido como simples qualidade de sentido, vago e indefinido; aquele que quando
percebemos atinge os sentidos de modo surpreendente provocando reacdo; e 0O
automatismo mental da percepcdo do habito, que leva a uma interpretacdo do que esta
sendo percebido. Fechando as etapas da percepc¢édo, Santaella e N6th (2010, p.8) citam o
juizo perceptivo. Como o percepto é percebido passa a ser incorporado pela mente, onde
é feito um processo de avaliacdo da percepcao para chegar a uma interpretacao.

Essa légica da percepcdo desenvolvida por Pierce pode ser aplicada a qualquer
processo em qualquer situacdo, inclusive ao andncio publicitario. Partindo desse

principio, a mistura da linguagem publicitaria de recursos verbais, sonoros e visuais é

22 Jonathan Crary é professor do Departamento de Histéria da Arte da Universidade de Col(imbia, em
Nova York. E coeditor da Zone Books e um dos pesquisadores mais respeitados da cultura visual
moderna. Autor do livro, Suspensions of Perception: Attention, Spectacle and Modern Culture.
Disponivel em: < http://www.columbia.edu/cu/arthistory/faculty/Crary.html> Acesso em: 16 set. 2013.
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responsavel pelos subsentidos, ou seja, nem sempre vai possibilitar com precisdo um
julgamento a percepcao.

Em se tratando de sustentabilidade, a comunicacdo publicitaria permite a
empresa se apoderar de técnicas e métodos para sensibilizar o publico consumidor,
estabelecer didlogos com esse e fixar mensagens em sua mente. Enfim, as empresas
fazem uso dos métodos e praticas ja estabelecidos da propaganda convencional para
aplicar em tipo de comunicacdo mais especifica a ecopropaganda.

Nesse cenario, segundo Percival Caropreso (2010), surge a necessidade de
revisdo dos paradigmas das mensagens publicitarias baseadas na l6gica do consumo
pelo consumo. Para Hiran Castelo Branco, conselheiro da ESPM e socio-diretor da
agéncia Giacometti, todos precisam de bens materiais, mas estes ndo devem ser
imprescindiveis como acontece no atual modelo ocidental.

Até o mais simples dos mortais carrega consigo algo material que
tenha um significado simbodlico, como muitos bens tém para nos.
Precisamos consumir — na medida das nossas necessidades, inclusive
psicolégica — mas dentro de um equilibrio que respeite 0 meio
ambiente e valores importantes para o ser humano. (apud
CAROPRESO, 2010)

A propaganda utiliza de véarios métodos para solucionar os mais diversos
problemas de comunicacdo e estes também sdo compartilhadas com a ecopropaganda,
que tem o foco mais especifico nas a¢des ambientais. Para Giacomini Filho, a diferenca
entre as duas é a articulacdo em relacdo ao tema, neste caso a ecopropaganda,

[...] pode ser desenvolvida por meio de linguagens (imagens de
destruicdo de florestas, manifestacOes publicas de boicotes a empresas
poluidoras), slogans (pensar globalmente, agir localmente), simbolos
(arvores, animais, cor verde) e midias/suportes: documentarios em
tevé, campanhas em radio, ecoempresas na internet, embalagens
verdes, videos educativos, folhetos de papel reciclado, revistas de
ONGs, anuncios contendo certificacdo ambiental, filmes de
conscientizagdo ecoldgica, telenovelas incluindo cenas de acidentes
industriais, se¢fes de cidadania em jornais, manifestos ambientais
partidarios, projetos de ecogerenciamento ambiental, etc. (2004, p.26)

A grande variedade de possibilidades apontada por Giacomini Filho como meio
utilizado pela ecopropaganda, Barbieri acrescenta e destaca como codigo os rétulos e
selos que sdo usados desde o final da década do século XX para indicar a importancia
do desempenho ambiental, servindo aos consumidores como mais um critério na
escolha de produtos sustentaveis e diferenciando dos produtos comuns. “A medida que
diferenciam produtos e servigos em funcdo dos seus impactos ambientais, os rotulos e

as declaragdes ambientais podem se tornar instrumentos da estratégia de marketing da
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empresa” (BARBIERI, 2011, p.106).

Contudo, a comunicacdo dos selos e rotulos s6 sera completa se for
acompanhada de outros meios com abordagens adequadas as caracteristicas de cada
midia. Apenas os argumentos ecoldgicos ndo sao decisivos para a compra dos produtos,
é preciso haver um conjunto de agGes em funcdo da informacdo, da forma de
publicidade e dos argumentos (GIACOMINI FILHO, 2004). Esses valores ecoldgicos
precisam estar alinhados a pesquisa de comportamento do consumidor, seus habitos,
atitudes, reacOes. Essas informacgdes passam confianca para definir o posicionamento da
empresa a questdo ecoldgica, bem como definir o tipo de postura organizacional que
devera ser compartilhado com a sociedade, como explica Giacomini Filho:

A propaganda, no geral, exterioriza os valores da cultura empresarial,
tornando ‘visiveis’ as preocupagdes, omissdes e os valores ecologicos
de uma empresa. Por meio de um anuncio publicitario ou de uma
embalagem de produto, podem-se perceber aspectos dessa cultura.
(2004, p.109)

Com o objetivo de obter um panorama da utilizagdo de mensagens com apelo
ambiental, Angélica Lucas Damasceno, José Francisco do Prado Filho e Silvana Prata
Camargos (2008) realizaram, no periodo de 2005 a 2007, a analise de contedo em 103
pecas publicitarias impressas. O critério de delimitacdo das propagandas classificadas
como “ambientais”, que utilizam estratégias de marketing ambiental, considerou os
seguintes tipos de apelos:

Apelo (1) - destaque para algum atributo de um produto/servico que seja
positivo e relacionado ao meio ambiente.

Apelo (2) - promove apenas as ideias e comportamentos voltados para um estilo
de vida sem prejudicar o meio ambiente.

Apelo (3) - reforca a imagem de responsabilidade ambiental com frases:
“certificacdo pela norma ISO 140017, “ambientalmente correto”, “desenvolvimento
sustentavel”, “responsabilidade ambiental”, entre outros. Apresenta a criagdao, apoio ou
investimentos em determinado projeto ambiental que ndo possua ligagdo direta com
seus produtos/servicos.

Segundo os autores, para que a comunicacdo seja eficiente, € preciso que o
marketing ambiental seja aplicado pela propaganda dentro de uma estratégia com um
teor de convencimento, e persuasivo, para chegarem aos consumidores os atributos
ambientais dos produtos e servicos.

[...] o marketing ambiental ndo deve se restringir & promocéo e
propaganda de produtos com caracteristicas ecolégicas; deve também
incorporar uma série de acdes que incluem adequagdes de produtos e
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servigos, mudancas nos processos de producdo e adequagdo ambiental
de embalagens. (2008, p.13)

Percival Caropreso (2011) comenta que com o tempo o mercado entendeu que
sustentabilidade ndo comega como estratégia de marketing de comunicacdo. Para ele
sustentabilidade ““é estrutural, plataforma de operagdo da empresa, modelo de gestdo dos
negocios. A verdade e a legitimidade de comunicarmos a sustentabilidade nascem dai”.

Para Caropreso, a demonstracdo de que o mercado mostra sinais de consciéncia
e prética, mesmo em ritmo moderado, sdo as diversas agdes promovidas por associagdes
profissionais, agéncias de publicidade, empresas anunciantes, veiculos de comunicacao,
instituicGes de ensino, setores da sociedade etc. Em 2008, o IV Congresso Brasileiro de
Publicidade discutiu o papel e a responsabilidade socioambiental da industria da
Propaganda; a Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP) e a Escola
Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) iniciaram a implantacdo de um conjunto
de Indicadores de Sustentabilidade da Comunicacdo; a Associacdo de Marketing
Promocional (AMPRO) também ja vem adotando indicadores para sua atividade; o
CONAR, como ja citado, redigiu um novo Anexo ao Codigo de Etica que rege a
comunicacdo publicitaria, especifico sobre Comunicacdo da Responsabilidade

Socioambiental e da Sustentabilidade.
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N Capitulo 3
COMUNICACAO DE ACOES DE RECICLAGEM

3.1 Processo de definicéo do corpus

A escolha pela marca Coca-Cola como objeto de andlise se deve ao fato de ela
fazer parte da lista das 50 marcas da Best Global Green Brand 2012, servindo de
referéncia para todas as outras empresas do segmento. Na amostra foram selecionadas
pecas de divulgagdo das campanhas do projeto “Cada Garrafa tem uma histéria” e do
lancamento do produto Recycle da Coca-Cola Shoes. A selecdo das pecas para analise
passou pelas seguintes etapas:

1. Primeiro foi selecionada a categoria “bebida” em funcdo das inUmeras acoes
de reciclagem realizadas nesse segmento e do significativo nimero de pecas
promocionais que divulgam essas acoes.

2. Em seguida, com base no ranking das 50 marcas da Best Global Green Brand
2012, foi definida a marca Coca-Cola.

3. Tendo definido a marca, foram selecionados os projetos de reciclagem
promovidos por essa marca.

4. Para, finalmente, realizar a selecdo das pecas de divulgacdo de agdes de
reciclagem dessa marca.

Da campanha do projeto “Cada Garrafa tem uma historia”, foram selecionadas
as seguintes pecas para analise: um anuncio de revista e uma embalagem em lata. Da
campanha de langamento do produto Recycle, da Coca-Cola Shoes, foram selecionadas
as pecas: uma embalagem PET tipo display e um cartaz, ou seja, em cada campanha foi
selecionada uma peca impressa, de diferentes formatos (anincio e cartaz), e duas
embalagens, sendo que a primeira é do proprio produto e a outra com funcédo de display
expositor. Para realizar as analises dos signos verbais e visuais dos materiais de
divulgacdo das acbes de reciclagem, foi utilizada a classificacdo signica da teoria
semidtica de Charles S. Peirce (1939-1914).
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3.2 Semiotica Aplicada

Este estudo tem como objetivo verificar como as empresas comunicam suas
acOes de reciclagem através da ecopropaganda, para isso selecionou-se algumas pecas
que permitiram compreender as estratégias anunciativas por meio da descricdo e a
analise dos signos compositivos verbais e visuais. Para se chegar aos resultados
apontados nesta dissertacdo, utilizaram-se os estudos de teorias psicologicas da
percepcao, mas principalmente tendo como base tedrica a Semiotica de Peirce.

O uso da semiotica nesta andlise tem como objetivo realizar um olhar mais
critico e apurado das pecas publicitarias selecionadas (anuncio, embalagens e cartaz) e
saber o porqué da utilizacdo de alguns elementos, bem como se o texto - considerando
“texto” aqui em um sentido semiotico, que vai além do verbal - estd adequado a
construcdo do sentido.

A mensagem publicitaria é materializada pelos signos, e a informacdo nem
sempre é clara, como explica Santaella e N6th: “Por um lado, a mensagem publicitaria
parece conter sempre um mesmo ndcleo, por outro, parece transmitir mensagens
ocultas, que necessitam de habilidades semioticas para serem decodificadas” (2010,
p.78).

Para chegar-se as interpretacdes, os cuidados sdo minunciosamente estudados,
como comenta Wendell Ficher Teixeira Assis e Andréa Zhouri (2011, p.123): “Deter-se
na andalise de textos e imagens publicitarias é antes uma tarefa que requer investigar as
vozes e 0s olhares que orientam a producdo dos anincios”.

Segundo Santaella (2004), a semidtica teve sua origem quase simultanea nos
EUA, Unido Soviética e Europa Ocidental. Segundo a autora, esse fato apenas vem a
confirmar a hipGtese do crescimento das linguagens e cddigos, em funcdo do
desenvolvimento dos meios de reproducdo e de divulgacdo, iniciados na Revolugédo
Industrial. Deste periodo até os dias de hoje, essa consciéncia de linguagem no sentido
amplo vem se desenvolvendo, passando por varios estudiosos, entre eles, Johanes
Schulteus, John Locke, Roland Barthes, Louis Hjelmslev, Ferdinand de Saussure e
Charles Sanders Peircer.

Diversos semioticistas dedicaram-se especialmente ao estudo das imagens. Um
que merece destaque é Goran Sonesson, que fundou a Associacdo Internacional de
Semidtica Visual (CARDOSO, 2010, p.1). No Brasil, a semidtica teve inicio nas areas
de literatura e letras, no final da década de 1960, mas logo se desenvolveu também no

campo das visualidades. Uma das principais referéncias de estudo neste campo, segundo
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Jodo Batista Freitas Cardoso (2010, p.3), € o livro Imagem: cognicdo, semiotica, midia,
de Santaella e N6th (2005).

Segundo Cardoso, entre uma série de estudos que utilizam como base as teorias
semioticas para compreender 0s signos visuais, estdo pesquisas que cuidam de sistemas
especificos, como os estudos das vitrinas (OLIVEIRA, 1997; DEMETRESCO, 2001);
os estudos das marcas (PEREZ, 2004); ou cenografia (CARDOSO, 2008.2).

Santaella é uma das principais especialistas na obra de Peirce que utiliza as
categorizagdes signicas para compreender objetos concretos. Para Cardoso “Lucia
Santaella assume a lideranca dos estudos da Obra de Peirce no pais” (2010, p. 13). Em
Semiotica Aplicada (2002), Santaella prop6e um percurso metodoldgico para aplicacédo
da semidtica de Peirce. Nesta publicacdo, entre outras analises, a autora examina
algumas embalagens de produtos e o potencial comunicativo de uma campanha
publicitéria, na qual concentra grande parte da atencdo nos elementos imagéticos.

Para aplicacdo da teoria peirciana € preciso seguir um percurso metodolégico
que compreende algumas etapas de analise dos diferentes tipos de signos, objetos e
interpretantes. O trabalho de classificacdo dos diferentes tipos de signos desenvolvido
por Peirce, segundo Martine Joly, é precioso, pois ele

N&o estudou em primeiro lugar e antes de mais nada a lingua, mas
tentou pensar desde o inicio uma teoria geral dos signos (semiotics) e
em uma tipologia, muito geral, que obviamente compreende a lingua,
mas esta inserida em uma perspectiva mais ampla e é relativizada por
ela. (2006, p.32)

Segundo Teixeira Coelho, na semidtica geral, o objetivo de Pierce era o de dar
uma unidade aos diferentes pontos abordados pela semiotica, como fazer uma
abordagem capaz de encarar todas elas em termos de uma concepcao genérica Unica e
das distincGes dela derivadas: a concepgdo do pensamento como um processo de
interpretacdo do signo com base numa relacdo triadica entre signos, objetos e
interpretantes (1990, p. 53).

Teixeira Coelho diz que, segundo Peirce, o conceito de signo € aquilo que
representa alguma coisa para alguém (1990, p.56). Joly explica que um signo tem uma
materialidade que € percebida pelos nossos sentidos de ver, ouvir, sentir, tocar e
saborear. “Essa coisa que se percebe estd no lugar de outra; esta ¢ a particularidade
essencial do signo: estar ali, presente, para designar ou significar outra coisa, ausente,
concreta ou abstrata” (2006, p.33). Para Niemeyer (2003), “o signo tem o papel de
mediador entre algo ausente e um intérprete presente”. Segundo Santaella, em uma

definicdo mais detalhada,
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0 signo é qualquer coisa de qualquer espécie (uma palavra, um livro,
uma biblioteca, um grito, uma pintura, um museu, uma pessoa, uma
mancha de tinta, um video, etc.) que representa uma outra coisa,
chamada de objeto do signo, e que produz um efeito interpretativo em
uma mente real ou potencial, efeito este que é chamado de
interpretante do signo. (2004, p. 8)

A organizacdo dos signos em codigos forma a linguagem, que é a base de toda e
qualquer forma de comunicacdo. Niemeyer complementa dizendo que podemos
categorizar as linguagens em: linguagem verbal, linguagem nédo verbal (sons, imagens,
gestos, etc.) e linguagem sincrética (codigos de natureza distintas). A semiotica
possibilita, no mundo da linguagem, a compreensao, ao fazer as relagdes para antever
alguns significados assim que se olha para o objeto. Este olhar, segundo Niemeyer, se
deve em razdo que todo e qualquer produto estd sujeito a diversas interferéncias
(econdmicas, sociais, culturais, politicas) nas dimensdes historicas e geograficas.
Segundo a autora,

[...] & sua interagcdo com o individuo entram em agdo os filtros que
atuam nesse processo: filtros fisioldgicos (acuidade de percepcéo).
filtros culturais (ambiente, experiéncia individual) e emocionais
(atencdo, motivagédo). O modo como o produto for sentido decorre do
julgamento de percepcdo que seja submetido. (2003, p.21)

Desta forma, cada individuo responde a este produto baseado na sua estrutura
mental.

A teoria da semidtica, segundo Santaella, nos permite, devido a sua
generalidade, mapear o campo das linguagens nos varios aspectos que as compdem.
“Para uma andlise afinada, a aplicagdo da semiodtica reclama pelo didlogo com teorias
mais especificas dos processos de signos que estdo sendo examinados” (2002, p.6).
Dessa maneira, para considerar uma semiotica como teoria aplicada, é preciso, antes de
tudo, conhecer as bases teoricas para conceituar este método, s6 assim é possivel o
desenvolvimento da analise.

Comecando pelo conceito de signo, como ja foi tratado anteriormente, para
Pierce todo signo representa alguma coisa para alguém. Esse signo deve representar
algo que é chamado de objeto. Segundo Teixeira Netto (1990), Peirce chamou as
relacfes signicas de tricotomia. A primeira diz respeito ao signo em si mesmo (ou
representamen). A segunda tricotomia acontece na relagdo entre o signo com seu objeto,
e a terceira é estabelecida a relagdo entre o signo e o seu interpretante. Representamen,
nesse entendimento, € a parte perceptivel do signo, podendo ser real ou imaginario.

A semiose, segundo Pierce, € a aplicacdo das relacfes signicas da tricotomia, que
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acontece na mente ou consciéncia das pessoas. Segundo Santaella (2002, p.7), qualquer
coisa gque aparece a percepcdo e a mente é entendida como um fendmeno, palavra
derivada do grego Phaneron: “A fenomenologia tem por fungao apresentar as categorias
formais e universais dos modos como os fendmenos sio apreendidos pela mente”.

Nos seus estudos, Pierce apresenta trés elementos formais e universais, que se
apresentam a percep¢do e a mente, esses elementos foram chamados de primeiridade,
secundidade e terceiridade. Na primeiridade, aparece o carater qualitativo relacionado a
sentimento, liberdade, acaso. Peirce chama de secundidade a categoria da experiéncia,
conflito, surpresa, duvida, as ideias de dependéncia, determinacdo. A terceiridade é o
lugar da regra, da lei da convencédo, da ciéncia, da generalidade, crescimento (Santaella,
2004; Niemeyer, 2003).

Com base nessa concepcao, ha trés propriedades formais que possibilitam seu
funcionamento como signo: “sua mera qualidade, sua existéncia, quer dizer, o simples
fato de existir, ¢ seu carater de lei” (SANTAELLA, 2004, p.12). A qualidade como
propriedade, quando funciona como signo, € definida como um quali-signo. A
propriedade que funciona como existente € chamada de sin-signo. E a propriedade da lei
como signo é chamado de legi-signo (Santaella 2004; Pierce, 2005). Sendo assim, a
mente faz diferentes relacdes e procura fazer associa¢fes entre o signo e o objeto do
signo.

Santaella (2004, p.17) entende que para compreender o0s objetos é preciso saber
como agem o0s signos, indices e simbolos, tipos de signos que estdo relacionados ao
objeto.

Para Pierce (2005, p.52), “um icone é um signo que se refere ao objeto que
denota apenas em virtude de seus caracteres proprios, caracteres que ele igualmente
possui quer um tal objeto realmente exista ou ndo”. O indice, por sua vez, € um signo
que se refere ao objeto que denota em virtude de ser realmente afetado por esse objeto,
portanto ndo pode ser um quali-signo, uma vez que as qualidades sdo o que sao
independentemente de qualquer outra coisa. Na medida em que o indice € afetado pelo
objeto, tem ele necessariamente alguma qualidade em comum com o objeto e é com
respeito a essas qualidades que ele refere ao objeto. “Ja o simbolo é um signo que se
refere ao objeto que denota em virtude de uma lei, normalmente uma associagdo de
ideias gerais que opera no sentido de fazer com que o simbolo seja interpretado como se
referindo aquele objeto” (Pierce, 2005, p.52).

Para entender como o signo é interpretado é preciso entender a relacdo do signo

com os interpretantes denominados como: rema, dicente e argumento. Segundo
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Santaella, um rema é um signo de possibilidade qualitativa, sendo o objeto sugerido
como icones, gerando uma hipdtese. Um dicente € um signo quando constatado que €
real, exemplo “quando dizemos o copo esta sobre a mesa, este € um signo de existéncia
real, pois sua veracidade pode ser constatada no local em que o copo deveria estar”
(SANTAELLA, 2005, p.26). E 0 argumento é um signo que gera um raciocinio légico,
que considera ndo sé o objeto, mas também o contexto.

Se para Santaella e N6th (2010, p.78) a mensagem publicitaria parece transmitir
mensagens ocultas ‘“que necessitam de habilidades semioticas para serem
decodificadas”. Para chegar a um resultado aceitvel no processo de interpretacdo dos
signos verbais e visuais em um anuncio publicitario, o analista deve “investigar as vozes

e os olhares que orientam a producao dos anuncios” (ASSIS; ZHOURI, 2011, p.123).

3.3 Analise das pecas de divulgacao das acdes de reciclagem da Coca Cola

3.3.1 Campanha do projeto “Cada Garrafa tem uma historia”

1- Anélise andncio de Revista

Conforme divulgado no site do Clube de Criagdo de S&o Paulo (CCSP)%, em 5
de agosto de 2011 iniciou a campanha “Cada garrafa tem uma historia”, que divulga os
projetos de sustentabilidade apoiados pela Coca-Cola. A acdo é estrelada por cinco
pessoas que vém participando continuamente das atividades da marca. Para analise,
neste trabalho, foi escolhido o brasileiro Tido Santos (lider do movimento de catadores
de materiais reciclaveis e parceiro do programa “Reciclou, Ganhou”). A Ogilvy Rio foi
a agéncia responsavel pelo conceito bem como os filmes da campanha e a DPZ adaptou

as ideias para 0s anincios, para revistas e jornais.

%3 Disponivel em: <http://www.ccsp.com.br/site/ultimas/53754/resultado-busca> acesso 23 jun. 2013.
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Figura 4: Anuncio “Cada Garrafa tem uma historia”
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Fonte: Disponivel em: <http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2011/07/001>
Acesso em 18 abr. 2013.

Este € um tipo de peca publicitaria impressa, na concepcdo de Hoff e Gabrielli
(2004, p.97), que possui estrutura completa, pois apresenta titulo, texto, imagem e
assinatura. Por ser uma das pessoas que conta sua histdria, Tido Santos € o elemento que
mais se destaca no andncio, pois ocupa a maior parte da area deste espaco e é mais
proximo do centro dptico — area de destaque na pagina que se localiza acima do centro
geométrico. Por esse motivo, iniciaremos a analise do anuncio pelo exame dos tipos de
signos que predominam na figura de Santos e no fundo, para depois passar a analise dos
signos verbais (no titulo, texto e demais camadas de redacéo) e, por fim, dos elementos
de assinatura.

Com relagdo a figuratividade da imagem principal, essa pode ser descrita da
seguinte maneira: em um enquadramento em plano préximo (do peito para cima), €

exibido um homem negro, aparentemente jovem, com longos cabelos preso, que usa
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camisa vermelha de malha e apresenta-se com postura de cabeca erguida, sorrindo com
parte do rosto iluminado. Estas caracteristicas sugerem ser uma pessoa feliz, confiante.

Nesse aspecto, a figura apresenta-se como um signo icénico. Segundo Coelho
Netto, “icone ¢ um signo que tem alguma semelhanca com o objeto representado”
(1990, p.58). Ou seja, da maneira como a imagem do rapaz se apresenta, sugere ser uma
pessoa feliz e confiante. Contudo, como é proprio do icone, a figura sé pode sugerir
esse sentido, o observador ndo tera condicdes de fazer tal afirmacdo considerando
apenas a figuratividade. Em outras palavras, a imagem que mostra 0 jovem negro
sorrindo ndo garante que esta pessoa esteja feliz ou realizada.

A imagem ao fundo, que aparece sobre os ombros dele, é desfocada, nédo
revelando com nitidez o local onde a figura se encontra. Por ndo ser identificavel,
podemos apenas deduzir o que vemos com o auxilio do verbal e dos outros elementos
visuais. Algumas cores em tonalidades mais claras — com predominéncia do verde,
branco e azul — sugerem um lugar aberto. A frente desse fundo, destaca-se,
aparentemente, uma estrutura cilindrica na cor vermelha e, logo acima, outra estrutura
em linhas horizontais, verticais e diagonais na cor preta parecendo fazer parte de um
telhado. Nas caracteristicas do fundo, predominam também o potencial icnico na
imagem, sugerindo algo como um galpéo.

Como pode se observar, tanto a figura como o fundo ndo tém condicGes de
transmitir com precisdo a mensagem do anuncio. Para que a semiose se efetive, para que
0 anuncio gere sentido, é preciso que observador recorra aos outros tipos de signos.

Ao lado da figura, a direita na parte superior, aparece um “selo”, que ¢ composto
por uma linha branca, e o titulo da campanha, também em cor branca com letras em
diferentes tamanhos.

A linha, a0 mesmo tempo em que se parece com o simbolo da reciclagem,
lembra, pela forma, a representacdo de uma garrafa de Coca-Cola. Considerando a “lei”
de fechamento da gestalt, que trata sobre o reconhecimento de formas em funcdo da
continuidade visual “as forgas de organizagdo da forma dirigem-Se espontaneamente
para uma ordem espacial que tendem para a formagdo de unidades em todos o0s
fechamentos” (GOMES FILHO, 2004, p.32) —, pode-se afirmar que, mesmo a silhueta
ndo apresentando o contorno total da garrafa de Coca Cola, é possivel perceber que o
grafismo se refere a ela. Segundo Santaella, esse reconhecimento do produto e de sua
marca resulta de habitos e de processos de aprendizagem: “no caso de marcas como
Coca-Cola, Kleenex e Winston, mesmo na auséncia de mensagens publicitarias atuais,

0s consumidores realizam associagdes com sentidos que foram incorporados em um
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longo processo de aprendizagem” (2009, p.143-144). Do mesmo modo, mesmo néo
tendo a forma triangular do simbolo da reciclagem, o grafismo possibilita ao observador
fazer esta relacdo também em funcdo de processos de aprendizado. Dessa maneira, no
anuncio, esse “selo” exerce uma fungdo simbolica, que pertencente a identidade criada
para a campanha, que reune a imagem da marca em fusdo com o simbolo da reciclagem.

Na semiotica Peirciana, segundo Joly (2006, p.36), o simbolo “corresponde a
classe de signos que mantem uma relagdo de convencao com seu referente”. Niemeyer
acrescenta que “mesmo onde a esséncia de um Simbolo ¢ a de livre associagdo, essa
associacao ndo é arbitréria, mas determinada por principios pré-existentes, inerentes ao
tipo de codigo a que pertence o signo” (2003, p.38), ou seja, o “selo” ¢ um tipo de signo
determinado por uma convencao que permite o reconhecimento pela semelhanca. Nos
termos de Peirce, um legi-signo-iconico.

Faz parte do “selo” o titulo da campanha “Cada garrafa tem uma historia”, que €
composto por tipografia branca, sem serifa em tamanhos diferentes. No titulo, o
conceito criativo foi trabalhado na associacdo da palavra garrafa em relacdo com a
pessoa que tem a fungdo de catador de “garrafa”. A linguagem verbal apresentada tem
um apelo humanista que sugere situagdes emocionais diferentes em cada vida contada.

Logo abaixo do “selo” vem 0 nome de uma pessoa: “Tido Santos” — em caixa
alta e baixa, na cor branca. I1sso nos leva a entender que a pessoa citada € a figura em
destaque. Sendo assim, o texto verbal “Tido Santos” funciona como um indice, ou seja,
indica que a pessoa na imagem chama-se Tido Santos. Para Coelho Netto, indice “¢ um
signo que se refere ao objeto denotado em virtude de ser diretamente afetado por este
objeto” (1990, p.58). Nesta relacdo visual e verbal, sabemos que a figura apresentada se
refere a um individuo particular, com o nome de Tido Santos. O que nos leva a um sin-
signo, que, segundo Santaella, ¢ “qualquer coisa que se apresente diante de voc€ como
um existente singular, material, aqui e agora” (2004, p.65, 66). Vale destacar que a
inscricdo “Tido Santos” s esta na peca porque a pessoa retratada chama-se Tido Santos,
ou seja, 0 objeto (figura) gera o signo (nome).

Na sequéncia, o texto, formado por uma coluna com alinhamento a esquerda e
também impresso em branco, traz uma sintese da histéria de Tido Santos, hoje
presidente da Associacdo dos Catadores do Aterro Metropolitano do Jardim Gramacho.
Santos é um jovem que desde a infancia luta para ter uma vida mais digna junto com
sua familia. O texto conta que ele superou as dificuldades trabalhando com o lixo, e a
reciclagem foi a saida para uma vida melhor. Com o apoio da Coca-Cola, em projetos

de reciclagem, Santos, junto com os catadores da associagdo em que ele é presidente e
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outras 180 cooperativas, recebe, através da reciclagem, uma fonte de renda que visa

estimular a continuidade da cultura da reciclagem nas comunidades.

Figura 5: Recorte do texto do anuncio analisado
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Somente com o relato no texto € que o fundo comeca a tomar forma, refletindo
um imaginario social do ambiente de reciclagem.

O texto tem como apelo mexer com o emocional do receptor. Quando diz que
desde os 8 anos Santos leva comida para a familia, a intencdo é mostrar que ele é pobre,
que ndo teve uma infancia normal, que é um batalhador. Enfim, uma situacdo ja
conhecida em virtude de vérios casos divulgados principalmente pela impressa. Quando
o texto informa que hoje Santos é presidente da entidade, tem a intencdo de mostrar que,
mesmo com um cenario negativo, qualquer um pode mudar essa situacao se acreditar no
trabalho.

Analisando a abordagem feita no anuncio, seja na linguagem visual como na
verbal, percebe-se que a linha criativa procura trabalhar no texto a narrativa contando

uma historia em que o apelo é mais emocional e humanista. Segundo Hoff e Gabrielli
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(2004, p.45), a abordagem criativa humanista € uma maneira de mexer com a emogao
para fazer com que o publico sinta na pele que ele faz parte daquele problema.

O discurso do anunciante, ao falar da participacdo nos projetos de reciclagem
junto as comunidades, tem a inten¢do de mostrar que 0 apoio a causas socioambientais
pode beneficiar ndo sé financeiramente pessoas carentes, mas também valorizar essas
pessoas que trabalham como catadores de lixo. Esse apoio da Coca-Cola, segundo a
empresa, ajudou o pais a se destacar como maior reciclador mundial de aluminio e um
dos maiores em PET, e so foi possivel porque hoje as pessoas tém a consciéncia da
reciclagem e fazem dela um beneficio para uma qualidade social e ambiental.

O titulo do andncio, “Onde existia fim eu vi um comego”, reafirma a hipdtese
levantada na analise dos textos visuais e verbais, pois afirma que, mesmo as coisas nao
indo bem, é possivel dar a volta por cima. O titulo também tem o apelo humanistico e
segue a linha testemunhal. Neste caso, é Santos comunicando sua histéria e ponto de
vista sobre o tema. No titulo, ele fala de uma situacdo ruim, mas propde que é possivel
melhorar, é preciso ter esperanca e forca. Neste contexto, o testemunhal de Santos
chama a atenc¢dao pelo enfoque forte das palavras “fim”, no sentido negativo, e
“comeco”, No sentido positivo.

A linguagem trabalhada tem como funcdo conativa, procura influenciar os atos e
atitudes do receptor. Mesmo sabendo que existe a possibilidade de o consumidor
desconfiar que a verdadeira intencdo do anuncio seja a venda e 0 consumo, o titulo tem
como objetivo gerar um interpretante emocional e encorajador. Santaella e N6th
entendem que a semantica e suas variantes fazem parte da estrutura superficial de um
anuncio. Segundo os autores,

Semanticamente, toda mensagem publicitaria contém uma preposic¢éo,
cujo argumento identifica o produto e cujo predicado atribui ao
produto uma qualidade positiva. Também essa mensagem
frequentemente ndo é explicita (2010, p. 78).

Vale destacar aqui uma observagdo. O conjunto composto pelo “selo”, texto e
titulo, forma uma linha invisivel que sugere uma “moldura” entorno da imagem de Tido
Santos.

Na parte inferior da pagina, em uma escala menor, estdo enfileirados alguns
produtos da Coca-Cola. Observa-se que as caracteristicas do agrupamento de imagens
semelhantes, como variedade, tamanhos e sabores, passam uma ideia de unidade de
produtos da marca. Na sequéncia da imagem dos produtos, estd aplicado em branco o

“selo” da plataforma Viva Positivamente e a nova marca da Coca-Cola. A plataforma
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existe desde 2008, como ja explicado, e reline todas as a¢Bes sustentaveis da marca que
sdo comunicadas a partir desse guarda-chuva.

Segundo o site Meio e Mensagem?®*, a nova marca corporativa da Coca-Cola
Brasil foi veiculada a partir desta campanha: “Ela segue o padrao de mostrar o nome
Coca-Cola e o Pais, algo criado no Brasil em 2004. Mas desta vez, os toques em verde e
amarelo ddo lugar ao cinza, repetindo o que acabou sendo utilizado nos outros mais de
200 mercados”.

Segundo Pontes, Polo, Perassi e Gomez (2009, p.633), a marca é consumida,
tanto quanto os produtos, por meio de varias expressdes. Quando o receptor tem contato
com a marca, todas essas expressdes sdo ativadas pelo seu banco de memdrias. Para os
autores, o papel simbolico e de outras formas graficas associadas a marca se deve a essa
resposta. Eles entendem que a cada nova experiéncia com essas expressoes, recompde-
se sua opinido sobre ela.

Por se tratar de uma imagem dindmica, essa novidade podera sobrepor
as experiéncias anteriores, e novas ideias e sentimentos poderdo ser
associados, recompondo a imagem que permanecera na memoria até
que um novo estimulo venha evoca-la. Desse modo, as organizagdes
buscam estratégias para gerir as diversas expressdes e a comunicacao
da marca com o publico, mantendo a coeréncia e a unidade na
mensagem, de modo a garantir um maior controle sobre a concepgéo
dessa imagem mental. (2009, p.634)

Utilizando como referéncia Semprini (1992) e Gallert (1998), Santaella e N6th
(2010, p.30) definem logo e marca da seguinte maneira: “[...] sdo indices da imagem da
marca e de identidades corporativas que contribuem para facilitar a identificacdo do
produto na multiddio de mercadorias disponiveis no mercado”. Ainda que em sua
natureza sejam convencgoes, legi-signos, nos andncios as marcas funcionam como
indices ao mostrar ao observador quem é o anunciante.

Logo abaixo dos produtos, selo e marca, pode se observar uma tarja na cor
vermelha que vai de uma extremidade a outra e sobre ela, em branco, a frase: “Veja
porque Tido acredita em um mundo melhor em vivapositivamente.com.br”. Esta tarja é
usada também como “base” de apoio aos produtos. A cor da tarja reforca a identidade da
marca, e a frase convida o consumidor a conhecer mais detalhes sobre a plataforma viva
positivamente acessando o site.

De modo geral, podemos concluir, provisoriamente, que neste anuncio o apelo

da comunicacédo é predominantemente humanista, pois visa, nos termos de Peirce, gerar

% Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2011/07/
26/20110726CocaCola-mostra-quem-faz-a-diferenca.html > Acesso em: 12 mar. 2013.
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um interpretante emocional do receptor, um interpretante remaético, pois busca
sensibilizar o receptor sobre a vida e conquista de Santos. Para isso, predominam o0s
signos iconicos na figuratividade. Na figura, a sugestdo de realizacdo pessoal e de
confianca surge no sorriso do rapaz que olha para cima. E no fundo, a predominancia da
cor verde também, em funcdo do icone, pode ser relacionada ao meio ambiente.

A compreensdo sobre quem € a pessoa e qual a sua relagdo com o contexto se da
em virtude dos signos indiciais presentes no titulo e texto. Em fun¢do do signo verbal,
sabemos que a figura apresentada se refere a um individuo particular, com o nome de
Tido Santos. O texto traz uma sintese da histéria de Santos. O titulo, por sua vez, como
um testemunhal, afirma que Santos acredita que, mesmo diante de tantas dificuldades, é
possivel melhorar a qualidade de vida. A funcdo conativa, neste caso, visa influenciar os
atos e atitudes do receptor.

Ao falar da participacdo da Coca-Cola nos projetos de reciclagem junto as
comunidades, o discurso afirma que o apoio a causas socioambientais pode beneficiar
ndo s6 os catadores de lixo, mas toda a comunidade, a0 mesmo tempo em que,
implicitamente, vincula a imagem da marca aos beneficios que a reciclagem pode trazer

para a sociedade e para 0 meio ambiente.

2 - Anélise embalagem lata

Fez parte também da producdo da campanha o estidio Oz Design, que ficou
responsavel pelo desenvolvimento da comunicagcdo nos novos rotulos das embalagens.
De maneira geral, uma das funcdes da embalagem € a de comunicar informacdes sobre
0 produto e se destacar no ponto de venda, assim a sua exposicdo na gondola é
percebida pelo consumidor na imensiddo de produtos no ponto de venda. Fabio
Mestriner lembra que antigamente as funcGes de destaque das embalagens eram de
proteger e viabilizar o transporte, mas novas funcées e beneficios surgiram.

Com a evolucdo da humanidade e de suas atividades econdmicas, a
embalagem foi incorporando novas funcBes e passou a conservar,
expor, vender os produtos e finalmente conquistar o consumidor por
meio de seu visual atraente e comunicativo. (2002, p.9)

A embalagem por si s6 € uma poderosa ferramenta do marketing, e com certa
ousadia e bem elaborada pode surpreender aqueles que a limitam como veiculo de

comunicagéo.
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Segundo informou o Meio e Mensagem®, a comunicagdo na embalagem da
Coca-Cola fez parte da campanha “Cada garrafa tem uma historia”. Nessa proposta, as
embalagens, latas e garrafas PETs que foram comercializadas no mercado brasileiro
entre agosto e novembro apresentaram silhuetas dos rostos dos cinco personagens da
campanha. As imagens foram desenhadas a partir dos textos das narrativas (Figura 3).
Para os protagonistas Tido Santos e Marco André, foram escolhidas as latas de 350 ml e
as garrafas Pets de 2 litros de Coca-Cola. Outro protagonista, Roberto Mejia, foi
desenhado nas embalagens de 2L de Coca-Cola Zero. Luciana Feres, diretora de
Marketing da Coca-Cola na época do lancamento da campanha, declarou em entrevista:
“pela primeira vez, as classicas latas e garrafas dos nossos refrigerantes terdo silhuetas

em seus rotulos”?®.

Figura 6: Embalagem em lata da campanha “Cada garrafa tem uma historia”
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Fonte: Disponivel em: < http://www.flickr.com/photos/roitberg/6198491209/sizes/l/in/
photostream/> acesso em 18 mar. 2013.

% Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2011/07/26/
20110726CocaCola-mostra-quem-faz-a-diferenca.html> Acesso em: 12 mar. 2013.

% Disponivel em: <http://varejosustentavel.com.br/noticia/323/cocacola-brasil-apresenta-resultados-de-
seus-negocios-sociais-e-lanca-campanha-cada-garrafa-tem-uma-historia> acesso 15 abr. 2013.



74

Essa criacdo, que acompanha a identidade da campanha, tem como figura
principal a imagem do rosto de um homem totalmente trabalhado com tipografia,
formado por um texto nas cores preta e prata (aluminio da lata) sobre um fundo
vermelho. Esta técnica é conhecida como all type, em que a tipografia € utilizada como
elemento na criagcdo de imagens e, de maneira geral, as palavras ndo necessariamente
tem que ter uma mensagem em seu conteudo.

A figura é percebida em raz8o de algumas caracteristicas graficas, a cor prata
esta em contraste em relacéo ao fundo vermelho com a intencdo de representar a pele e
a forma do rosto. O vermelho, que representa a cor da Coca-Cola, contrasta com o preto
que aparece em partes como cabelo, barba, bigode, sobrancelhas, olhos, orelhas. Estes
elementos juntos refor¢cam expressdo do sorriso no rosto. Diferente de uma fotografia ou
uma ilustracdo naturalista que podem mostrar mais detalhes da figura, nesta
representacdo os detalhes séo restritos. Aparentemente é possivel apenas reconhecer um
homem jovem, sorriso no rosto, com barba e cabelo um pouco grande no comprimento.
Para quem ainda ndo tenha visto Santos no andncio impresso ou no comercial de
televisdo, ndo h& como saber que o rapaz nesta representacdo seja negro. As
caracteristicas da figura sugerem apenas ser um jovem sorridente, feliz. Assim, a figura
apresenta-se novamente como um icone. Diferente do anuncio, esta pe¢a nao apresenta
um fundo que possa sugerir novos sentidos a figura.

O interpretante dicente, a constatacdo de que a pessoa representada € Tido
Santos, presidente de uma associacdo de catadores de lixo reciclavel, so se efetiva com
o0 auxilio dos signos indiciais, materializados aqui no texto verbal.

O texto (Figura 7) que narra a vida de Santos na embalagem € mais longo e com
mais detalhes se comparado ao andncio, mas segue 0 mesmo caminho criativo: a

narrativa testemunhal, o protagonista conta a sua historia.
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Figura 7: Detalhe da embalagem em lata — Rosto do Tido dos Santos
"

Texto principal da embalagem:

Comecei a frequentar o aterro sanitario de Gramacho, no Rio de Janeiro, quando eu
era crianca. Eu tinha 8 anos e levava comida para minha mae e meus dois irmdos que
trabalhavam 14, mas ndo me deixavam catar lixo. Eu ficava brincando com os outros
meninos. SO comecei a trabalhar 14 para dar um complemento na renda, bem mais
tarde. Geralmente sabado a noite, quando eu ndo estudava. Sofri muito preconceito por
ser catador e filho de catadora. No colégio, principalmente. Porque eu sempre achei
importante estudar. Eu sempre falava para minha made: “eu ndo gosto de catar lixo”.
Eu né&o tinha nocéo da importancia do meu trabalho. Na verdade a gente néo é catador
de lixo. A gente é catador de material reciclavel. Lixo é aquilo que ndo tem
reaproveitamento. Material reciclavel, sim. O catador é quem movimenta toda essa
cadeia da reciclagem. E o elo principal da sustentabilidade. Vocé percebe que se 0
Brasil recicla tanto hoje em dia, é por causa dos catadores. Eu tive consciéncia disso
depois que eu e um amigo criamos a Associacdo dos Catadores de Jardim Gramacho,
que é apoiada pela Coca-Cola. Todo mundo debochava. Ninguém acreditava. Mas ai
aquele trabalho solitario, nas ruas, para matar a fome passou a ser coletivo. Passou a
ter valor. Tanto valor que a gente virou obra de arte, virou documentario. Fomos parar
até na festa do Oscar! As vezes fico pensando quando vai dar meia-noite e a carruagem
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vai voltar a ser abdbora mas ndo da. Esse meu conto de fadas ndo termina. Valeu a
pena tudo o que eu sonhei. Onde existia um fim eu vi um comeco. Hoje minha vida é
muito boa. Quando vocé bebe um produto da Coca-Cola vocé se torna parte de
milhares de histdrias de otimismo como a minha.

Segundo Hoff e Gabrielli, o texto narrativo tem sempre um responsavel para
contar os fatos vividos pelos personagens ambientados em um determinado tempo em
fungdo de uma situagdo. As autoras completam, “o texto narrativo aborda fatos ou
acontecimentos — conta histdrias, reais ou ficticias — com progressdo emocional, isto é,
com o envolvimento emocional do leitor” (2004, p.89).

Logo abaixo da figura all type (rosto), um texto na cor prata informa que Tido
Santos é Presidente da Associacdo de Catadores de Jardim Gramacho, no Rio de
Janeiro. Outro texto, um pouco abaixo, informa que a Coca-Cola Brasil apoia mais de
180 cooperativas e associacdes de reciclagem e convida o leitor a participar: “Recicle
vocé também, separando o lixo”. Essa frase parece oportuna, pois 0 consumidor neste
momento da leitura provavelmente estard mais motivado a fazer parte desta agdo
colaborando. Caso isso se confirme, na sequéncia ele tem acesso a algumas informagdes
técnicas de como pode participar desta acdo através de mensagem ou visitando o site
viva positivamente.

Em um texto menor, o protagonista estimula os consumidores a dialogar com
cada um dos personagens na plataforma Viva Positivamente. No final desse texto, o
consumidor ¢ convidado a falar com o protagonista Tido dos Santos: “Curtiu? Mande
um SMS para o Tido. Envie Tido* 22043”. Ao lado deste box, também na parte inferior
da lata, observa-se 0 seguinte texto impresso em branco: “Veja mais em:
vivapositivamente.com.br - Custo por msg de R$0,31 + tributos de acordo com cada
operadora. Valido até 30/11/2011”. Com esSe encerramento, a empresa objetiva
convencer o consumidor a participar do projeto e tem também a intencdo de mostrar que
a marca apoia as causas socioambientais. Mesmo tendo um carater informativo, a
intencdo desses textos é reforcar a imagem de que a Coca-Cola é uma empresa que
apoia projetos engajados na area socioambiental. Predomina, nesse momento, 0
interpretante argumentativo. Os textos sO fardo sentido para os intérpretes que tiverem
experiéncia colateral com o contexto, ou seja, apenas compreenderdo a mensagem
aqueles que possuem conhecimento sobre as maneiras como se pode entrar em contato
com a empresa e participar do projeto.

A marca da Coca-Cola Brasil, a identidade da plataforma Viva Positivamente e o

selo “Cada garrafa tem uma historia”, que fazem parte da identidade da campanha,



77

podem ser observados também na embalagem (Figura 8). A marca da Coca-Cola Brasil
esta localizada no lado direito da figura, na parte superior da lata. Logo abaixo, em uma
propor¢ao menor, aparece o “selo” da plataforma Viva Positivamente e em seguida o
selo “Cada garrafa tem uma historia”. Como no andncio, a marca e os selos aparecem
na cor branca sobre o fundo da lata em vermelho. A manutencdo de elementos que
permitem manter uma unidade entre pecas publicitarias de diferentes formatos em uma
mesma campanha é uma convencdo da linguagem publicitaria, logo um legi-signo
compositivo. Os logos, de maneira geral, funcionam como legi-signos a medida que sao
utilizados para a manutencdo de uma identidade visual ou unidade de campanha. O
habito faz com que as pessoas reconhecam essas pecas como sendo de uma mesmo

campanha.

Figura 8: Detalhe da embalagem em lata da campanha “Cada garrafa tem uma histéria”- Marca
Coca-Cola, Viva Positivamente e Selo.

Nesta analise, ainda que os elementos visuais e verbais utilizados na embalagem

sejam, em grande parte, 0s mesmos do anuncio impresso, fica clara a inovacdo na
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comunicacdo na embalagem. Se por um lado esse tipo de embalagem tem algumas
limitacGes, no que se refere ao espaco restrito, forma abaloada e qualidade grafica, que
dificultam a impressdo de imagens e textos, por outro, a matéria a ser reciclada é
utilizada para comunicar a prépria importancia da reciclagem. Como lembram Hoff e
Gabrielli (2004, p. 89) “a folha de papel, a revista, o tipo € a cor, o espacamento, €etc.
constituem aspectos estéticos que auxiliam na codificacao”. A prépria embalagem, neste
caso, constitui também um aspecto estético que auxilia na codificagéo.

Das pegas veiculadas na campanha “Cada garrafa tem uma historia”, a
embalagem de lata criada para a campanha tem um apelo diferenciado exatamente por

ter dupla funcdo na campanha, ela é o produto, objeto da reciclagem, e a propria midia.

3.3.2 Langamento da linha Recycle da Coca-Cola Shoes
1 - Anélise cartaz da agdo

Em 2011, a Coca-Cola Shoes lancou a nova linha Recycle. Sdo calgados
confeccionados com matéria-prima sustentaveis, garrafas PET recicladas, entre outros
materiais. A Invento Propaganda ficou responsavel pela criacdo de todo o material de
divulgacdo de lancamento, que segue a proposta de sustentabilidade — produzidas a
partir da reciclagem de garrafas PET e outros materiais. Para a producdo das pecas, a
agéncia criou uma acdo para as escolas da comunidade onde fica a fabrica da Coca-Cola
Shoes. A agéncia tinha uma semana para arrecadar 1000 PETs de Coca-Cola para
produzir as pecas do produto, entdo para divulgar essa acdo foi criado este cartaz
(Figura 9), que sera analisado na sequéncia.

A figura em destaque neste cartaz € composta pelos seguintes elementos: parte
de uma garrafa PET, um lapis e a linha ondulada vermelha que simboliza a Coca-Cola.
Esses elementos fazem uma composicao simétrica, onde o simbolo da Coca-Cola divide
a area do cartaz em dois espacos iguais. Na parte superior uma garrafa de PET Coca-
Cola e abaixo da garrafa, também encostada no simbolo da Coca-Cola, observa-se parte
de um lapis, sendo que sua ponta esta posicionada para um texto de assinatura. A juncéo
dos elementos apresentados na figura se deve a técnica de manipulagdo de imagem

chamada fusao, muito utilizada pela direcéo de arte publicitaria.
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Figura 9: Cartaz da acdo Coca-Cola Shoes — linha Recycle.

um futureo
melhor com
Coca-Cola Shoes

Reciclando vocé ganha e
o planeta também.
Reiuna 2 garrafas vazias
de Coca-Cola 2 litros em
bom estado de conservacao

e no dia 10 de junho troque por
um lapis personalizado e ainda
concorra a um par de ténis
Coca-Cola Shoes.

(@%. Shoes Colecdo Recycle.

Entre nessa onda.

Fonte: Disponivel em:< http://cargocollective.com/viacava/Cartaz-Coca-Cola-Shoes> Acesso
em: 21 abr. 2013.

A fusdo dos dois objetos sugere que a garrafa PET, ao passar pelo simbolo
vermelho da Coca-Cola, se transforma em um lapis, que, pela cor, sugere que seja um
lapis reciclado ou transformado pela mesma marca. Predomina nessa relagdo o signo
iconico, pois a figura, por si, ndo tem potencial de gerar um interpretante de
constatacdo, de certeza, um interpretante dicente. Tem, tdo somente, a possibilidade de
gerar um interpretante rematico, um sentido que se baseia em uma mera hipétese, que
ndo garante a certeza, ou seja, olhando para a imagem da embalagem e lata, separada
pelo grafismo da Coca-Cola, podemos apenas supor que a embalagem esteja se
transformando no lapis ao passar pelo grafismo. Essa certeza sé vird a partir do
momento em que 0 observador tiver acesso aos signos verbais. E mesmo que se tenha
certeza do carater denotativo da imagem, ainda assim ndo se tera certeza do que queira
realmente dizer.
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O simbolo da marca da Coca-Cola, por sua vez, é facilmente reconhecido pelos
consumidores porque foi incorporado pela experiéncia com a marca durante um
determinado periodo das suas vidas. Esse conhecimento que se da em razdo da
experiéncia é explicado por Peirce no conceito de Experiéncia Colateral. Durante nossa
vida, temos contato com uma série de signos nos mais distintos textos que se
apresentam diante de nds. Sao justamente esses contatos, essas experiéncias colaterais
com 0s signos, que permitirdo que tenhamos condic6es de interpreta-los. Para Peirce, se
nos encontramos diante de um signo que nunca tenha se apresentado diante de nos, a
semiose ndo se efetivard. Nao teremos condigdes de interpretar tal signo. Vale lembrar
que, para Peirce, um signo nao ¢ apenas “algo que representa algo para alguém”, mas
sim algo que representa algo para um conceito ja existente em uma mente.

Os consumidores s6 reconhecem que a imagem no cartaz € uma garrafa PET da
Coca-Cola porque a experiéncia com o produto trouxe uma série de sentidos. Em razédo
de contatos anteriores, por meio da visdo e do tato, as pessoas podem associar a forma
impressa a forma da embalagem do produto da Coca-Cola. A transparéncia do plastico
PET também se apresenta como um signo, assim como a tampa na cor vermelha. Os
consumidores transferem as caracteristicas de tudo que foi observado e fazem relacdo
entre as partes de cada elemento até formar o conjunto da figura que eles reconhecem.
Esse processo de reconhecimento, segundo Ernst H. Gombrich (1993), se deve ao fato
de as pessoas atribuirem qualidades constantes aos objetos e espaco. O ser humano tem
a capacidade de memorizar as formas e as suas variagdes espaciais, o que Ihe possibilita
fazer comparacGes entre o que se V€ e 0 que ja viu. Logo, esse reconhecimento se deve
em razdo da semelhanca, em razdo do aspecto iconico da imagem.

Na parte superior, a direita do cartaz, observa-se uma imagem que, ao primeiro
olhar, ndo se define o que seja. E uma imagem em baixa pregnancia, de dificil
compreensdo, pois sdo pequenos elementos misturados, em diferentes cores. Alguns
detalhes, como as formas e as cores vermelhas e prata, lembram, pela semelhanca, latas
de Coca-Cola. Em virtude da baixa pregnancia, predomina nesta imagem o potencial
icOnico, elas sugerem, em certa medida, entulho, resto, lixo.

Somente olhando mais proximo e prestando mais atengéo, é possivel identificar
a forma. Sdo varios lacres de latas de aluminio misturados com tampas vermelhas de
garrafas, latas de Coca-Cola e outros objetos. Neste momento, pode-se constatar que sdo
partes das diferentes embalagens dos produtos. Em funcdo da maneira como estdo
distribuidas aleatoriamente, lembram sobras de material, lixo limpo, material para

reciclagem. Essa certeza é reforcada pela relacdo de proximidade, atracdo, com a
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garrafa.

O titulo se apresenta a esquerda na parte superior do cartaz e é formado por
quatro linhas, com alinhamento justificado. A tipografia, na cor vermelha, da Coca-
Cola, parece ser uma pintura a lapis ou giz, em fungdo dos efeitos graficos que
apresentam falhas. Ha uma pequena variagdo no corpo das letras, e a segunda linha
encontra-se um pouco inclinada, o que também sugere pouca precisdo no tracado. Essas
caracteristicas, considerando o contexto — o0s cartazes foram expostos em escolas —,
sugerem o préprio ambiente escolar.

O titulo, “Escreva um futuro melhor com Coca-Cola Shoes”, torna a mensagem
um pouco mais clara. A primeira parte, “Escreva um futuro melhor”, estabelece relacédo
com a propria escola, local aonde as pessoas védo para serem alfabetizadas e buscar um
futuro melhor. A outra parte, “melhor com Coca-Cola Shoes”, sugere que o futuro sera
melhor com a participacdo deles na acdo de reciclagem. A intencdo da mensagem tem
como objetivo um apelo encorajador e de consciéncia da importancia da reciclagem.

O titulo, neste caso, também indica quem promove a acao, refere-se ao nome da
marca, que aqui funciona como um indice. O mesmo titulo, relacionado a imagem,
reforca que, se o leitor € consciente da importancia da reciclagem para o mundo, ele vai

escrever um futuro muito melhor.

Figura 10: Detalhe do texto, da marca e frase do cartaz
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Analisando a figura 10, pode-se observar que, no meio do cartaz, logo abaixo do
simbolo da Coca-Cola, localiza-se um texto, que estd alinhado a esquerda, dando

continuidade ao titulo. A tipografia sem serifa tem a cor impressa em vermelho,
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identidade da marca na campanha.

Logo no inicio, o texto tem uma abordagem emocional, utiliza uma linha
humanista: se vocé participar da acdo reciclando, todos ganham. Dessa forma, a
comunicacéo intenta fazer com que o consumidor faca parte da solucdo desse problema.
Na sequéncia, o texto é mais informativo, ele explica de forma racional toda a logistica
para participar da promocéo. Por fim, ele procura incentivar o consumidor, apresenta 0s
beneficios para que este participe da promogéo.

Logo abaixo deste texto, localiza-se a marca da Coca-Cola Shoes. A identidade
da Coca-Cola Shoes mantém as mesmas caracteristicas e padrdo da marca Coca-Cola,
sendo que para esta marca licenciada, foi acrescentado o simbolo da garrafa e 0 nome
Shoes com uma fonte diferente da marca Coca-Cola. Segundo Santaella e Noth, os
valores de cada produto séo transferidos um para o outro principalmente quando sédo
bem vistos e fazem parte da cultura destes consumidores. Como existem muitos objetos
culturais de valor, concluem “hé objetos cujos valores estdo impregnados nas culturas,

em geral pela prdpria insisténcia repetitiva das publicidades nas midias” (2010, p.132).

Figura 11: Detalhe do lapis e frase do cartaz

Colecdo Recycle.
Entre nessa onda.

Do outro lado do cartaz, na parte inferior direita, logo abaixo do lapis pode-se ler
a frase “Colecdo Recycle. Entre nessa onda”. A frase esta centralizada em relagdo ao
lapis e também impressa na cor vermelha reforgando a relacdo da marca com a empresa.

No texto, essa ideia sugere relacionar a nova linha Recycle com a atitude da reciclagem,
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propde uma linguagem jovem e uma abordagem de uma forma despretensiosa. Isso fica
mais evidente quando analisamos o texto em conjunto com a imagem do lapis, a posi¢édo
do lapis indica na direcdo do texto. Neste contexto, sugere-se que, ao participar da acdo
da Recycle, vocé é uma pessoa atualizada.

De modo geral, a linguagem utilizada no cartaz € muito simples, os elementos
visuais e verbais, por fazerem parte da experiéncia de vida do publico, sdo de féacil
identificacdo e compreensdo. Dessa forma, acredita-se que o receptor possa estabelecer
sem muita dificuldade a relagdo entre a garrafa, a linha ondulada vermelha, o l&pis e as
camadas de redacdo (titulo, texto e assinatura). O titulo permite ao leitor saber quem
promove a acdo e 0 inicio do texto, por meio de uma abordagem emocional e
humanista, procura motivar a participacdo do publico, enquanto a parte final, mais
informativa, mostra os beneficios que ele tera ao participar. A assinatura, “Colecdo
Recycle. Entre nessa onda”, sugere, por fim, que o consumidor para participar dessa
ideia tem que conhecer a nova linha Recycle. Todo esse sentido fica mais evidente
qguando analisamos o texto em conjunto com a imagem do lapis, a imagem do lapis
aponta para esta frase indicando quem faz a agcdo. A pequena imagem no canto superior
direito, apesar posicionar-se como fundo na composicdo e manter-se em baixa

pregnancia, também comunica a reciclagem.

2 - Anélise da embalagem produzida em Pet

Apds a acdo desenvolvida pela Invento Propaganda, todas as garrafas PET
arrecadas foram usadas para confeccionar os diversos materiais de divulgagdo, como o
estande, as caixas dos calcados e os materiais de ponto de venda. A producdo feita
através das embalagens recicladas reforca ainda mais o conceito da linha Recycle da
Coca-Cola Shoes.

A embalagem do calgado, na figurall, é uma embalagem de Coca-Cola PET que
sofreu um sutil corte na parte de tras criando uma abertura para a coloca¢do do produto
dentro dela. Em seu entorno, foi aplicado um roétulo criado para esta nova finalidade,
sendo mais estreito e menos chamativo do que o rétulo originalmente aplicado nas
embalagens PET da Coca-Cola. Nele consta um fundo branco, a marca em vermelho da

Coca-Cola Shoes Recycle e a linha ondulada vermelha.



84

Figura 12: Embalagem de langcamento da linha Recycle da Coca-Cola Shoes.

Fonte: Disponivel em: <http://embalagemsustentavel.com.br/2012/02/13/cocacola-shoes/>
Acesso 21 abr. 2013.

Esta peca é uma embalagem que serve como expositor dos produtos da linha
Recycle. A Invento criou e recomendou que fosse usada nas vitrines do estande e nas
lojas que vendiam os produtos Coca-Cola Shoes na época da campanha. Dentro do
conceito de embalagem e expositor, esse display pode ser considerado uma peca
inovadora em design grafico sustentavel. E sustentavel porque reaproveita a embalagem
PET; é funcional porque protege e mostra o produto devido a sua transparéncia; chama
atencdo no ponto de venda pela originalidade; identifica o produto com a aplicacdo da
marca no rétulo; e comunica o conceito da marca e do produto.

Para Dougherty, as camadas do design sustentavel estdo divididas em “trés
formas distintas de pensar no papel do designer grafico: como manipulador de

materiais; como criador de mensagens; como agente de mudancgas™ (2011, p.17). Nesse


http://embalagemsustentavel.com.br/2012/02/13/cocacola-shoes/cocacola_shoes_recycle/
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sentido, o autor entende que o designer ocupa uma posic¢do Unica, ele pode propor uma
experiéncia diferente do cliente com a marca.

Como manipulador de materiais, o designer deve ter uma funcdo mais ampla
daquele profissional que antes apenas manipulava palavras, imagens e especificava a
matéria-prima. O designer sustentavel, nessa concepcdo, deve pesquisar o melhor
material e o seu melhor uso. Segundo Dougherty, todo projeto é fonte de pesquisa e
experimentacdo em busca novas solucfes. E materiais como tintas atoxicas, solucGes de
dobras e estruturas que resultem em menos perda de material, entre outras alternativas
que diminuam o impacto ambiental ou ndo afetem o meio ambiente, devem ser
considerados pelo designer.

O designer contemporaneo, para Dougherty, deve ter consciéncia de que é
criador de mensagens, mas nao apenas pensando em definir estratégias construindo
marcas fortes e comunicacao adequada ao seu publico. O profissional deve entender que
tudo que ele comunica poderd ter impactos que vdo muito além de um material
impresso. E acrescenta:

[...] as mensagens ecoldgicas ndo sdo limitadas aos negdcios
sustentaveis e sem fins lucrativos. O envolvimento com a
comunidade, com o marketing de causa e com a responsabilidade
empresarial séo todas atividades coorporativas bastante desenvolvidas;
elas permitem que os designers graficos trabalhem com mensagens
gue podem ter um impacto positivo. (2011, p.19)

Segundo o autor, sdo varias as possibilidades de ecodesign, que podem ser

relacionadas a diferentes concepcdes de profissional de design,

Se vocé considera um manipulador das coisas, pode particularizar o
papel reciclado e a impressdo ecoldgica. Se vocé considera um criador
de mensagens, pode, ativamente, ajudar a influenciar as ideias e
marcas com as quais trabalha. Se vocé se considera um agente de
mudanga, deveria ser capaz de mudar as agdes do seu publico, dos
seus clientes e colegas. (2011, p.20)

A acdo desenvolvida pela Invento Propaganda para a linha Recycle da Coca-Cola
Shoes é inovadora, pois alinha com as trés formas de pensar do designer contemporaneo
em relacdo a trabalhos com objetivos de uma comunicacdo com foco na
sustentabilidade, como foi citado anteriormente por Dougherty. A campanha de
lancamento, com estande e as pecas produzidas com materiais reciclados, foi pensada e
produzida dentro deste conceito. A embalagem, que é objeto de analise, é um exemplo
desta forma de pensar o design sustentavel. O processo comeca na escolha da propria
embalagem do produto Coca-Cola (material) como embalagem/display de langcamento
da linha Recycle; a embalagem de PET com o produto dentro sugere a ideia de
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reaproveitamento, de reciclagem, posiciona a marca com responsabilidade ambiental
(mensagem); a peca final, com estas caracteristicas, sugere que € possivel desenvolver
ideias e produzir de forma sustentavel (mudanca).

A comunicacdo proposta tem potencial de criar impacto e gerar surpresa ao
receptor, pois ndo é comum em produtos fabricados em escala industrial optar por uma
embalagem reciclada de outro segmento para se tornar embalagem para outro.

Como afirma Dougherty, ndo € apenas o0 material que causa impacto ao design
grafico, mas sim a capacidade de conseguir comunicar, persuadir e mudar a forma de
agir do consumidor. “Em esséncia ser um designer consiste em ser um agente de
mudanca‘““ (2012, p.137). Dentro desse contexto, o design € mudanga, e 0 agente dessa
mudanca é o designer. E é esta consciéncia e postura que todos que fazem parte do

processo de comunicacao devem ter.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diariamente somos informados pelos veiculos de comunicagdo sobre algum tipo
de transtorno relacionado ao meio ambiente. Isso porque o tema tornou-se de interesse
para todos, em todas as areas. De certo modo, atualmente, existe o entendimento de que
todos os atores sociais devem fazer parte da solucdo dos problemas ambientais, seja na
producdo, distribuicdo ou consumos de produtos e servigos; nas praticas de economia de
energia, agua ou matéria-prima; ou no descarte correto de residuos liquidos e solidos.

Como néo deveria deixar de ser, a consciéncia e a pratica da sustentabilidade
ambiental também vém sendo incorporadas nas organizagOes atraves de gestdo
ambiental. A cobranca da sociedade, a competicdo do mercado e outros interesses
comerciais vém obrigando as organizacdes a apresentarem propostas e implementarem
modelos de negdcios para a melhoria do desempenho socioambiental relacionados as
suas atividades, tanto para os publicos internos como externos.

Todos os atos de responsabilidade socioambiental promovidos pelas
organizacfes encontram na comunicacdo — seja na forma de relatérios, certificacoes,
matérias, na propaganda, entre outros — um forte aliado para comunicar aos seus
publicos sua preocupacdo com as questdes ambientais. Contudo, o processo de
comunicacdo deve ser alinhado com as praticas socioambientais das empresas, pois nao
basta apenas aplicar determinadas acdes que digam respeito a sustentabilidade
ambiental, em pontos especificos, e tornar piblicas essas acdes. E preciso, na verdade,
incorporar tal conceito em todas as atividades da empresa e seus stakeholders.

Como se pdde observar na presente pesquisa, as acGes socioambientais, em
grande parte, sejam elas desenvolvidas por empresas ou entidades, comumente se
aplicam em comunidades locais. Também se observou que 0s projetos socioambientais
desenvolvidos pelas empresas tém a possibilidade de ter resultados maiores quando
trabalhados a longo prazo. Eles ndo somente podem trazer beneficios ambientais para o
planeta, mas principalmente acelerar a socializacdo, seja pelas atividades com viés
educacional, econémico ou humano.

De maneira geral, os projetos ambientais das organizacdes apresentam diferentes
estratégias de comunicacdo. Um exemplo citado na pesquisa foi a estratégia de
lancamento da agua Crystal Eco, que focou nas propriedades ambientais do produto,
ressaltando sua performance ecoldgica, com o objetivo de atrair a participacdo dos
consumidores mostrando a importancia da reciclagem. Buscando conscientizar e educar

de maneira divertida, a empresa langcou o produto durante o festival SWU e, na
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sequéncia, colocou em pratica outras acGes em shoppings e lugares especificos,
explorando de forma descontraida as propriedades ambientais do proprio produto.

Nas referéncias pesquisadas, percebeu-se que a maioria das acfes desenvolvidas
para langamento de produtos séo realizadas nos formatos de eventos, com atividades
variadas e participacdo do publico, muitas vezes nas comunidades com o apoio de
ONGs.

Outro dado importante observado nas campanhas selecionadas para a pesquisa €
que, para a divulgacdo das acOes de reciclagem, as pecas mais utilizadas sdo em midias
convencionais, internet, pecas de ponto de venda e midias alternativas, ou seja, midias e
estratégias de comunicacdo normalmente utilizadas em campanhas de promocao de
produtos e servicos. Tomando como exemplo as campanhas da Coca-Cola, as
estratégias de comunicacdo empregadas para divulgar acbes de reciclagem pouco
diferem das estratégias de comunicacdo de outras categorias. Neste caso, a comunicacao
faz uso de estratégias e técnicas ja consolidadas na linguagem publicitaria (como
narrativas, o apelo humanista, testemunhais e fusdo de imagens).

No entanto, nas mesmas campanhas, também se pode identificar estratégias
inovadoras alinhadas com o conceito de reciclagem em algumas pecas especificas. Entre
elas, podemos destacar, na campanha “Cada garrafa tem uma histdria”, 0 uso da propria
embalagem do produto (Coca-Cola) para comunicar o projeto de reciclagem. Essa
criacdo, que acompanha a identidade da campanha, tem como figura principal a imagem
do rosto de um homem totalmente trabalhado com a técnica conhecida como all type. Se
por um lado este tipo de embalagem tem algumas limita¢cdes, no que se refere ao espaco
restrito, forma abaloada e qualidade grafica, que dificultam a impressdo de imagens e
textos, por outro, a matéria a ser reciclada é utilizada para comunicar a propria
importancia da reciclagem. Além disso, a embalagem de lata criada para a campanha
tem um apelo diferenciado exatamente por ter outras funcdes: ela é o produto, o objeto
da reciclagem e a propria midia. Uma hipotese que surge nesta andlise € que, comparada
as pecas tradicionais de campanha, no processo de criacdo de pecas como essa, deve-se
levar em consideracdo o descarte final da midia e seu impacto ambiental.

Para o langamento da linha Recycle da Coca-Cola Shoes, também se percebe o
total alinhamento com o conceito de sustentabilidade na embalagem que serve como
expositor dos produtos da linha. Considerando os padrbes de embalagem e expositor
utilizados no mercado, esse display pode ser reconhecido como uma peca inovadora em
termos de design grafico sustentavel. Deveria servir como referéncia aos profissionais

de criagdo e diregdo de arte para o desenvolvimento de projetos de embalagens
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sustentaveis.

Essa proposta segue as trés formas de pensar do designer contemporaneo (como
manipulador de materiais, criador de mensagens e agente de mudancgas) com foco na
sustentabilidade, citado anteriormente por Dougherty.

O processo comeca na escolha da propria embalagem do produto Coca-Cola
PET e algumas intervengdes nesse material, um corte na parte de tras criando uma
abertura para a colocacao do produto dentro dela e a criacdo de um rotulo com a marca,
transformando em embalagem/display de lancamento da linha Recycle. Com estas
alteracbes, a peca ganhou algumas caracteristicas importantes, é funcional, ja que
protege e mostra o produto cumprindo bem com a funcéo da embalagem. A embalagem
de PET com o produto dentro sugere a ideia de reaproveitamento, de reciclagem,
posiciona a marca com responsabilidade ambiental. A peca final, com essas
caracteristicas, transmite que é possivel desenvolver ideias e produzir de forma
sustentavel.

A comunicacdo proposta tem potencial de criar impacto e gerar surpresa pela
originalidade, pois é incomum em produtos fabricados em escala industrial optar por
uma embalagem reciclada de um segmento para se tornar embalagem para outro.

Contudo, ainda que existam acdes como as citadas, de comunicacdo que se
fundamentam nos principios basicos da sustentabilidade ambiental, percebe-se que as
empresas pouco pensam em um processo que considere todo o ciclo baseado no
conceito de sustentabilidade. No contexto da ecopropaganda, as inovagOes estariam
associadas ao desenvolvimento de comunicacdo que considere justamente o ciclo de
sustentabilidade respeitando as especificidades das linguagens dos segmentos.

Consideramos que este estudo atingiu os objetivos propostos, ja que o tema é
relevante e bem atual, contribuindo com as pesquisas sobre a comunicacao das agdes de
reciclagem. Acreditamos que esta dissertacdo seja o inicio e um incentivo a novas
pesquisas no meio académico com linha de pesquisa em propaganda, propaganda
especializada em sustentabilidade e areas relacionadas, direcdo de arte e design. Esta
pesquisa pode também incentivar e dar contribuicdes aos profissionais que buscam
acompanhar as tendéncias do mercado e da propaganda. Com um olhar mais amplo, esta
dissertacdo pode colaborar com os setores de servi¢os de propaganda, como graficas,
empresas de promocdo, de eventos, fabricantes de brindes e pecas publicitarias em
geral, para que entendam melhor as necessidades de desenvolvimento de pecas de
propaganda com conceito de sustentabilidade.
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