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A LINGUAGEM DAS PROPAGANDAS SUSTENTAVEIS: COMUNICACAO ALIADA A
MERCADOLOGIA

RESUMO

As empresas buscam vantagem competitiva, essencialmente, ao desenvolver determinados elementos da
mercadologia, entre eles o produto, preco, praca e a promoc¢do. No entanto, observa-se que na tentativa de cativar
um determinado publico-alvo, a promog&o passa a ganhar maior espaco na estratégia empresarial. Elementos como
a comunicacdo, sua linguagem, o desenvolvimento do texto publicitario e a utilizagdo de apelos de
sustentabilidade, ganham forca no planejamento, desenvolvimento e criacdo de pegas publicitarias. Este artigo
utiliza um rico referencial teérico que resgata conceitos e abordagens especificas a linguagem das propagandas
sustentaveis, e a utilizagdo da comunicacao junto as estratégias de marketing. Com esse estudo, busca-se apresentar
as organizagdes e a academia os elementos chave que podem compor um linguagem especifica do desenvolvimento
de propagandas.

Palavras-chave: Comunicagéo, Linguagem, Mercadologia.

THE LANGUAGE OF SUSTAINABLE ADVERTISING: COMMUNICATION MEETS MARKET
ASPECTS

ABSTRACT

Companies seek their competitive advantage, essentially, developing certain elements of marketing, including
product, price, place and promotion. However, it is observed that in atempting to captivate a determined audience,
the promotion goes on to win more space in business strategy. Elements such as communication, its language, the
advertisement text development and the use of sustainability appeals, gain strength in the planning, development
and creation of advertisements. This article uses a rich theoretical framework that rescues concepts and approaches
specific language of sustainable advertisements, and the use of communication with the marketing strategies. This
study seeks to provide organizations and academy, key elements that can compose a specific language
development of advertisements.

Keywords: Communication, Language, Market aspects.
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A Linguagem das Propagandas Sustentaveis: Comunicacdo Aliada a Mercadologia

1 INTRODUCAO

E importante frisar que a discussdo
conceitual de comunicagdo €, por caracteristica,
interdisciplinar. Assim, ao tratar desse assunto deve-
se levar em conta pesquisas da area de Sociologia,
Antropologia, Historia, Psicologia, Linguistica e da
Filosofia.

A palavra comunicacdo vem do latim
cummunis, que significa “comum”, e remete a ideia
de comunhéo. Para Charaudeau (2008a) comunicar
¢ um fendmeno mais complexo do que propagam
alguns trabalhos especializados de comunicacéo,
pois ndo consiste apenas em transmitir uma
informacdo, mas, também, uma ideia, um contexto.

Por volta da década de 1940, Harold
Lasswell, sustentado por sua obra de 1927, propds
um modelo de comunicagdo que permitia a analise
da interacdo de todos os elementos do processo:
quem diz o que, em que canal, a quem e com que
efeitos (Lasswell, 1927). A evolucdo desse modelo é
a preocupacgdo com os efeitos causados por qualquer
processo de comunicagéo.

Apesar da evolucdo dos modelos de
processo de comunicagdo, alguns elementos so
constantes. Desse modo, ha sempre um emissor que
envia mensagens a um receptor por meio de um canal
que pode ou ndo sofrer alteragdes dos ruidos na
mensagem.

Os termos publicidade e propaganda ainda
hoje sdo usados indistintamente, apesar de ndo terem
exatamente o mesmo significado. Sampaio (1999)
explica que isso ocorre porque, no Brasil, a
diferencia¢do se da pelo uso de adjetivagdes, tais
como: “propaganda politica”, “propaganda ou
publicidade comercial” ou “publicidade editorial”. A
respeito dessa questdo, Santos (2005) afirma que a
diferenca entre publicidade e propaganda estd no
resultado final das acfes de ambas, pois a
propaganda tem como finalidade levar as pessoas a
praticar uma acdo, enquanto a publicidade tem o
proposito de mudar atitudes do publico a respeito de
uma ideia.

A pesquisa de Sant’ Anna (1998) aponta que
a palavra publicidade significa, genericamente,
divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a
concepcdo de implantar, de incutir uma ideia, uma
crenca na mente alheia. Isso significa que
publicidade e propaganda estdo diretamente ligadas,
uma compreende a outra, ja que um produto precisa
ser divulgado (publicidade), mas principalmente
consumido (propaganda).

Neste estudo, os termos publicidade e
propaganda sdo usados sem diferenciacéo conceitual
e como recurso estilistico, para evitar a repeticdo
vocabular. Portanto, 0 uso das expressdes
publicidade e propaganda referem-se a toda
comunicacdo paga, veiculada editorialmente por

meio de veiculos de comunicagdo em massa que
tenham como prop6sito a divulgacdo de bens,
servicos e ideias.

2  PECAS DE COMUNICAGAO: A
CONSTRUCAO DE UMA LINGUAGEM

Segundo as pesquisas de Laruccia (2002), o
processo de significagio sb se verifica quando existe
um cddigo, ou um sistema que Ihe promova um
significado, e que une entidades presentes e
ausentes. Dessa forma, um sistema de significacdo é
um constructo semiético autbnomo, segundo o autor,
pois conta com modalidades de existéncia de todo
abstratas, independentes de qualquer ato
comunicativo possivel que as atualize.

E nesse contexto que a construcdo da
linguagem nas pecas de comunicagdo cria suas
bases. A atribuig@o basica da criagdo em publicidade
¢ a construgdo de pecas de comunicagdo, que sdo os
produtos da atividade publicitaria. As pecas de
comunicacdo em Varios tipos, dependendo dos
objetivos de comunica¢do do anunciante, do material
utilizado para construcdo da mensagem e da midia
em que serdo veiculados.

De acordo com os estudos conduzidos por
Kawano e Trindade (2007), a linguagem publicitaria
consiste em um ponto de vista fundamental a partir
da teoria da comunicacdo, que por sua vez, ¢ vista
como forma de abordagem dos publicos-alvo de uma
empresa, quando na realidade trata-se de uma
referéncia paradigmatica que estuda a representagio
dos discursos, ¢ ndo apenas da publicidade, mas de
toda e qualquer produgdo discursiva das midias.

Porém, cabe ressaltar que a pratica da
publicidade também pode contemplar o
desenvolvimento  de  comerciais, = materiais
promocionais e andncios, para que as empresas
possam utiliza-las de acordo com suas estratégias de
marketing verde.

Antncios sio pecas graficas que podem ser
veiculadas, por exemplo, em jornais e revistas. No
entanto, Barreto (1994), alerta para o fato de que a
palavra anuncio ¢ sinénimo de qualquer pega de
propaganda. Ha comerciais que utilizam filmagens
para veiculagio em meios audiovisuais, como
cinema ou TV. Existe o fonograma, especifico para
radio, que pode ser spot (mensagem falada), jingle
(cangdo publicitaria) ou a jungdo dos dois subtipos.

Sampaio (1999) menciona que o material
promocional inclui todas as pegas graficas
geralmente usadas como apoio de campanhas
publicitarias, abrangendo folheto, handout, flyer,
catalogo, folder e pdster. Esse tipo de peca de
comunicacdo grafica ¢ muito mais especifico da area
de promocdo e de campanhas promocionais do que
da propaganda propriamente dita.
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As pegas mais modernas sdo produzidas
para veiculagdo na rede mundial de computadores, a
internet. Dentre elas, destacam-se 0s banners,
mensagens publicitarias em espacos comprados ou
0s proprios websites dos anunciantes, que
atualmente se configuram em uma necessidade para
muitas empresas, dada a importancia de alcance
dessa midia.

Segundo Gongalves (2006), ¢ por meio da
linguagem que o homem tem capacidade de
exteriorizar pensamentos, emocdes e sentimentos. O
autor ressalta que nunca se atribuiu tanto valor a
linguagem quanto nos anos iniciais do século XXI,
periodo em que o homem se encontra mergulhado
em um mundo de significados.

Na publicidade, a linguagem ¢ trabalhada
com finalidade persuasiva, ou seja, um enunciador
utiliza signos a fim de seduzir o co-enunciador.
Martins (1997) explica esse posicionamento ao
afirmar que ndo ha uma linguagem prépria da
publicidade, mas, sim, determinadas habilidades e
técnicas linguisticas usadas em andncios e textos de
propaganda rotulada de linguagem publicitaria.

De acordo com Baudrillard (1991) e Pinto
(1997), a publicidade ¢ talvez uma das linguagens de
seducdo mais ativas e eficazes do século XXI. No
mundo da publicidade, o texto deve ser criado a
partir do efeito desejado; para isso, é necessario
saber o que se deseja provocar. A publicidade ¢ o
discurso do consumo, e 0 que se consome Sd0 0S
significados, as ideias. Para atender a essa finalidade,
a redacdo do texto publicitério deve ser bem redigida
e bem estruturada, e, embora a linguagem seja
criativa, isso ndo isenta a publicidade de sua real
fungdo, que ¢é persuadir. Dessa forma, o anuncio,
como mensagem publicitaria informativa e
persuasiva, ndo ¢ apenas demonstragio de
imaginacao criadora de ideias, mas também arte e
técnica aplicadas.

Deve-se ainda considerar que, na
linguagem publicitaria, revela-se com frequéncia a
funcdo poética da linguagem. Nota-se, na
publicidade, clara relacdo com a poesia. Os recursos
mais utilizados para chamar a atencéo do receptor e
depois persuadi-lo através de mensagem publicitéria
podem ser encontrados por meio de musicalidade,
ritmo e na harmonia presentes na combinacdo
adequada de palavras utilizadas.

No contexto da linguagem publicitéria, o
texto linguistico apresenta uma estrutura néo
convencional. Nesse sentido, Gongalves (2006)
expbe que a liberdade que caracteriza a
expressividade na atividade publicitaria permite que
padrdes sejam rompidos e que diferentes estilos de
montar a mensagem sejam incorporados a sua
linguagem. Dessa forma, acredita-se que haja
necessidade de fundamentar a criacdo, para que esta
ndo seja fruto apenas de uma grande inspiracdo. A

consideracdo das especificidades do texto
publicitario passa a ser, segundo Gongalves (2006),
condicdo fundamental no momento de criagdo, isto
é, ndo se trata de resultado exclusivo da inspiragéo.

3 TEXTO PUBLICITARIO

Sant’Anna (1998) e Gongalves (20006)
relatam que, na década de 1950, surgiram as escolas
de comunicagdo e a multiplicacdo das agéncias de
propaganda no Brasil. Nesse periodo, a linguagem
publicitaria se transformou, distanciando-se do
cédigo formal da lingua.

Os autores complementam que as
caracteristicas comuns aos textos literarios que
seguem a gramatica normativa sdo distintas das
caracteristicas do texto publicitario e consideram que
a linguagem publicitaria tem elaborado o texto de
maneira diferente, sugerindo mais do que diz. Assim,
torna-se dificil estabelecer regras para compor o
texto publicitario, tendo em vista que o anuncio ndo
¢ uma peca literaria que visa distrair e, sim, implantar
uma ideia ou vender um produto. Por isso, ¢
necessaria, além de criatividade, uma dose de bom
senso para elaborar bons textos publicitarios de
qualidade.

Os estudos de Volli (2007) e Laruccia e
Martinyuk (2014) apontam que a construcéo de uma
narrativa em textos publicitarios busca apoio,
principalmente, na aplicagdo de uma serie de
modelos fundamentais, dos quais infinitas variacGes
podem ser desenvolvidas. Entre elas, pode-se
descrever o modelo da prova ou o teste de confronto,
formulas reconhecidas por sua difusdo nas narracées
folcléricas de todas as partes do mundo.

O processo de elaboragdo desses textos
inicia-se com o roteiro do que se pretende dizer, isto
¢, com a escolha de argumentos e¢ fatos a serem
explorados. Feito isso, procura-se dar unidade a eles,
ou seja, manté-los coerentes ao tema que os inspira.
Para Gongalves (2006), o texto é uma parte
fundamental para o anuncio publicitario, e o texto
publicitario ¢ um ato de comunicagdo engendrado
para cumprir uma fun¢do utilitaria: persuadir um
auditorio particular. Na publicidade, esse auditorio é
chamado de target ou publico-alvo, termo esse que é
utilizado ao longo desta pesquisa.

A linguistica, por sua vez, oferece
instrumentos para potencializar a criagdo textual.
Gongalves (2006) afirma que as palavras estdo
intimamente relacionadas com significados e
elementos da situagdo e ndo se pode toma-las de
forma isolada. O estudo que aborda caracteristicas
textuais da linguagem publicitaria deve estar voltado
para a andlise do discurso, e nesta pesquisa sera
adotado como percurso metodoldgico a analise
semiolinguistica do discurso proposta por
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Charaudeau (2008), a qual é apresentada e discutida
no capitulo 5, parte desta tese reservada a exposicao
da metodologia.

De acordo com Silva e Gomes (2010), o
ethos publicitério se constitui por meio de discursos,
e considera as esferas socioculturais e historicas em
que se situam, determinando, o tom da informacao,
da persuasdo e seducdo. Fairclough (2003) explica
também que o ethos ¢é intertextual, uma vez que a
identidade dos participantes de uma interagdo verbal
¢ constituida a partir dos modelos de discursos
vigentes, das crencas e dos valores reproduzidos,
reforcados ou transformados pelas esferas
sociocomunicativas em que se situam.

Assim, numa esfera sociocomunicativa
determinada, os sujeitos agem e interagem de forma
especifica, levando em conta suas preferencias
estilisticas, linguisticas e ideoldgicas.

Ao partir deste conceito de ethos,
Maingueneau (2005) e Laruccia (2014), apontam
que o discurso publicitario tem ligagdo privilegiada
com esta abordagem. A publicidade, conta com a
ajuda dos estereotipos validados, que incorporam o
que ¢é prescrito. A comunidade, em termos
publicitarios, é necessariamente um publico,
segmentado pelas técnicas de marketing.

O ethos publicitario ¢é habitualmente
concebido para ser imediatamente reconhecido, e 0
ethos pré-discursivo evoca o0 imaginario construido
pela empresa, com diferentes campanhas
publicitarias, e por diferentes meios de comunicagéo,
que priorizam o aspecto ecologicamente correto de
uma organizacdo: o cuidado com o meio ambiente,
com a sustentabilidade e, principalmente com a
inovacdo.

De acordo com os autores, pode-se dizer
gue esta triade (cuidado com o meio ambiente, com
a sustentabilidade e com a inovacdo) possa ser
considerada como critérios relevantes e essenciais

pesquisadores, entre eles, Carlson, Grove e Kanhun
(1995), Banerjee, Gulas e lyer (1995), Obermiller
(1995), Kilbourne (1998), MacDonald e Oates
(2006) e Kilbourne (2004).

lyer e Banerjee (1993) e Miller (2008)
definem a propaganda sustentdvel como sendo
mensagens promocionais que podem apelar para
necessidades e desejos de consumidores
ambientalmente preocupados. Autores como Fisk
(1973), Kangun, Carlson e Grove (1991), lyer e
Banerjee (1993), Davis (1993), Newell, Goldsmith e
Banzhaf (1998) asseveram que uma atitude negativa
em relacdo a propaganda sustentavel entre os
consumidores vem aumentando consideravelmente.
No sentido de buscarem uma solugdo para essas
atitudes negativas, 0s autores citados neste paragrafo
apresentam o Paradigma Social Dominante.

De acordo com Kilbourne (1998), o
argumento Paradigma Social Dominante é utilizado
para caracterizar a progressao da propaganda verde
do objetivo puramente gerencial para o maior bem
social, ou seja, passa de uma simples atividade de
comunicagdo para ter um sentido benéfico para a
sociedade onde a empresa atual. O principal
obstaculo para a verdadeira propaganda sustentavel
é o fato de as empresas permanecerem presentes
nesse paradigma e, por esse motivo, ndo podem
utilizar a propaganda sustentdvel como um esfor¢o
de pura especulacéo.

Em virtude de Kilbourne (1998) vincular
essas questbes mais amplas a propagandas
sustentaveis, o assunto foi promovido a uma nova
importancia e abriu possiveis vias de investigaco,
que foram previamente limitadas a gestdo e a
eficiéncia das empresas.

Para Zinkhan e Carson (1995), propagandas
sustentaveis (ou andncios verdes) referem-se a todos
0s recursos que incluam ecologia, sustentabilidade
ambiental ou mensagens que promovam 0 meio

para 0 desenvolvimento de propagandas ambiente e tém como alvo necessidades e desejos de
sustentaveis. partes interessadas do meio ambiente em questdo.
Zinkhan e Carson (1995), auxiliados por uma
contribuicdo de Banerjee et al. (1995), dividem os
4 DESENVOLVENDO PROPAGANDAS recursos em trés categorias principais, a saber:

SUSTENTAVEIS

Em pesquisas recentes, como as de
McDonald e Gates (2006) e Cox (2013), pode-se
observar um Unico proposito das propagandas
sustentaveis: melhorar estratégias e taticas de
influenciar a percepgéo de consumidores, para obter
mais sucesso no mercado futuro.

A compreensdo de diferentes niveis de
propaganda sustentdvel é fundamental para
compreender as implicacdes contemporaneas da
propaganda verde e ja foi trabalhada por varios

(1) os que, direta ou indiretamente, abordam a
relacdo entre produtos ou servicos e o ambiente
natural;
(2) aqueles que promovem um estilo de vida
ambientalmente responsavel, com ou sem destacar
um produto ou servico;
(3) agueles que apresentam uma imagem de
responsabilidade ambiental corporativa.

O Quadro 1, mostra-se um resumo das
diferentes abordagens discutidas sobre a propaganda
sustentavel.
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AUTORES CONCEITOS
lyer e Banerjee (1993) e Mensagens promocionais que podem apelar para necessidades e desejos de
Miller (2008) consumidores ambientalmente preocupados.

Zinkhan e Carlson (1995)

Referem-se a todos 0s recursos que incluam ecologia, sustentabilidade ambiental
OU mensagens que promovam o0 meio ambiente, bem como tém como alvo
necessidades e desejos de partes interessadas do meio ambiente em questdo.

McDonald e Oates (2006) e
Cox (2013)

Melhorar estratégias e taticas de influenciar a percepcdo dos consumidores, para
obter mais sucesso no futuro.

Quadro 1 — Conceitos de Propaganda Sustentavel
Fonte: Elaborado pelos autores.

Os estudos de Banerjee, Gulas e lyer
(1995), Menon et al. (1999) e Belz e Peattie (2009)
revelam que algumas das propagandas sustentaveis
tém um conteldo educativo (por exemplo, auxiliam
stakeholders a compreender a natureza das questdes
ambientais), outros sdo puramente de natureza
comercial (por exemplo, induzem as pessoas a
comprar produtos de empresas e tornar-se clientes
regulares delas), e outros ainda estdo focados na
imagem da empresa (por exemplo, melhoram o perfil
da empresa ambientalmente responsavel). Isso
mostra que as corporagdes que desejam apoiar suas
estratégias de marketing ambiental, em &mbito
nacional ou internacional, utilizam amplamente a
publicidade verde, independentemente de seu
conteudo.

Segundo Easterling, Kenworthy e Nemzoff
(1996), as primeiras propagandas sustentaveis
surgiram na década de 1960, quando a comunidade
cientifica, a opinido puablica e o ativismo do
consumidor levantaram as primeiras preocupagdes
sobre praticas antiecologicas, algo que muitas
empresas seguiram naquela época. Indo nessa
mesma linha de raciocinio, justificam-se as
pesquisas de Kinnear e Taylor (1973) e Peattie
(1995), nas quais 0s autores apontam que, em
resposta a essas preocupacbes, empresas de
publicidade tém utilizado essa forma de
comunicagdo como meio para promover uma
abordagem ecoldgica “positiva” em seus negocios,
para beneficiar seus clientes agéncias reguladoras e
outras partes interessadas.

No entanto, Carlson et al. (1996) e
Kilbourne (2004) relatam que a publicidade verde
registrou um aumento acentuado até o final de 1980,
principalmente devido & consciéncia publica, que
expandiu consideravelmente naquela época, e a
preocupacdo dos consumidores, promovendo
pressbes por parte da concorréncia e
regulamentagBes governamentais mais rigorosas
relativas ao meio ambiente. Da mesma forma, os
estudos de Easterling et al. (1996) e Polonsky et al.
(1997) corroboram as ideias de Carlson (1996) e
Kilbourne (2004), quando concluem que
propagandas com alegacGes falsas, mensagens

verdes exageradas e dificuldades para o consumidor
entender as terminologias (ou nomenclaturas) verdes
foram algumas das razfes para diminuicdo da
atividade publicitéria ecoldgica na década de 1990.
Diversos pesquisadores, como Belz e Peattie (2009)
e Yin e Ma (2009), referem que esse clima negativo
comegou a virar-se na aurora do novo milénio,
quando o apoio politico mundial, de forma mais
incisiva, juntamente com o desenvolvimento de
legislagdes internacionais mais solidas, renovou o
interesse publico mundial e impulsionou estratégias
de marketing verde para uma nova era "sustentavel".

Leonidou e Leonidou (2011) apontam que
esses avangos na pratica das propagandas
sustentaveis atraiu a atencéo de muitos estudiosos de
marketing que, por sua vez, seguiram Vvarias
correntes de pesquisa. Para alguns desses estudiosos,
como Newell, Goldsmith e Banzhaf (1998), Kangun,
Carlson e Grove (1991) e Kérnéa et al. (2001), uma
das correntes de pesquisa é o greenwashing, que
corresponde a validade e coeréncia de propagandas
sustentaveis.

Kangun, Carlson, e Grove (1991) acreditam
que o greenwashing seja um fenémeno comum, com
base em suas pesquisas de propaganda sustentavel.
Em outro estudo, Carlson, Grove e Kangun (1993)
documentam  ocorréncias  generalizadas  de
greenwashing que eles acreditam representar uma
ameaca para toda a inddstria da publicidade, pois
pode promover a perda de confianca em toda a
propaganda sustentdvel e para a indlstria da
publicidade, ao permitir que os consumidores nao
interpretem de forma adequada o real significado
deste tipo de propaganda.

Nesse  contexto, as  propagandas
sustentaveis podem ser categorizadas em quatro
elementos:

a) ambigua, ao conter declaragcdes ou
frases que sdo demasiado amplas para
ter um significado claro;

b) omissa ao excluir informacdes
importantes que  prejudicam a
avaliacdo de sua veracidade ou
razoabilidade;
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c) falsa ou mentirosa, ao incluir alegac6es
de que sdo claramente falsas ou

consumidor. Varias contradicGes sdo observadas
nessa linha de pesquisa. Newell, Goldsmith e

enganosas; Banzhaf (1998) constatam que a percepcdo dos
d) aceitavel, ao fazer reivindicacbes consumidores em relagdo a mensagem da
ambientais especificas de forma propaganda sustentdvel ndo tem efeito na

justificavel, autoexplicativa e clara.

Em geral, os estudos realizados por
Kangun, Carlson e Grove (1991), Carlson, Grove e
Kangum (1993) e Ké&rni et al. (2001), com foco em
greenwashing, revelam um certo grau de engano nos
anuncios analisados, o que indica um grave
problema na industria de publicidade. Outra vertente
de investigacdo incidiu sobre as alegaces
ambientais, que Carlson, Grove e Kangum (1993)
classificam como produto orientado, processo
orientado, imagem orientada e fato ambiental.
Estudos pertencentes a essa corrente de pesquisa
descobriram que alegagOes orientadas para imagens
foram utilizadas com maior frequéncia, mas, ao
mesmo tempo, foram as mais ambiguas, enquanto as
informacdes de produto, apesar de populares, foram
as mais enganosas Além disso, Easterling,
Kenworthy e Nemzoff (1996) relatam que diferentes
tipos de abordagem tém sido usados para comunicar
mensagens ambientais ao longo do tempo com
reivindicacgdes relacionadas a processos e orientadas

credibilidade do anunciante, assim como as atitudes
em relacdo a propaganda, marca e intencdo de
compra. E, de acordo com Chan, Leung e Wong
(2006), as reivindicagdes ambientais substantivas
para servicos de alto envolvimento sdo mais eficazes
que as declaragdes ambientais associativas.

Dois outros estudos buscam determinar o
papel de envolvimento do consumidor verde em
relacio a eficacia verde, a avaliagdo e as
consequéncias deste tipo de comunicacdo. No
entanto, enquanto Schuhwerk e Lefkoff-Hagius
(1995) constatam que apenas consumidores com
baixo grau de envolvimento ambiental sdo afetados
positivamente pelos apelos verdes, D'Souza e
Taghian (2005) revelam o oposto.

Pesquisas de autores como lyer e Banerjee
(1993), Banerjee, Gulas e lyer (1995), Peattie (1995)
e Wagner e Hansen (2002) apresentam outra Gtica
sobre esse tema. No que diz respeito a copiar
aspectos de propaganda verde de outras empresas, 0s
dados mostram que houve mudanga na linguagem
utilizada ao longo do tempo. Por exemplo, nos

a imagem — utilizados nos primeiros anos do primeiros anuncios sobre o tema em destaque,
chamado ‘“ambientalismo” —, e reivindicagOes termos ecoldgicos como "descartavel”, "reciclagem"
orientadas a produtos utilizados nos Gltimos anos. e "pré-embalados"” foram gradualmente substituidos
No entanto, resultados contraditérios, como 0s por palavras mais contemporaneas, Ccomo
apresentados pelos estudos de Carlson, Grove e “organicas”, "eficiéncia energética" e "origem
Kangum (1993) e Easterling, Kenworthy e Nemzoff sustentavel”.

(1996) revelam o uso generalizado das informages
e outros indicando uso minimo.

A propaganda sustentavel também tem sido
objeto de outros grupos de pesquisadores. Em termos
de marketing verde, Banerjee, Gulas e lyer (1995)
agrupam propagandas ambientais nas seguintes
categorias: rasas, moderadas e profundas. Essa
classificacdo foi posteriormente aumentada com
niveis adicionais em relagdo ao impacto verde, tal
como a tipologia de cinco dimensdes apresentada
por Wagner e Hansen (2002), Kilbourne (1995) e
Grillo, Tokarczyk e Hansen (2008). A maioria
desses estudos revela que as alegacbes das
propagandas tém principalmente um caréter verde
superficial ou moderado, o que denota falta de
substantividade, abrangéncia e credibilidade.

Em contraste, a pesquisa de Manrai et al.
(1997) revela que as propagandas que continham
declaracbes ambientais profundas foram
caracterizadas principalmente pela alta eficacia na
transmissao de suas mensagens.

Outro grupo de pesquisadores, entre eles
D'Souza e Taghian (2005) e Schuhwerk e Lefkoff-
Hagius (1995), investigou o efeito de mensagens de
propagandas sustentaveis sobre o comportamento do

Embora as propagandas sustentaveis
possam ter diferentes tons de expressdo que vao
desde o racional ao emocional, como apresentam o
estudo de Banerjee et al. (1995), os apelos racionais
— principalmente aqueles que promovem 0 auto
interesse em vez de consciéncia social — séo
constatados como sendo 0s mais adequados. Pode-se
observar gue diversos elementos tém sido utilizados
para melhorar a clareza da mensagem publicitaria
ambientalmente correta, como apresentam 0S
estudos de Grillo, Tokarczyk e Hansen (2008).
Alguns exemplos podem ser encontrados nas
pesquisas de Banerjee, Gulas e lyer (1995), Karné et
al. (2001) e Wagner e Hansen (2002), as quais
incluem a defini¢éo de gréaficos relacionados ao meio
ambiente (como imagens de animais selvagens em
ambiente natural), o foco relacionado com a natureza
(como os animais propriamente ditos) e as marcas
de identificacdo verde (como logotipos verdes ou
etiquetas de certificacio).

Por fim, ainda que muitas empresas
internacionais tenham usado extensivamente as
propagandas verdes para comunicar suas praticas
ambientais para 0 mercado global, existem poucos
estudos com foco em publicidade verde
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internacional. Carlson et al. (1996) e Polonsky et al.
(1997) foram os primeiros a investigar alegacdes de
propagandas sustentaveis em um  contexto
internacional, comparando praticas publicitarias
ambientais nos Estados Unidos, Canada, Gra-
Bretanha e Australia. Seus resultados revelam
diferencas significativas em andncios verdes entre os
quatro paises, com anuncios caracterizados por
menos créditos ambientais e mais associativos e
mais associados a marca das empresas.

Outro grupo de estudiosos, como Manrai et
al. (1997), Chan (2000) e Chan e Lau (2004) analisa
0 papel do pais de origem no que diz respeito a
influenciar a eficacia de propagandas sustentaveis.

Seus resultados confirmam que a reputacdo
ecoldgica das empresas foi importante para
maximizar a eficacia dessas propagandas.

Surpreendentemente, outras questdes fundamentais
sobre propagandas sustentaveis, examinadas em um
dominio interno, permanecem relativamente
inexploradas.

5 PROPAGANDAS SUSTENTAVEIS
EMOCIONAIS VERSUS RACIONAIS

De acordo com autores como Dunlap e
Scarce (1991) e dados da pesquisa de opinido publica
da Unido Europeia (Eurobarometer, 2011), um
nimero crescente de consumidores esta cada vez
mais preocupado com a degradacdo ambiental,
diminuicdo dos recursos naturais ou ameagas
associadas com a mudanca climética desde 1970 até
2010, periodo que se refere a essas ameacas.
Paralelamente a essa tendéncia, as pesquisas de
Easterling, Kenworthy, e Nemzoff (1996) e Schmidt

e Donsbach (2012) mostram que 0 uso de recursos
ambientais na publicidade é muito popular entre
praticantes e profissionais de marketing.

Porém, Gaski e Etzel (1986) e Kangun,
Carlson e Grove (1991) afirmam que, especialmente
no inicio das praticas do marketing verde, as
empresas foram rapidas em adotar reivindicacdes
verdes em suas posturas publicitarias, as vezes
utilizando recursos ambientais enganosos ou
exageradas, resultando em greenwashing, como
citado anteriormente. Ja conforme o estudo de
Leonidou et al. (2011), desde 2010, no entanto, as
reivindicacdes verdes tornaram-se mais
significativas e menos ambiguas, adotando uma
abordagem mais responsavel para a propaganda
sustentavel. Dessa forma, para Dahl (2010) e Peattie
e Crane (2005), os criticos do marketing verde ainda
estdo cautelosos sobre as varias formas de
greenwashing e seu impacto na interpretagdo das
mensagens ecoldgicas entre os consumidores. Dada
essa nhatureza ambivalente da propaganda
sustentdvel, é crucial entender como o0s
consumidores respondem a essa ambiguidade.

Hartmann, Ib&fiez e Sainz  (2005)
distinguem, nas propagandas sustentaveis, trés
grandes recursos: apelo funcional, apelo emocional
e uma combinagdo dos dois, o apelo combinado.
Segundo os autores, os apelos funcionais utilizam
argumentos sobre o meio ambiente, atributos de
produtos ou processos de produgdo, os apelos
emocionais, ao contrario, apenas contam com
representacdes visuais de agradavel paisagem
natural, j& os recursos combinados empregam as
outras duas estratégias (funcional e emocional) em
um anuncio. Apresenta-se, no Quadro 2, essas
descrigdes.

APELO FUNCIONAL

APELO EMOCIONAL

APELOS COMBINADOS

Possuem argumentos sobre o meio
ambiente, atributos dos produtos
divulgados ou processos
produtivos que garantem maior
sustentabilidade do meio ambiente.

Utilizam
capturar

paisagem.

imagens que possam
a esséncia de algo
realmente natural,

Representam uma combinacdo dos

como uma | dois recursos anteriores.

Quadro 2 — Recursos utilizados em propagandas sustentaveis
Fonte: Adaptado de Hartmann, Ibafiez e Sainz (2005, p. 89).

Apesar da relevancia pratica e ocorréncia
generalizada dos recursos funcionais, emocionais e
propagandas  sustentiveis  combinadas, 0
conhecimento sobre seus efeitos distintos permanece
escasso. A literatura apresenta duas lacunas na
investigacdo. Em primeiro lugar, embora o corpo de
conhecimento disponivel atualmente sugira que 0s
trés tipos de propagandas sustentaveis exercam um
impacto significativo nas avaliagdes de marca e de
publicidade, conforme pesquisas de Hartmann,

Ibafiez e Sainz (2005) e Hartmann e Apaolaza-
Ibafiez (2009), nenhum estudo testa suficientemente
sua independéncia e efeitos. Ha trabalhos que
comparam um grupo de controle com propagandas
sustentaveis de apelos emocionais ou funcionais,
como as pesquisas de Davis (1994), Schuhwerk e
Lefkoff-Hagius (1995), Searles (2010), Grimmer e
Woolley (2012), Newman et al. (2012) e Spack et al.
(2012), e outros que, utilizando uma combinagao de
propagandas com apelos emocionais e funcionais,
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verificam se determinado anincio é mais persuasivo
do que um andncio nao verde, 0 que se observa nos
estudos de Hartmann, Ibafiez e Sainz (2005) e
Hartmann e Apaolaza-lbafiez (2009).

Em segundo lugar, existem estudos
baseados em modelos de processos duplos, tais como
0 modelo de elaboracdo da verossimilhanca ou
Elaboration Likelihood Model (ELM) de Petty e
Cacioppo (1990). De acordo com esse modelo, a
efichcia emocional do consumidor contra apelos
funcionais das propagandas sustentaveis deve
depender de envolvimento  verde  desses
consumidores. No entanto, pesquisas posteriores
ignoram o papel moderador de envolvimento verde,
como os estudos de Schuhwerk e Lefkoff-Hagius
(1995), Hartmann, Ibafiez e Sainz (2005), Hartmann
e Apaolaza-Ibafiez (2009), Searles (2010), Grimmer
e Woolley (2012), Newman et al. (2012), Spack et
al. (2012) e Grimmer e Bingham (2013).

Embora os estudiosos e profissionais de
marketing concordem que o posicionamento verde é
um fator essencial para o sucesso de produtos e
servicos no mercado, poucas pesquisas dedicam
atencdo minima para a questao de como o design de
reivindicagBes verdes afeta o processamento da
mensagem e de sua eficacia. As pesquisas de
Hartmann e Apaolaza-lbafiez (2009) atestam esse
fato.

De acordo com Aaker (1996) e Hartmann,
Ibafiez e Sainz (2005), que trabalham com esquemas
de classificacdo de estratégias de posicionamento,
posicionar uma marca como "marca verde" implica
numa comunicacdo ativa de seus atributos
ambientalmente saudaveis. Segundo os autores, esse
posicionamento utiliza atributos funcionais ou de
beneficios  emocionais. A estratégia  de
posicionamento verde com base em atributos

apelos de entusiasmo reforcam a atitude positiva de
um individuo consumidor para proteger o meio
ambiente e influenciar positivamente visualizacdes
pré-ambientais dos participantes. Apelos de
ansiedade induzem a atitudes anti-ambientais, no
entanto sinais verbais ndo sdo a Unica maneira de
evocar respostas emocionais. As pesquisas de
Chowdhury, Olsen e Pracejus (2008) mostram que
uma Unica imagem positiva dominante pode ser
suficiente  para  gerar  respostas  afetivas
significativamente positivas. De acordo com
pesquisas de Kaplan e Kaplan (1989) e Stokols
(1990), no caso de propagandas sustentaveis, a
representacdo visual e agradavel da natureza, pode
ter um efeito positivo com base no principio de que
tanto o contato com a propria natureza e da forma
como as imagens sdo expostas nos anudncios pode
gerar emoc0es positivas.

No entanto, poucos estudos lidam com a
questdo de saber se os atributos funcionais ou apelos
emocionais exercem um efeito mais forte sobre as
atitudes de marca. Entre os mais notaveis desses
estudos, encontra-se o trabalho realizado por
Hartmann, Ibafiez e Sainz (2005), autores que
abordam essa questdo em uma pesquisa de campo
experimental com 160 estudantes universitario em
que empregam uma estratégia funcional de
posicionamento, uma estratégia de posicionamento
emocional e uma estratégia combinada. Na condicao
experimental funcional, o andncio da informacdes
detalhadas sobre como 0 processo produtivo reduz
emissbes de poluentes. A imagem é idéntica & do
grupo de controle, e ndo tem conota¢des emocionais.
O anlncio posicionamento emocional usa um
agradavel imaginario da natureza sobre os atributos
do produto funcional. A terceira condi¢cdo combina
as duas estratégias. Esse andncio inclui a mesma

funcionais precisa comunicar as vantagens imagem que a segunda condi¢do, mas menciona
ambientais relevantes do produto em comparagéo apenas um numero reduzido de atributos
com produtos concorrentes convencionais. Tais ambientalmente adequados. Um andncio

vantagens podem incluir, por exemplo, processos
ecoldgicos de produgdo, uso ou eliminacdo do
produto, e até mesmo reciclagem dele.

Para Roberts (1996), Hartmann, Ibafiez e
Sainz (2005) e Hartmann e Apaolaza-1béfiez (2009),
0 objetivo dessa estratégia de posicionamento € a
construgdo de associacBes de marca, fornecendo
informagdes sobre a causa ambiental e os atributos
do produto. Seus estudos confirmam que os
argumentos de produtos ambientalmente saudaveis
podem afetar intencfes de compra.

Edell e Burke (1987) afirmam que a
publicidade de marca emocional, ao contréario, visa
transferir respostas afetivas para a marca, e Searles
(2010) conclui que sugestdes verbais com base em

5 Imagens que remetem a natureza ou ao meio ambiente
natural.

convencional serve como condigdo de controle. Os
resultados desse estudo sugerem que uma estratégia
combinada, que aprova tanto a consciéncia
ambiental quanto a emocional como geradoras de
beneficio, produz um efeito mais forte do que
qualquer atitude estratégica de posicionamento
funcional ou emocional por conta prépria

Em um estudo posterior, Hartmann e
Apaolaza-Ibafiez (2009) constatam que as imagens
de cardter natural® podem também aumentar a
influéncia positiva de recursos informativos sobre a
atitude dos consumidores em relagdo a marca. A
pesquisa de Hartmann e Apaolaza-1bafiez (2009),
que utiliza uma amostra representativa de 360
participantes, emprega trés condi¢fes experimentais:
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a publicidade ndo ambiental; um andncio ambiental
fornecendo informacfes sobre caracteristicas
ambientais da marca; e um andncio de natureza, que
combina caracteristicas ambientais com um design
visual para invocar experiéncias na natureza. Esses
autores verificam que a associacdo de uma marca
verde e um agradavel visual da natureza, além da
apresentacdo de informacdes sobre caracteristicas
especificas do produto ambiental, leva a atitudes de
marca mais positivas em comparagdo com o efeito
da informacdo por si s6. Para os autores, o agradavel
visual da natureza leva a associar a marca a
experiéncias emaocionais especificas que sdo, em
certa medida, comparativas com a experiéncia
desses consumidores por meio de contato com a
natureza.

Ao realizarem outra pesquisa, Hartmann e
Apaolaza-lbafiez (2012) mostram que
representacdes de paisagem com vegetacdo verde e
dgua limpa provocam respostas emocionais mais
favoraveis do que outras paisagens ou cenas urbanas,
independentemente do ambiente natural em que o
individuo realmente esté.

A evidéncia desses estudos sugere que as
trés estratégias de posicionamento exercem
influéncias positivas sobre a atitude de marca. No
entanto, nenhum estudo compara as trés estratégias
de posicionamento simultaneamente. No trabalho de
Hartmann, Ibafiez e Sainz (2005), primeiro estudo, a
condicdo combinada contém apenas um namero
reduzido de recursos informacionais. Como
consequéncia, 0 projeto ndo permite separar, com
precisdo, 0s trés recursos.

Hartmann e Apaolaza-lbafiez (2009), em
contraste, desenvolvem uma condic¢do que combina
as informag0es sobre as caracteristicas ambientais da
marca com uma agradavel paisagem da natureza.
Porém, o estudo ndo inclui uma condigao para testar
o efeito positivo do cendrio da natureza em relagéo a
marca Portanto, um estudo que examina
simultaneamente o impacto de todas as trés
estratégias de posicionamento parece ser 0 mais
adequado.

Existem estudos que abordam outros
relacionamentos entre as propagandas racionais
versus emocionais. Segundo Huertas e Segura
(2011), as propagandas de carater informacional ndo
serdo  eficazes se os consumidores ndo
compreenderem as informagdes sobre a marca e, ndo
as incorporarem as informagdes relacionadas a
categoria de produto em sua memoria existente.
Dessa forma, o objetivo do comunicador é conseguir
que os consumidores codifiquem as informagoes e,
com esse fim, permitir que fagam isso da forma mais
simples e mais rapida possivel. Por outro lado, as
propagandas de carater emocional, tem grande
influéncia na decisdo de compra de um consumidor
ou de grupos de consumidores, mas desde que

utilizado de forma correta e no produto ou servigo
certo. A estratégia de utilizar o apelo emocional pode
ser aplicada em qualquer produto ou servi¢o, mas os
melhores resultados sdo obtidos com produtos que
naturalmente sdo relacionados a emogao, entre eles
alimentos, joias, cosméticos, roupas e refrigerantes
(Shimp, 2002).

6 DESAFIOS VERDES NO PLANEJAMENTO
DE MARKETING E A PROPAGANDA
SUSTENTAVEL

Pesquisadores como McDonagh e Prothero
(1994) e Wasik (1996) sustentam que a gestdo de
produtos verdes e o marketing verde sdo questdes
globais especialmente bem desenvolvidas em paises
industrializados, as quais estdo criando pressoes
internas e externas sobre as empresas para se
tornarem mais sustentaveis perante a opinido de seu
publico-alvo. Crescentes preocupagdes com as
questbes ambientais e sociais na sociedade e nos
negécios significam que as empresas precisam
considerar os pontos de vista de varios grupos de
interesse em sua tomada de decisdo. Para os autores,
o0 marketing verde é visto como uma ferramenta para
o0 desenvolvimento sustentavel e de promog¢do da
satisfacdo de multiplos stakeholders.

Entre outros, Banerjee (1999) e Wehrmeyer
(1999) analisam greening de marketing estratégico
com implicacBes para a teoria e pratica de marketing.
De acordo com Ottman (1993), o marketing
ambiental requer novas estratégias mercadolégicas e
de gestdo que possam efetivamente enfrentar os
principais desafios em relagdo a como o mercado
consumidor define o que é e 0 que ndo é verde, como
desenvolver produtos verdes que os clientes gostam
€ COmMOo comunicar compromisso e iniciativas de
organizag6es com credibilidade e impacto.

Autores como Hansen e Juslin (1999)
apontam em sua pesquisa que, se os clientes sdo
ambientalmente conscientes e querem fazer escolhas
de apoio ao desenvolvimento sustentavel, uma
empresa pode transformar esses requisitos
ambientais em oportunidades de negécio. A
vantagem competitiva baseada na simpatia que a
empresa tem em relagdo ao seu meio ambiente
requer uma integracdo de perspectivas ambientais
em todos os aspectos do planejamento de marketing,
especialmente estratégias de marketing, mas também
em suas estruturas e funcdes.

Banerjee, Gulas e lyer (1995) criaram as
bases para as pesquisas de Hansen e Juslin (1999).
Estes Ultimos afirmam que um ndmero crescente de
empresas € orientado para o segmento verde da
populacdo. Novos produtos que sdo posicionados
com base em apelos ambientais e nas propagandas
sustentiveis estdo em alta & medida que mais
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fabricantes estdo informando seus consumidores
sobre os aspectos pro-ambientais de seus produtos e
servicos. Embora o volume de propaganda
sustentavel tenha aumentado significativamente as
alegacbes ambientais sdo relativamente novas na
propaganda.

Questdes ambientais tém sido relatadas nos
meios de comunicacdo de massa com mais
frequéncia do que antes. lyer e Banerjee (1993)
mostram gque uma questdo-chave nas propagandas
sustentaveis é a informagdo que o consumidor
precisa a respeito de um produto ou servico e se ele
pode confiar nas alegacOes sustentaveis feitas pelas
empresas. A maioria dos consumidores obtém
informacdes sobre as questdes ambientais por
intermédio dos meios de comunicacdo de massa, em
vez de boletins ambientais ou publicaces
governamentais. No entanto, Kilbourne (1995)
ressalta que outro problema para os profissionais de
marketing é o fato de que a credibilidade do
marketing verde é relativamente baixa. Nesse
sentido, lyer e Banerjee (1993) apontam que, entre
0os  consumidores, as  Organizacbes  N&o
Governamentais Ambientalistas (ONGAS) sdo vistas
como uma fonte muito importante e confiavel de
informacdes sobre o meio ambiente. A explicacéo
pode basear-se na hip6tese de que os consumidores
simplesmente confiam nas intences sinceras dessas
organizagfes, mais do que eles confiam nas
inddstrias em si.

A propaganda sustentavel sem substancia
ambiental em outras operagdes da empresa pode ser
considerada um greenwashing, 0o que as empresas
precisam sempre tentar evitar, conforme apresentado
na secdo 4.4 (pagina 102) dessa tese. Segundo
Carlson et al. (1996), algumas empresas que
desenvolvem propagandas sustentveis foram
aconselhadas a prestar declaragfes objetivamente
verificaveis, a fim de desistirem de qualquer pratica
aliada ao greenwashing. O autor também afirma que
dada a forte dependéncia do publico consumidor em
relacdo a midias de massa para as propagandas
sustentaveis, hd uma necessidade de analisar essas
propagandas e verificar como elas se refletem no
nivel de atividade ambiental e desempenho das
empresas.

A natureza das propagandas sustentaveis
vem sendo estudada criteriosamente, mas pouca
pesquisa foi feita para investigar sua relagdo com
outras atividades das empresas. Por exemplo,
Carlson et al. (1996) analisam propagandas verdes
no &mbito da comunicacdo integrada de marketing
por meio de andlise de conteddo. Contudo, é
importante ressaltar que, de acordo com a pesquisa
de Laruccia (2014), existe o entendimento de que
sempre se encontrard, no discurso das midias, uma
riqueza a ser interpretada ndo apenas como um lugar
de acolhimento das compreensdes sobre os variados

processos sociais, mas considerando a publicidade
como uma espécie de agente nesse cenario, dispondo
de regulamentaces e especificidades que operam na
mobilizacao e circulacdo de sentidos.
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