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CAPITULO 22

ECOPROPAGANDA: CLASSIFICACOES E
DEFINICOES DA PROPAGANDA SUSTENTAVEL
- ESTUDO DE CASO DO VIDEO AMAZONIA
(2014) DA EMPRESA NATURA

Ana Paula Silva Camara RESUMO: As primeiras referéncias das estratégias de
Universidade da Amazénia, Belém - Para  comunicagao enquanto estudo de compreensao do homem
em sociedade estao as novas formacoes e peculiaridades

entre a relacao humana e o papel do ser humano enquanto consumidor consciente que
foi ao longo dos anos naturalmente desenvolvendo novas técnicas a serem executadas
por recentes processos de comunicacao especificamente na Propaganda. Partindo de
uma nova definicao de técnicas de informacao e persuasao destinadas a influenciar num
determinado sentido, as opinioes, 0s sentimentos e as atitudes do publico sobre um
produto que desempenhe um papel de carater socio ambiental classificado e derivado
especificamente de Ecopropaganda. Este trabalho analisou o video Amazdnia (2014) de
acordo com as classificacoes do Conselho Nacional de autorregulamentacao estabelecida

em 2015 para as propagandas sustentaveis.
PALAVRA chaves: Propaganda - Ecopropaganda - Classificacao - Regulamentacao.

ABSTRACT: The first references of communication strategies as a study of the understanding
of man in society are to the new formations and peculiarities between the human
relationship and the role of the human being as a conscious consumer that has been
over the course of the years naturally developing new techniques to be executed by
recent processes specifically in Propaganda. Based on a new definition of information and
persuasion techniques designed to influence in a certain sense, the public’s opinions,
feelings and attitudes about a product that plays a socio-environmental role classified
and derived specifically from Ecopropaganda. This work analyzed the Amazon video (2014)
according to the National Council Self-Regulatory Classifications established in 2015 for

sustainable advertisements.

KEY words: Advertising - Ecopropaganda - Classification - Regulation.
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INTRODUCAO

Na idade média, inicialmente, a igreja se apropriava da ideia de propagacao
de crencas e valores provindos do clero sem que a populagao questionasse seus
fundamentos (BARRETO, 1981).

No século XIX, na Europa a propaganda destilou o conceito de comunicacao
através de jornais impressos e a publicidade de medicamentos. Com o radio o
conceito classificou-se entre guerras de forma imperativa e imperialista (SEVERINO
et al., 2012). Com a televisdo o conceito passou para o século XX sendo considerado
um poder de tal abrangéncia definido como massificacao das classes sociais
transformando o mundo como um todo.

No Brasil a propaganda iniciou seguindo os mesmos padroes dos paises
considerados desenvolvidos economicamente, mas atualmente ja é considerada a
terceira poténcia de producao publicitaria. Junto as técnicas massivas e agressivas
da publicidade esta o desenfreado crescimento econdomico e consumista irracionais,
o rebaixamento do pensamento critico e esgotamento dos recursos naturais
(MARCONDES, 2001; FILHO, 2004).

Foi através dos fenomenos comunicacionais e da escassez dos recursos
naturais que outras areas do conhecimento como a psicologia e a sociologia, por
exemplo, desenvolveram estudos sobre a importancia das empresas na influéncia
comportamental do consumidor. Enquanto o mercado de estrutura social (piblica)
e estrutura institucional que organiza a sociedade; as empresas privadas passaram
a ter um descrédito do piblico consumidor que passou a dar importancia a questao
ambiental.

Todos estes processos de desenvolvimento que viabilizaram o aumento de
vendas, a massificacao das culturas, a homogeneizacao dos padroes sociais e 0s
modelos universais, o hibridismo enquanto os fins das fronteiras geograficas levaram
a sociedade e as empresas repensarem um novo modelo, uma nova ordem em que
0 bem-estar da sociedade adaptado a realidade pudesse provocar menos prejuizo
ao meio ambiente.

No sentido de conhecimento de um novo modelo a Ecopropaganda é apresentada
como novo segmento do marketing utilizado como estratégia de comunicagao e que
pretende com este trabalho analisar o video Amazonia, produzido por As Claras

Filmes para a empresa Natura.

PROCESSOS METODOLOGICOS

A partir de um tratamento das informacoes contidas nas mensagens enquanto
imagem e texto e por uma analise dos significados serao verificados no video;

Amazénia (2014) veiculado pelo Canal Natura no Youtube com referéncias na tabela
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classificatoria criada em 2015 pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao da
Propaganda analisar como se apresentam definidas as variaveis de texto escrito e
imagens enquanto codigos e suportes dos conceitos da Ecopropaganda.

As variaveis Iconicas serao, portanto, do video, as imagens. Entre outros codigos
como meio fisico. Ator e seus depoimentos com finalidade de busca de interpretacao
e compreensao das categorias. O contelido das mensagens, se exclusivas e se fazem

parte dos mesmos elementos de conteldo.

MEIO AMBIENTE E COMUNICACAO

Historicamente desde a décadade 60 ecologistas e ambientalistasja protestavam
diante aos governos sobre as causas de mudangas climaticas provocadas pelo
aquecimento global. Na base da sociedade civil foram organizados estudos que
formaram o Manual de Comunicacdao e Meio Ambiente (2004) e que relacionam a
Comunicagao e o Meio Ambiente através do Instituto Internacional de Educacao do
Brasil (IIEB).

Em 1992 as Nagoes Unidas reuniram no Rio de Janeiro 173 chefes de estado
na intencao de aprovar um documento chamado Agenda 21, esta via seria o inicio
para os passos rumo a sustentabilidade. Além deste o Forum Global complementou
aprovacao de mais duas vias documentais; uma Carta da Terra e o Tratado da
Educacdo Ambiental para as Sociedades Sustentaveis Global. Prevendo de 2005
a 2014 as Nagoes Unidas lancam ainda em 2002 a Década da Educacao para o
Desenvolvimento Sustentavel. (GADOTTI, pag. 9 e 10. 2008).

0 Brasil também atua com o objetivo de melhorar a perspectiva das atividades
humanas, a protecao e o uso racionalizado dos recursos e matérias primas dispostas
em 70 projetos. Além do Brasil existem outros 90 paises inseridos nessa perspectiva
de futuro sustentavel.

O objetivo do manual é tratar conhecimento e educagao na utilizacdo dos
recursos naturais com missao e promoc¢ao da sustentabilidade, conservacao,
reducao de desperdicio e pobreza, engajamento aos movimentos com formacao
de organizacoes publicas e privadas que viabilizem desenvolver sem devastar a

biodiversidade brasileira.

A RESPONSABILIDADE SOCIAL NA
PROPAGANDA

Segundo Sant’ Anna a propaganda é descrita apenas como um sintoma de todo o
processo negativo que 0s meios de comunicagao em massa sao capazes de provocar.
O autor acredita que mesmo em paises que nao utilizam a propaganda direta os
problemas sociais sao semelhantes aos paises que fazem uso da propaganda

abertamente.
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Sant’ Anna nao cré que a propaganda fosse a (nica a ser proveniente das
distorcoes ocorridas nas obsessoes e compulsoes humanas pela ambicao status e
dinheiro, mas que os jornais sim elevam o padrao violento e criminoso a exposicao
do estimulo de tais ideias a que se opoem os intelectuais, classicistas e religiosos e
descreve este embate oposicionista dos que se propoem afim restringir e cercear a
criatividade da profissao (SANT’ ANNA, 1996 pag. 83).

O autor alerta a necessidade de aproximar o processo criativo ao campo do
conhecimento socioldgico com intencao de que torne ampla a nocao de ordem do
profissional considerando a importancia que o homem tem nesta ordem.

Retornando a construcgao técnica da propaganda e os principios que regem a
publicidade e a propaganda o estudo sobre a psique tornou imprescindivel para
pratica e técnica a sua aplicagao ao individuo isoladamente.

Retornando a construcgao técnica da propaganda e os principios que regem a
publicidade e a propaganda o estudo sobre a psique tornou imprescindivel para
pratica e técnica a sua aplicagao ao individuo isoladamente.

Entre conceitos basicos recapitulados por Sant’ Anna (1996, pag. 85) sao
importantes no processo de construcao:

A capacidade de concentragao e atencao, a forma possivel de ter concentragao

de um objeto em conjunto:

Tabela 1
Inibicdo: consciéncia de observar um objeto e Interesse: relacionar as tendéncias inatas
inibir o restante. pessoais.

Memoria: lembrancas conservadas, reprodugao e
reconhecimento de fatos antecedidos; experiéncia | Percepgao: registro percebido.
anterior.

Imagem: representacao; conceituagoes sobre
o intelecto; emogao; mentalidade em relacao a
outrem, produto/ empresa.

Imaginacao: rever imagens; representagoes
ausentes.

Emocao: representacao consciente e inconsciente
a nivel mental. Representada pelo conhecido ou
novo.

Vontade ou Ato voluntario: agir de acordo com
preferéncias.

Conduta: agdo do individuo; diz ou faz, ou prepara-

Necessidades Biologicas: dinamicas da conduta.
se para fazer.

Associacao de ideias: unir ideias, fatos,

Desejo: expressao consciente da necessidade. .
lembrancas, sentimentos.

Motivacao: agir de maneira determinada. Preparar
acao.

ECOPROPAGANDA: CLASSIFICACOES E DEFINICOES DA PROPAGANDA SUSTENTAVEL —

] N Capitulo 22 296
ESTUDO DE CASO DO VIDEO AMAZONIA (2014) DA EMPRESA NATURA



ECOPROPAGANDA: CLASSIFICACOES E DEFINIGOES DA PROPAGANDA SUSTENTAVEL —
ESTUDO DE CASO DO VIDEO AMAZONIA (2014) DA EMPRESA NATURA

Como se organiza graficamente a propaganda em formato de andncio:

Grafico 1
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Fonte: Sant’ Anna, ARMANDO. Propaganda. Teoria, técnica e pratica. Editora Pioneira. Sao Paulo; 1996.
Pag. 87.

Sustentabilidade

A historia da construcao do conceito de sustentabilidade se mistura a historia
do ambientalismo, essa foi a evolucao do conceito no Brasil.

O conceito de sustentabilidade surge da necessidade futura e humana de
desenvolver-se economicamente e preservar a natureza.

A base do controle que o governo tentou desempenhar junto a uma nova
constituicao trouxe a relagdo entre empresas, meio ambiente e sociedade.
Atribuir posicionamento estratégico que integrasse resultados administrativos e
empresariais que promovessem atitudes sustentaveis seria o fator motivacional da
idealizacao do conceito.

Para Almeida (2002, pag. 9) a palavra sustentabilidade aproxima-se mais do
sentido de sobrevivéncia por conta do carater elucidativo do esgotamento do meios
e modelos pelos quais as empresas se embasavam aos recursos naturais.

A existéncia humana através das relagoes sociais e econdmicas teriam um novo
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proposito para exemplificar de forma sintética o porqué de os futuros dos negocios
estarem sendo extintos junto com meio ambiente.

Dentro da descricao destes exemplos trés instituicoes seriam as grandes
responsaveis: o governo, as empresas e a sociedade. Estas trés etapas de poder
desempenhados juntos além de prover continuidade, poderiam vir a inovar as
estratégias para que o mercado desempenhasse a seguridade e necessidades
basicas disponiveis através de condutas éticas.

Neste contexto de reformulagao das relagdes econdmicas e sociais com 0 meio
ambiente surgem novas formas de dialogos entres instituicoes nao governamentais
que deixavam esclarecidas as possibilidades de governos, de empresas e
sociedade civil organizada atuarem no fomento da importancia ao respeito dos
empreendimentos humanos.

Em 1997, no Brasil foi criado o conselho Empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentavel, a criacao deste 6rgao garantiria mudancas na forma
de organizacao das empresas, sociedade e governo como um todo; o objetivo seria
de delimitar os conceitos sobre responsabilidade social com debates realizados em
eventos entre conselhos: Desenvolvimento Sustentavel Mundial de Negocios (WBCSD)
e o Conselho Brasileiro com a finalidade de integrar o conceito de sustentabilidade.

A nocao de desenvolvimento sustentavel formou-se a partir da relagao entre
economia, sociedade e meio ambiente com a intencao de suprir a necessidade de
sobrevivéncia de todas as esferas do polo conceitual e sua permanéncia.

O principio da constru¢ao da no¢ao inicia 1933, no Rio de Janeiro com o termo
ambientalismo e a formacao de grupos de jornalistas, cientistas e figuras politicas
que se reuniam para debater sobre o “patriménio natural”.

A reuniao chamou-se “Primeira Conferéncia Brasileira de Protecao a Natureza”
com o ideal de preservar as fontes naturais do Brasil. Segundo Almeida (2002, pag.
14) o foco deste encontro seria a populagdo que vivia no campo e trabalhava para
economia através de meios agricolas de extracao e devasta¢ao das florestas. Estas
mesmas atividades acarretavam prejuizos ambientais em estados da regiao Sul e
Sudeste que preocupavam os idealistas ambientais.

Apesar de incipientes avangos sobre o assunto, em 1934 foi possivel elaborar o
Codigo Florestal que previa a preservagao de algumas areas ja atingidas por estas
atividades.

Em 1937 foi instituido o Primeiro Parque Nacional em Itatiaia entre o Rio Grande
do Sul e Minas Gerais e que abrangeu também a Serra dos Orgaos (R)) e as Cataratas
do Iguacu. Mas o marco do ambientalismo no Brasil aconteceu em 1958 com a
Fundagao Brasileira para a Conservagao da Natureza (FBCN), periodo do governo
entre Vargas (1940 - 1945) e Juscelino (1950- 1961). Neste periodo o desenvolvimento
economico desencadeou a urbanizacao e aceleracao da industrializacao no Brasil.

Em 1962, nos Estados Unidos, a biologa Rachel Carson publicava o livro
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“Primavera Silenciosa” em que continha denincia sobre a contamina¢ao do meio
ambiente através dos pesticidas desenvolvidos para as atividades agricolas. Os
chamados agrotoxicos eram responsaveis pela contaminagao do solo, do ar e da
agua.

Passou a ser comum que varias frentes revolucionarias no Brasil seguissem
os modelos e padroes dos paises que estavam abordando as questoes sociais e
econdmicas; o feminismo, e 0 movimento ideologico por uma vida em conjunto com
a natureza seriam alguns deles.

Em 1966, José Candido de Melo é eleito presidente da Fundacao de Conservacgao
a Natureza, e de acordo com o historico pessoal foi também diretor do Museu
Paraense Emilio Goeldi. José fez estabelecer entre a Marinha Brasileira que era
responsavel pelo patrulhamento e fiscalizacao ambiental e sociedade a discussao
sobre a floresta Amazonica. Deste debate o resultado foi um a criacao de um boletim
que informava as pesquisas cientificas e atuacoes dos militantes almirantes na
influéncia de mobilizagao popular em fungao da causa da conservagao.

No historico da questao ambiental varios movimentos foram surgindo e
ganhando espaco para a formacao de pensamentos e foruns de discussoes entre
intelectuais, artistas e politicos.

Foi através da pressao estrangeira que o governo brasileiro em 1970 resolveu
formular uma politica que visava responder ao questionamento externo sobre meio
ambiente. Seguindo a tradicional politica ambiental do comando-controle, sem
fiscalizagao e autonomia, apenas punia as empresas que descumpriam as regras.

Somente 1972, através de apelos e convocagoes a Primeira Conferéncia
Internacional sobre o Meio Ambiente que o Brasil ouviu citar sobre o conceito de
acoes conjuntas e politicas integradas para alinhamento das relagoes entre homens
e meio ambiente que seria a chamada gestao ambiental.

Os prognosticos elaborados anteriormente as conferéncias seriam providas de
péssimas conclusoes ja que as politicas seguidas pelos paises subdesenvolvidos
procuravam dar continuidade a politica dos ricos. As formulagcoes de alguns
relatorios apresentados um ano antes da Primeira Conferéncia Internacional sobre
0 Meio Ambiente, Clube de Roma, acontecida no Rio de Janeiro em 1971 foram as
mais negativas. A ideia central partia do pressuposto inverso; ja que os paises
desenvolvidos estabeleceram regras aqueles mais pobres e “menos explorados”
poderiam garantir que a vida na Terra continuasse.

Obviamente que o Brasil se destacaria como alvo desta convencao, alias o
recente crescimento econémico periodico provocara um implemento industrial
massivo onde as importacoes prometiam elevar a imagem do pais enquanto
tamanho. Baseado em empréstimos e compromisso com a classe alta brasileira os
menos favorecidos continuariam menos.

A ONU através da Conferéncia de Estocolmo no México em 1971, e Nova York
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Tabela 2

em 1972 trouxe a tona a diplomacia para esta finalidade; opor as ideias de limites
de crescimento oriundas no Clube de Roma. A defesa de inibir o crescimento
economico no Brasil seria a melhor alternativa para preservar o meio ambiente
naquele momento. Porém o Brasil enquanto governo tornou-se intolerante e
reivindicou soberania defendendo o uso dos recursos naturais. Ainda embutiram
a responsabilidade da poluicao ao processo industrial dos paises desenvolvidos.
Construia-se assim uma imagem brasileira negativa que aceitava as condigoes
destrutivas do desenvolvimento em prol da economia.

ComaLei6.938/81a politica brasileiravoltada ao meio ambiente deu importancia
em partes aos recursos naturais subdividindo-os: atmosfera, aguas interiores e
superficiais, subterraneas, os litorais, o0 mar, o solo, o subsolo e os elementos da
biosfera. Fez-se em parte do conjunto de recursos além das florestas; flora, fauna e
outros minérios que estiveram a partir da compreensao holistica geral e a0 mesmo
tempo especificas sobre os recursos, aqueles que gerariam amplitude direta ao
desenvolvimento sustentavel e renovaveis.

Pergunta-se: Como sera possivel desenvolver economicamente sem devastar o
meio ambiente?

A resposta tese ganhadora da Conferéncia em Estocolmo (1972) foi: usar os
recursos naturais com racionalidade.

Para Almeida (2002. Pag. 24) o uso continuo desta resposta geraria um sentindo
irreal ja que nao é viavel simplificar a compreensao do paradigma que circula em
torno de um sistema organico responsavel pela vida na Terra?

Na pratica o conceito de sustentabilidade sustenta-se na luta dos dias atuais
com principios criados para administrar com sabedoria recursos naturais. A
comprovacgao da destruicao do meio ambiente pode ser verificada dia a dia pela
escassez dos recursos vitais como agua, pelo aquecimento terrestre, através da

violenta miséria que assola a humanidade como

um todo. Para sua efetividade medidas politicas

Padrao pratico de medidas para politicas sociais: sociais estdo estabelecidas para padrao pratico da

- Democracia e estabilidade politica.

sustentabilidade por Almeida (2002, pag. 28):

- Paz.

Diante as transformacoes recentes entre o periodo

inicial e o da atualidade um no quadro comparativo

- Respeito a lei e a propriedade.

é apresentado onde ha separacao das praticas

- Respeito aos instrumentos do mercado.

econOomicas pensadas de acordo com relagao antiga a

nova ao paradigma da sustentabilidade:

- Auséncia de corrupgao.

De acordo com tabela comparativa entre o processo

- Transparéncia e previsibilidade de governo.

anterior, o Cartesiano da era industrial, as diferencas

- Reversao do quadro de concentracao de renda das esferas
global e local.

abordadas com justificativa cientifica estabelecidas

por Almeida descrevem as seguintes diretrizes para o
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4 - Tabela 3

A forma de estabelecer o conceito pratico:

- Organico; holistico e participativo.

- Fatos e valores fortemente relacionados.

- Etica integrada ao cotidiano.

- Interacao entre objetivo e subjetivo.

- Seres humanos inseparaveis dos ecossistemas, em relagao de sinergia.

- Conhecimento indivisivel, empirico e intuitivo.

- Relagao nao linear de causa e efeito.

- Natureza entendida como conjunto de sistemas inter-relacionados, o todo maior do que soma das
partes.

5 - Tabela 4

Comparagao poder econdmico;

- Bem-estar da qualidade de inter-relacoes entre os sistemas ambientais e sociais.

- Enfase na qualidade (qualidade de vida)

- Sintese.

- Descentralizagao do poder.

- Transdisciplinaridade.

- Enfase na cooperagao.

- Limite tecnologico definido pela sustentabilidade.

Ecopropaganda

A propaganda & uma ideia que atua de acordo com o interesse de uma
organizacao (GIACOMINI, 2004).

As organizagdes nao governamentais como se apresentam estdo entre os
exemplos mais intensos da propaganda investidos nas atividades em prol da
preservacao da natureza. A Greenpeace que utiliza da agressividade financeira em
seus anincios utilizando variadas ferramentas dispostas pela propaganda; internet,
produtos, educagao eventual e patrocinios € um exemplo desta nova ordem mundial.
Cerca de 18 Milhoes de euros foram investidos até os anos 2000 em comunicagao
publica pela ONG.

Obviamente que a realidade brasileira esta distante desta visao internacional
da propaganda. No Brasil os movimentos sao simbolizados pelos engajamentos e

apologias ou mesmo movimentos de estruturas sociais e que sao observados em
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focos da instrumentagao do marketing geram na esfera da comunicagao social, na
publicidade e na propaganda uma verdadeira instituicao de valor, de servico e de

produto verde: a chamada Ecopropaganda.

6 — Tabela 5

Tipos de classificagoes da Propaganda Sustentavel - Conar 2015

Veracidade Exatidao Pertinéncia Relevancia

0 beneficio ambiental deve ser relevante em
termos de impacto ambiental total do produto
e servico no meio ambiente; ciclo de vida;
producao e descarte.

Informar com veracidade,
pertinéncia e forma de
comprovagao

Precisao de informacao;
sem ideias vagas, ou
inexatas.

Relagao com processo do
comeércio dos produtos e
servigos anunciados

Fonte: (Camara, 2016).

7 - Tabela 6

Video Amazdnia \ Natura Ekos e hipoteses de interpretacao

Imagem

Hipoteses de interpretacao
| Receptor normal/
Deducao

Categorias

Texto Encadeamentos das
frases

Quanto a classificacao
do Conar

0 comercial Amazonia
inicia com imagens de
rio e floresta.

Iconico / codigos semioticos
de localizagao de espaco,
local e Identificagao.
Caracteristica cultural.

Tematica de frequéncia

da imagem. Situa o efeito

da mensagem.

Quando a gente entra na
floresta, € como é como se
tivesse entrando dentro,

Veracidade; Imagens
reais.

Maos balancam em
contato com agua
de rio.

Identificacao do
personagem com local
caracteriza a intimidade
com natureza. Caracteristica
cultural.

assim de algo assim,
inimaginavel. A gente nao
consegue entender é algo bem
mesmo inexplicavel.

Veracidade; Imagens
reais.

Maos molham a
cabeca. Homem
sentado a beira do rio
na floresta.

Caracteristica social e
cultural

Identificacao/ atribuicao
de responsabilidade do
sujeito.

Meu nome Ivanildo, tenho 34
anos de idade. Hoje sou diretor
financeiro da cooperativa
Camtaua.

Veracidade; Imagens
reais.

Homem caminha
olhando para as
arvores.

Caracteristica social e
cultural

Fungao moral

Hoje a gente trabalha com a
andiroba, né.
Com a castanha da andiroba
e também trabalha com a
semente de muru muru.

Veracidade; Imagens
reais.

ECOPROPAGANDA: CLASSIFICAGOES E DEFINIGOES DA PROPAGANDA SUSTENTAVEL -
ESTUDO DE CASO DO VIDEO AMAZONIA (2014) DA EMPRESA NATURA

Capitulo 22 302



Homem sentado

a beira do rio se

apresenta para a
camera.

Em linguagem documental
o video sugere aproximagao
com a realidade tornando
eficaz a identificacao

do personagem com

0 ambiente em que é
apresentado. Caracteristica
social e cultural

Valor predicativo

pra Natura.

Entdo sao os dois ativos que a
gente tem trabalhado hoje com
a Natura, que a gente produz

Veracidade; Imagens
reais.

no chao da floresta.

nas sementes.

Imagem de sementes

Homem pée as maos

Caracteristica social e
cultural

Valor predicativo e funcao

moral.

firme da terra. E simples. E
chegar, fazer a coleta, so se
agachar. Pega-se os furtos.
Coloca-se dentro das sacas.
Leva-se pra casa.

0 processo da andiroba, ela
consegue gerar no teso, que
a gente chama, na parte mais

Veracidade; Imagens
reais.

Sentando a beira do
rio falando a camera.

Caracteristica social e
cultural

Ideologia/ modelo ideal/

funcao moral

0 que a gente faz
simplesmente é tocar nos
frutos e trazer os frutos e
nada mais além disso. Nao
cortar nada, nada. Entao a

integrar a floresta.

gente consegue respeitar isso
também. A gente consegue se

Veracidade; Imagens
reais.

Imagens das arvores
na floresta. Ivanildo
olha para as arvores.
Caminha pela beira
do rio com facao e
inicia explicagao do
processo da andiroba
sentado em um tronco
de arvore. Imagem das
castanhas de andiroba
na terra. Ivanildo
colhe os frutos.

Além de demonstrar a
intimidade com o ambiente
da floresta a imagem sugere
o desenvolvimento da
atividade extrativista do
ator no video.

Idem

E nao tem estresse. E nao tem
carro. Nao tem buzina. Aqui

nao tem ar condicionado, sabe.
Ar condicionado natural. Entao
a gente sente-se engrandecido.

Veracidade; Imagens
reais.
Relevancia: beneficio
ambiental apresentado
de forma relevante
em termos de impacto
ambiental total do
produto e servigo no
meio ambiente; ciclo
de vida; producao e
descarte.

Ivanildo lava os
frutos na agua do rio.
Imagens dos frutos
na saca e espalhados
pela terra.

Caracteristica social e
cultural

Idem

Hoje quando a gente fala dos
frutos, da coleta dos frutos.
Do que mudou na nossa vida.
Até muda o semblante do meu
rosto, por que na verdade
mudou muitas coisas. Entao
hoje a gente consegue entrar
na floresta, consegue preservar
a floresta e consegue tirar
da floresta o nosso proprio
sustento.

Veracidade; Imagens
reais.
Relevancia: beneficio
ambiental apresentado

de forma relevante
em termos de impacto
ambiental total do
produto e servigo no
meio ambiente; ciclo
de vida; producao e
descarte.

Ivanildo molha as
maos na agua do rio.
Caminha observando
a floresta. Continua a
falar sentado.

Caracteristica social e
cultural

Ideologia/ modelo ideal/

funcao moral

Entao quando chega uma
empresa, do porte da empresa
Natura querendo comprar
aquilo pra que aquilo servisse
de algo. O mais importante &
que aquilo algo iria pro todo
mundo, e todo o0 mundo iria
ver, né, de onde viria aquelas
coisas.

Veracidade; Imagens
reais
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Ivanildo cata os frutos
e os coloca na saca.

Deducao logica com
caracteristicas social e
cultural

Nossos olhos comegaram a
brilhar de uma luz que nao
era sol. Se a gente pegar um
punhado hoje de andiroba
e colocar me nossas maos
a gente dizia-se olha que
dinheiro nao dava em arvore.

Relevancia: beneficio
ambiental apresentado
de forma relevante
em termos de impacto
ambiental total do
produto e servio no
meio ambiente; ciclo
de vida; producao e
descarte.

Sentando a beira do
rio Ivanildo continua a
falar. Imagens da saca
com os frutos no chao

da floresta

Caracteristica social e
cultural

Identificacdo Ideologia/
modelo ideal/ fungao
moral

Mas hoje a gente consegue, sim
dinheiro da em arvore sim, mas

a gente também consegue ver

que a gente tem que preservar

mais e mais. Que as plantas
tém que ficar em pé e nao
caidas e nao derrubadas.

Veracidade; Imagens
reais.
Exatidao das
informacoes. Sem ideias
vagas.

Ivanildo lava os
frutos na agua do rio.
Ivanildo continua a
falar em narracao.

Idem

Fungao moral

E a gente fica feliz e az vezes
se emociona em falar dessas
coisas.

Veracidade; Imagens
reais.
Exatidao das
informacgoes. Sem ideias
vagas.

Continua imagem
de Ivanildo lavando
os frutos. Plano de
camera fechado no

rosto de Ivanildo que
continua a falar para a
camera.

Idem

Identificacdo Ideologia/
modelo ideal/ fungao
moral

Meu nome Ivanildo. Beleza
pra mim é ser parte da maior
floresta tropical do planeta.

Veracidade; Imagens
reais.
Exatidao das
informacgoes. Sem ideias
vagas.

- Ivanildo fala com
os frutos nas maos

Idem

Exatidao das
informacoes. Sem ideias

sentado falando. vagas.
Imagens da floresta. .. . Exatidao das
] Caracteristica social e . N L
Continua fala de informacoes. Sem ideias
. cultural
Ivanildo.

vagas.

- Ivanildo continua a
andar pela floresta
com a saca no ombro
olhando para as
arvores. Continua
narragao olhando
para camera. Imagens

da floresta, do rio.

Caracteristica social e
cultural

Veracidade; Imagens
reais.
Exatidao das
informacgoes. Sem ideias
vagas.
Relevancia: beneficio
ambiental apresentado
de forma relevante
em termos de impacto
ambiental total do
produto e servico no
meio ambiente; ciclo
de vida; producao e
descarte.
Relagdo com processo
do comércio dos

produtos e servicos
anunciados
Fonte: Camara (2015).
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CONSIDERACOES FINAIS

Durante a realizagao do trabalho de pré analise das categorias e hipoteses de
interpretacdo a partir de Analise de Contelido de Bardin (1977) e da conceituagao
da Ecopropaganda de Filho(2009) enquanto novo modelo especifico e estratégia de
Mercado com o Marketing Verde identificados através Video Amazonia(2014) - da
marca de cosméticos Natura - o desenvolvimento do trabalho permitiu articular
conhecimentos ao longo do curso e pratica em busca do objetivos e as hipoteses
empiricas de avaliacao das categorias das chamadas Propagandas Sustentaveis que
de acordo com Conselho de Autorregulamentacao da Propaganda colaborou para
que se classificassem aquelas que utilizam Greenwhashing ou Lavagem verde e que
trouxessem a tona a veracidade dos discursos nas propagandas que dispunham
ao publico de hoje que inspira-se aléem dos produtos compartilhando opiniao e
formacao da consciéncia coletiva.

Assumiu-se entao um compromisso que levaria da simples pesquisa teodrica a
pesquisa em campo - in loco - onde os clientes da marca Natura e aqueles produtores
descritos no texto do apresentador do video foram entrevistados.

A tona mostrou-se eficaz o processo de construcdo dos Conceitos da
Ecopropaganda e Manual de Comunicagao e Meio Ambiente de Trigueiro (2004) para
o tipo de propaganda e consumidor.

Do planejamento metodologico através da teoria ao resultado da pesquisa
qualitativa / quantitativa em campo foi possivel observar o desempenho realista de
predominio da criatividade e inovacao do conceito da Ecopropaganda.

Este novo modelo passa a funcionar de forma eficaz e de forte poder de
facilitador do dialogo politico e técnico fundamentado nos critérios da Propaganda
apresentada por Sant’Ana (1996).

A principal inovacao, o grande desafio, o eixo da proposta &€ a mudanca de
antigas praticas da Propaganda. Os manuais de procedimentos nao criam, nem
implementam estas novas praticas que por sua vez sao moldadas pela cultura
organizacional.

Porém muitasclassificagoes e definicoesjaforam permitindo autores estrangeiros
e nacionais nomea-las viabilizando analises de estudos que possibilitaram
comprovar a exatidao pratica, veracidade a realidade, e a importancia de retorno ao
consumidor/observador do processo produtivo da publicidade.

O video Amazonia (2014) da empresa Natura tem a representagao do que a
campanha publicitaria ja utiliza através do marketing verde como estratégia de
boa comunicacao e serviu como compreensao pratica do contexto historico que a
informacao proporciona enquanto meio e formacao de opiniao.

Com base na percepgao empirica, o publico compreende hoje claramente a

relevancia dos fatos e suas imagens representadas no contelido das propagandas.
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