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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar se a as@edsd&ambientalismo veio para ficar e
se poderédo criar novas perspectivas de mercadopphl@idade. O trabalho envolveu

uma pesquisa exploratéria e entrevistas. Levande@mideracdo algumas iniciativas
presentes do mercado, notou-se questdes interessqudnto a responsabilidade da
comunicacao sobre a questao ambiental. O trabatiraqve uma reflexdo sobre uma
possivel mudanca na forma como se faz publicidapgaganda em decorréncia do
advento de produtos ecoldégicos.

PALAVRAS-CHAVE : comunicagéo; conscientiza¢gao ambiental; mercado.

Introducao

Este trabalho ndo é sobre a extincdo do mico-lefiwrado, mas sobre a
sobrevivéncia de marcas. A medida que esse messaéapandir, a comunicacio tera
gue acompanhar. Assim, surge o interesse em esiudara, dada sua importancia para
a comunicagdo. Em tempos em que tanto se discaggecimento global e a mudanca
mais presente da era digital, estd na hora daqidudie repensar seus conceitos e
valores.Mesmo que este trabalho seja da area denowagédo, para tracar esse paralelo
com a questdo ambiental e o mercado, sera preciscab referéncias teoricas da
comunicacao, do meio ambiente e das tecnologiagpgsgbilitam o uso de energia
renovaveis, lembrando que o foco do trabalho n&m &8 tecnologias nem a
problematica das mudancas climaticas, mas a w#izale processos ambientalmente
corretos na publicidade e a geracdo de marcas ieatest Analisar com isso, se a
publicidade também criarA maneiras de transmitimassagens de forma que agrida
menos 0 meio ambiente — ndo causam poluicao viBuabora mudancas significativas
para publicidade ocorrerdo a longo prazo, poisaatmdl poucas iniciativas do proprio
mercado, o trabalho quer contribuir com a forma@#ora de profissionais que
desenvolvam essa consciéncia. Desta forma, o wbjgtiincipal desse trabalho é
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relacionar comunicagao e meio ambiente analisaadmplicagbes do crescimento do
ambientalismo no mercado de comunicagdo, verificasel os produtos ecoldgicos
afetardo a publicidade em termos de criacdo e nd@d@ocurando descobrir se a
comunicacao passara a trabalhar com formas quieagrenos o meio ambiente.

A preservagdo ambiental no terceiro milénio somadm os problemas do
aquecimento global gerou a necessidade urgentende aonscientizacdo sobre a
valorizacdo do meio ambiente. Exatamente por é&topportante repensar a atividade
produtiva e mercadoldgica. Desta forma, este thabajustifica-se “quanto a
importancia” (KESTRING, 2004, p.118), por abordar responsabilidade sdcio-
ambiental ndo s6 para as empresas, como também gparamunicacdo. Nesse
panorama, o ambientalismo é uma tendéncia que ddderinfluéncia no mundo da
comunicacao. Assim, o trabalho justifica-se quamtoportunidade (Kestring, 2004),
pois muitas empresas estdo respondendo ao apelenaahb Conseqientemente, o
poder publico cria novas regulamentacfes e o merexterno exige marcas com
certificacdo. O acesso aos conteudos de variogtdepantos técnicos ligados ao meio
ambiente e comunicacdo permite que o trabalhofijstise quanto a viabilidade
(Kestring 2004), contribuindo para uma melhor camepsdo e das possibilidades
comunicacionais sobre a problematica ambiental.

Para analisar as possiveis implicagcbes do amb@ntalpara publicidade foi
realizada uma pesquisa qualitativa, de carateroesqdrio. Apés o levantamento e
leitura das fontes bibliograficas, analise de agjdextos das areas sobre ambientalismo
e publicidade; sédo realizados fichamentos e resupsa a construgdo tedrico-
metodolégica do presente estudo. Para coleta desdattavés das entrevistas, é
elaborado um roteiro com perguntas gerais, senda parte fixa para todos os
entrevistados, e perguntas especificas para cadd g@ge entrevistado, ou seja,

perguntas relacionadas ao tema de acordo com sa@d@mtuacao.

A onda verde

A humanidade foi saqueando a natureza ao longoesless0s, cujas
consequiéncias ja estamos vivendo. Uns paises rmoatsps menos. O proéprio
surgimento de maior consciéncia e preocupacgdo,véstrados movimentos e
organizacdes ligadas ao meio ambiente, € uma daseqdéncias. E a razéo pelo
crescimento dessas instituicoes deve-se ao fat@t@eem de um problema global que

atinge todos os seres humanos, independentemestisl&inculos sociais e historicos
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ou de género, ou de seu credo religioso. Fazentiogee esses assuntos gerem maior
visibilidade e interesse por parte da midia.

E a midia ou a publicidade se encarregou no dectdosanos de apelidar essas ondas
verdes, antes era o ecologicamente correto, agoesenvolvimento sustentavel.

O conceito de desenvolvimento sustentavel "atesdeeaessidades do presente
sem comprometer a capacidade das geracdes futwasatisfazer as proprias
necessidades" (JOHR, 1994, p. 159) comecou a nasseanos 1970, quando, além de
perceber que o clima poderia estar sendo afetadociadade passou a se questionar
sobre a idéia do progresso a custa da devastaddieraal. S6 que o conceito é mais
amplo do que simplesmente combater o aquecimentibalgl promover o
desenvolvimento sustentavel € também melhorar eagdo, saude, moradia e todas as
outras questbes sociais. Nogueira Neto, ao analiseonceito de desenvolvimento
sustentavel proposto pela Comissao, afirma quesest&iando uma nova ideologia.
“Sustentabilidade, pois, tem o significado de usmtiouado, ndo predatério, de
utilizacdo racional, visando sustentar ao maxith@NETO apud KUNSCH,1996).

Para Melo (2006), é dificil vislumbrar uma propa#tadesenvolvimento sustentavel
em um sistema capitalista de producéo, pois “adddgste definida pela expansdo quantitativa,
ao passo gque o conceito de sustentabilidade pronaurpa restricdo a esse movimento
ampliado do capital, o que representaria uma cbgdi@ ‘l6gica’ ao seu processo de
funcionamento (expansionista)”. Contudo, o desemaehto sustentavel ndo deve restringir-se
somente a “formulacéo tedrica-explicativa de unpasia realidade empirica, mesmo porque a
insustentabilidade do sistema é resultado”, endgraarte, de “uma racionalidade, no qual a
eficiéncia se justifica por si so, refletida em uet@nomia mecanicista que € incapaz de
(re)conhecer os valores subjetivos da questéo aabidMELO, 2006, p.123)

Na busca por novidades que mantenham o nivel deroan o capitalismo global ndo
refuta idéias e nem estilos de vida. Apesar daidisecoldgico criticar quase tudo o que esta
ligado ao consumo desenfreado, é crescente aagditizdos apelos ecologistas em bens
culturais e duraveis que se espalham pelo mundin Besde coisas pequenas como sacolinhas
de plastico gratis para os seus consumidores ia#s coaiores como 0 mote da campanha da
Copa do Mundo Brasil 2014, que vai apelar paragajamento verde. Para ver como a questao
estd na moda, neste ano, a Academia de Cinemappream o Oscar 0 documentadma

Verdade Inconvenientestrelando o ex-vice presidente americano Al.Gore
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(LVEENEDY

Figura 1 — A idéia do mascote para Copa do Mund20d4

criada pelo Ziraldo e exibido no Fantastico (nd@02)

Cada vez mais empresas estdo se conscientizand@gue sé uma questao de ser
ecologicamente correto, € também algo rentavednfdra exigéncias de certificacdo e o preco
por se pagar por isso ainda é alto se compragwa@dstos convencionais.

Além dos interesses empresariais, ha também taligcorso verde politico, que muitas
vezes estdo mais interessados em defender a dansatsoria do que realmente fazer
algo na pratica. Para o autor, “a auséncia desreffieas no setor, ou melhor, a auséncia de
um setor que pense o mercado verde leva a essmgddis e permite que tanto pessoas bem
intencionadas como auténticos charlatdes criem cuttara de ecoprodutos duvidosa”.
(ARAUJO, 2007, p.3)

Consumo crescente € consumo consciente?
De acordo com Mattar (2003), ao entrevistar Gitb@&tipas no Projeto Didlogos

Akatu, comenta que a posicdo ativa do consumidmi® precaria. Ele cita um ex-diretor da
OECD (Organisation Economic Cooperation and Devedoy), que diz 0 seguinte a respeito
disso: “cada vez mais o conselho da empresa mamatidresponsabilidade social, o produto
acaba ficando mais caro na ponta, porque a engsssendo menos eficiente”.

De acordo com o autor, uma das dificuldades velriomaa como a empresa se
comunicou com o consumidor nos ultimos 50 anodsguase exclusivamente os 30
segundos de propaganda na TV.

Conforme texto de intitulad®s Neo-hippiesle Tomas (2005) publicado tog

Livesimplercomenta sobre uma nova classe que esta surginel@asociedade:

“Criados nos anos 70/80 eles viveram a revolugimiégica, o advento do
video cassete, do telefone celular, eles viraramaisa, e estdo basicamente
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unidos pelos valores de uma vida livre. Os neoidspgdo os melhores
profissionais que o mercado pode encontrar, aléiodeformacao, eles
possuem senso estético apurado, valores universaigita, mas muita
intuicdo e sensibilidade, pontos fortes para erapresmerciais. “Ser neo
hippie é jogar o jogo do mundo, mas ser livre potrd”. (TOMAS, 2005).

O Jornal Nacionalda Rede Globo de Televiséo (2007) divulgou pesalosinstituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatisticas (IBP&R todas as capitais estaduais e concluiu:
“os brasileiros sabem identificar as atitudes queem melhorar a nossa qualidade de vida, mas
nem sempre pdem em pratica”. O resultado mostrelPglo dos entrevistados acham que
separar o lixo reciclavel € uma obrigacéo da sadedmas s6 61% fazem isso em casa. A
pirataria € considerada crime por 68% dos entagldst mas apenas 30 % dizem nunca ter
comprado um produto pirata. Enquanto 85% dizenvaleea pena pagar mais por um produto
gue ndo agrida o0 meio ambiente, apenas 52% realswnpram esses produtos.

O site relaciona as explicacdes dos consumidores:

“Todos os produtos deviam néo agredir o meio artghibnje em dia. Acho
gue seria responsabilidade maior da prépria empresizesse um produto
responsavel, afirma a engenheira Isabel Petéllgénte precisa saber onde
vai devolver essa pilha, essa bateria, pra quésdefimjogue no lixo normal
e venha poluir os rios”, diz o estudante FlaviccRatrO responsavel pela
pesquisa avalia que o brasileiro, de maneira gstal bem informado. Falta
essa informacdo mudar a atitude. “Falta realmietéenamente, as pessoas
reconhecerem que fazem parte de um sistema, qoEmKdamento dele
tem impacto sobre o outro e desenvolver um respeloutro”, acredita
Nelsom Marangoni, coordenador da pesquisa do IbofORNAL
NACIONAL, 2007, p. noticias)

Teixeira (2006) em seu artigo publicado no Btaketingcomenta que nédo basta os
fabricantes serem verdes, se o consumidor findaaastiver limitado pelo fator renda no

momento da aquisi¢ao dos produtos.

Ecologia para marcas, ndo so6 para baleias.

Na visdo de Mattar, ainda h&4 muita contradicdo eaano, como acontece com a
Honda, que em uma ponta investe no lancamento dmamoecoldgico e na outra mantém
uma equipe de Formula 1, contribuindo assim pakargmmeio ambiente. “N&o existe no
mundo uma empresa que seja 100% responsavelréngéee que muitas ja reconhecem isso e
tentam melhorar suas praticas. Outras simplesngaateam o fato. Ter um cédigo de conduta

efetivo € o primeiro passo para tornar-se uma eagacialmente responsavel.”
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Na opinido de Carvalho Pinto (2007), ainda falgmeta revistdMarketing existe tem
muitas empresas que estédo fazendo muito pouccdeaaido 100%. “Mas esse é o0 maior tiro
no pé que uma empresa pode dar, uma vez que sbtitiede ndo se sustenta como discurso.
Nao ha como manter-se vivo apenas alardeando smals que vocé resolveu oferecer ao
planeta. Até porque, sustentabilidade, intrinsentemesta ligada a continuidade ou da espécie
humana.” (CARVALHO PINTO, 2007, p.22).

Dentro desse novo cenario, 0 marketing continudgsérelo, “mas vamos ter que jogar
fora de pressupostos que foram sendo adicionadosnaeito original da palavra devido a
voracidade competitiva das ultimas décadas” (CARMBLPINTO, 2007, p.22).

Segundo Ottman (1994), apesar da importancia dedades de comunicagcdo no
contexto do gerenciamento ecolégico, a atuacaprdfssionais dessa area tem sido criticada

por contribuirem na divulgacdo de acbes de empoegasdo tratam as questbes ambientais
com seriedade.

“Essas empresas sdo acusadas de praticar a chamagdagem ou
lavagem verde como aponta Callenbach (1993):Essasresas
gastam dinheiro em publicidade, marketing e promad@ imagem
“verde”, mas ndo em “enverdecer’ os processos aelugéo, as
instalacbes e as condicbes de trabalho de seusiotianos
(CALLENBACH etal, 1993, p. 89).Enquanto muitos aetbabordam
a maquiagem verde como a simplesdiscrepancia entiedo e o
discurso empresarial, Callenbach (1993) vai maigdaao afirmar que
toda e qualquer acdo que a empresa divulga e quearée de uma
verdadeira consciéncia ecoldgica, trata-se de raggai verde. Essa
préatica consiste no uso inadequado das técnicaerdenicacao, pois
promove um distanciamento entre a identidade e agem da
empresa, reduzindo o papel das Relagbes PUbli¢REREIRA,
2005).

Publicidade x sustentabilidade: Convergéncias ouiwkrgéncias?

Esse sub-capitulo traz o mesmo questionamento plituloaCapitalismo versus
SustentabilidadeE traz esse questionamento baseado no titulmdexto publicado no blog
Faca Sua Parte(2007), que comenta que para a preservacao do anéiente ocorrera
guando o conceito de sustentabilidade incorpatenensao individual, e quando a publicidade
parar de transformar necessidade em desejo. Amebaia solucdo. Nao que incorporar a
individualidade em um conceito seja dificil (a |ide esta dada, afinal), mas porque, para

mudar a forma como consumimos 0 mundo, se fazs@&i@a segunda.
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Outro blog,Venda que te Quero Verd2007) vé a acdo publicitaria menos radical,

“[...} a publicidade se apropria de tantas questd@sres, de tantos
sentimentos humanos e coisas que nado se vendenthgga a ser
hipdcrita a questdo ética nesse caso. Como julyassa ou aquela
marca € verde mesmo ou se esta sé querendo tieacasquinha? E
se estiver tirando s6 uma casquinha, qual é o gm@#?” Acho que

marcas que aproveitam bem (e por bem entendam pw@ridéia que

seja maior do que um “plante uma arvore”). Se éomante para o

mundo, a midia vai pautar. Se a midia pauta (dedac@mdm todas as
guestbes de agenda setting), as pessoas vao coreeisso vai se

tornar importante para elas. Se é importante pargpessoas, €
importante para as marcas. Se € importante pamsaess, elas tem
gue encarar como uma oportunidade e sO se preoenpacertar a

mao para aproveita-la direito, porque a questacalh®rética nesse
caso, para mim ndo passa de idealismo hipOcritpogtunista de

jornalista cri cri”. (FELIPE, 2007)

Publicidade verde

Conforme Ricciardi (2007) na matéria intituldgimbalagens do Berma revistdPack
traz exemplos de que ndo sO a reducdo das emisalagena forma como séo fabricadas e
layoutadas podem ser agentes de transformacab Ao8edia, por exemplo, tem embalagens
em braille com base na filosofia de derrubar rasele comunicacao.

Santomauro (2006) na matéria Maio & Mensagemntitulada Acdes Ja Integram
Portf6lio (2006), relaciona as empresas de propagandadilanl Ethds: Full Jazz; Giovanni,

FCB:; Leo Burnett; Lew, Lara; Ponto Brand PromoganTalent.

A intensa expansdo nas empresas do marketingahiexids as acdes
de responsabilidade social tem levado indmeras cagende
propaganda a incluir em seu portfélio de servicésto de atenderem
seus clientes também nessa linha de atuacdo. Parématéria
descreve que ainda ndo é exatamente formalizada oamnegocio
especifico, mas constitui um diferencial mercadigidgmportante em
um contexto no qual as marcas buscam se associaadeira mais
concreta a valores e atitudes. (SANTOMAURO, 2008) p

A matéria aborda uma questao interessante, a ssdjlade das proprias agéncias.
“Antes de auxiliar os clientes a se posicionar campresas socialmente responsaveis, uma
agéncia deve dar o exemplo e adotar essa poddata’menos € assim que pensa a agéncia

Giovanni, FCB, que em meados do ano passado estruwma é&rea focada na

4 O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidadiel  uma organizacdo nao-governamental criaataaco

missao de mobilizar, sensibilizar e ajudar as esapra gerir seus negécios de forma socialmentensgsgel,
tornando-as parceiras na construcdo de uma sceisaisdntavel e justa.
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responsabilidade social, cuja atuacéo ainda é sypgeena, mas que foi projetada para gerar
negocios.

“Como primeira medida, essa divisdo estruturou ummit® de

responsabilidade social envolvendo todos os setere®dos o0s
escritérios as agéncia. Posteriormente, ocorréagdo da Giovanni,
FCB ao Instituto Ethos de empresas e Responabdlidatial e o
estabelecimento de uma parceria com a Ashoka —aspécie de
incubadora de outras ONGs — a qual a agéncia psEsStacos

publicitario e em contrapartida recebe assesserieesponsabilidade
social. O diretor de planejamento estratégico eamsabilidade
social, Alvaro Esteves, conta que futuramente ocadamento de
responsabilidade social da Giovanni, FCB irda gesaeitas, embora
elas devem ser significativas, mesmo porque, qudadialem assumir
uma postura cidadd as empresas geralmente montaotues

7

especificas. “Assumir uma postura socialmente respel €
atualmente importante no trabalho de brandingusiet para uma
agéncia”. (SANTOMAURO, 2006, p. 8)

A reportagem questiona a presidente da Full Jazz,realmente papel das agéncias
incentivar seus clientes a adotar uma postura geesas socialmente responsaveis. Para ela,
nao resta divida, as empresas devem mostrar paralsmtes o que move 0 consumo — e
consciéncia social €, nos dias de hoje, um motoomsimo.

Com base nos dados apresentados na palestra dmagh@007) da empresa de pesquisas
Market Analysis Brasil no Encontro Brasileiro despansabilidade Socio-ambiental retirou-se
licbes empiricas sobre o desafio da comunicacéagias de responsabilidade sécio-ambiental
através da pesquisa que procurou descobrir quallaimndicacdo de que uma empresa é
socialmente responsavel na opinido do publico gadellideres. O item considerado que mais
identifica uma empresa socialmente responsaveds@tiquetas nos produtos, na opinido de
27% do publico geral e 29% para lideres, a frenge alitros itens como Certificacdo do
governo, Parceria com Organizagdes Nao-Gorvernameni Institutos e Producdo de um
relatério anual, apontado como ultimo fator. Ouiesquisa da mesma empresa também
apresentada no encontro mostrou como as pessoderagam sobre 0 que as empresas
fazem em matéria de Responsabilidade Social qusigéifica dar adeus aos Balancos
sociais, mas sim as formas convencionais de prddsiziA empresa relaciona na
apresentacao melhores abordagens como o foco e&s,agdo em intengbes, em
resultados, ndo em processos e 0 desenvolvimenimasstilo de comunicacao proprio
que saia do convencional, porém seja coerente coultlaa e o setor se atuacao. Além
de repensar as formas de veicular essas acoebli@dpde deve refletir sobre como essa
mensagem € transmitida. Nota-se que muitas canmgpadeheonscientizacdo sdo autoritarias,
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apelando apenas para os fatos negativos das cénsiegliambientais. Alguns psicélogos
afirmam que essa negatividade causa rejeicao elfsgaessoas com relacdo aquela mensagem
publicitaria por melhores intencdes que ela gastdei transmitir. Mas sobre esse aspecto, a

linguagem publicitaria ndo sera abordado profundéemesse trabalho.

Ferramentas alternativas

Uma empresa que pratica 0 gerenciamento ecoldgiairaves de uma comunicagao
ampla, ativar também a consciéncia dos habitardesegido em que esta localizada,
estimulando-os a praticas menos agressivas peranggo ambiente e a mudanca de habitos.
Johr (1994) acredita que uma empresa pode comqisistaatravés de acbes de relacbes
publicas. Conforme matéria publicada no Jornal Matmnémico (2003), um exemplo dessas
acoes de relacdes publicas ou guerrilha verdegaizadas pelGreenpeacePor contar com
poucos soOcios no Brasil, a Organizacdo Nao-Govemianprecisa recorrer a ajuda do
escritorio internacional para custear atividadegeeelas “a falta de verba para publicidade
marketing, fundamental para crescimento da Ong”Fdank Guggenheim, diretor executivo
do Greenpeaceo Brasil. Com a caréncia financeira, o escritorasileiro leva a ferro e a fogo
a diretriz global de concentrar seus protestosaaivos simbdlicos e com grande potencial de
repercussao na midia. O caso dos transgénicas,diiéeria ser um ‘case’ de marketing, por
uso de guerrilha verde. Enquanto a Monsanto fez énchdo para conseguir a liberacdo, o

Greenpeacéez tudo certo para barra-la.

Figura 2 — Exemplo de a¢éo de guerrilha verde - G0IGraus.

A revista Job (2007), em artigo intituladdReciclando a Consciéncidrata da
importancia da utilizagdo de recursos menos p@serd publicidade e na propaganda, tendo
como exemplo, o papel reciclado. A revista colhepinido das agéncias regionais, em que o
custo ainda € fortemente apontado como fator disel@i a utilizacdo. A agéncia Quadra
Comunicacéo, de Floriandpolis, afirma que as erapm@s Santa Catarina estdo antenadas com
a questao, mas devido ao problema da viabilidafieal( o papel reciclado é ainda mais caro),
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as agbes com papel reciclado no nosso Estadosdiodzstante timidas, em virtude do preco,

poucas empresas utilizam o papel reciclado.

“Ha uma tendéncia em aplica-los em cartbes deavisitnateriais de
papelaria. E s6. O problema é que em pecas p@dli&st como é o
caso dos folhetos, que exige uma tiragem maiomistocfala mais
alto”. Mas a agéncia Org, de Blumenau lembra queisio j4 caiu
bastante e que j4 existem boas gréficas na regi@autijizam esse
material. A Alma Comunicagdo e a Metra Publicidadsbas de
Blumenau, concordam que com a discussdo continueelgéo ao
desenvolvimento sustentavel a utilizacdo desse riattende a
crescer no mercado publicitario brasileiro e coonsatemente em
nossa regiao, porém de forma lenta”. (JOB, 2047,)p.

Segundo Suzuki (2007), na matéridviiio & Mensagem Onlinda projetos de midia
exterior que visa recuperar espacos publicos degpadcomo pragas, parques, passarelas e
canteiros em grandes avenidas, e também abrir yoduaidade para as empresas

aproximarem sua marca institucional do publico-alvo

“O Projeto Eco, da Brasil Midia — cujo projeto cantom a
participacdo de paisagistas e arquitetos e tenrt@avagio do Poder
Publico — é que todas as areas estejam negociaflas im de
setembro. “Nossa meta é revitalizar um total de oespacos
publicos”, diz Luiz Paulo Capodaglio, que comp®@ediaetoria
comercial da companhia ao lado de Lucas Rochaa [ojganizacéo
agora finca seus trabalhos em variadas solu¢coesgdia e ndo apenas
em equipamentos de midia exterior, como outdooesnés e
mobiliario urbano. De acordo com a companhia, daisres foram
preponderantes para a mudanca: a lei Cidade Lioya,passou a
vigorar na capital paulista, e as transformagfegaséio da empresa
depois da saida do presidente Orlando Marques/manote no
comando da Publicis Brasil’.(MEIO & MENSAGEM ONLINE
2007)

Figura 3 - A agéncia JWT entrou na onda verde.
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Conforme Moraes (2007), na matéria do Jornal dadtsilade de Sdo Paulo a Lei
Cidade Limpa :

“l...] proibe ndo s6 a propaganda externa e enaigtde prédios como
também a publicidade veiculada em 6nibus e taltexnativamente, oferece
aos anunciantes espacos em mobiliérios urbanos aongos de 6nibus e
relégios publicos. O que repercutiu em divergénaie® sO sobre a
regulamentacéo, mas a forma como foi medida”.(MORA®RO7, p. 12).

Trazendo a questdo para nossa realidade locate dusom.com (2007) realizou
recentemente uma enquete na qual questionou seeipags cidades catarinenses ja estao
precisando de uma lei "Cidade Limpa" como a quéipr@s outdoors em S&o Paulo. O
resultado foi positivo. O mesmo problema de SadoHauacontece por aqui ha opinido de
60.91 % contra os 39.09 % que julgam que Santai@zatgio sofre com poluicdo visual nas
cidades. Conforme parecer enviado por e-mail pelaiteta Vera Krummenauer do
Departamento Municipal de Planejamento Urbano eMilson Voight, responsavel pelo
nucleo de Midia Exterior das Associacdo Comerdiatiestrial de Blumenau - ACIB, a lei de
publicidade de Blumenau foi recentemente aprovadkegislativo municipal e esta para a
sancao do prefeito. A lei em vigor, LC 81/95, raguénta a publicidade ao ar livre. Segundo
Vilson, “esta lei € muito restritiva e proibe ataf@cdo de painéis em praticamente todas as
principais vias da cidade. Nota-se que vem sendwegfwitada’.Mas que o0s 06rgaos
responsaveis ja estdo tomando atitudes.

Meio académico
Conforme Artigo publicado na reviskcos (2001) e veiculado no Site de Roberto

Villar Belmonte - jornalista e especialista enullss Linguisticos do Texto; para ele, € preciso
explicar as verdadeiras causas da crise ambiental “gmeaca 0 pais com a maior
biodiversidade do mundo. E para isso é fundameptal as faculdades de comunicacéo
compreendam a importancia da ecologia na formaggtutliros jornalistas”.

Segundo Prof. Orlando Flexa do Centro Universitdiamte Serrat, em declaracéo para site da
UNIMONTE (2007) :

“[...} as empresas comecam, cada vez mais, a pdreay 0S
principios das atitudes politicamente corretas elogacamente
sustentaveis. Com a necessidade constante, ergaprofissionais
gualificados a operar nessa area as empresas am&snportas a
recém-formados ou até mesmo a estudantes que ptssanaté eles
conceitos e subsidios de politicas estratégicaareit@ncdo do meio
ao qual desfrutam, além de preparar substanciadmenmatfissionais
que ja estao ligados a area”. (FLEXA, 2007)
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A realidade local ainda esta voltada para as desasngenharias, especializagbes em
Energias Renovaveis (que inclusive ndo fechou taamaniversidade Regional de Blumenau -
FURB) e Mestrado em Engenharia Ambiental paradeeaxatas e naturais. Porém, segundo
site da Universidade (2007), ja foram implantadoskgyuns cursos as disciplinas de eixo geral
gue abordardo questdes sociais, entre elas, ambiente. J& os estudantes de design, por sua
vez, convivem com a preocupacao ambiental levamdcoasideracao todo o ciclo de vida do
produto: Charlotte & Peter Fiell (2006) no livBesign Handbogkcomentam que o design

ambiental também é conhecido como design verde.

Consideracoes finais e sugestoes

Este trabalho buscou mostrar, atraves de um pmareléte comunicacdo e meio
ambiente, criado a partir da literatura enconti@daspeito das modificagcbes ocorridas no
mercado com relagdo a questdo ambiental e dos datides através de entrevistas com
profissionais ligados ao tema do trabalho, osdatque mais tém influenciado as marcas com
relacdo a responsabilidade socioambiental, oo®fdiéssas influéncias para as marcas, as
consequéncias desses efeitos para a comunicacanpdificacbes que ocorreram e as
iniciativas visiveis.

Apesar de conseguir relacionar comunicacdo e nmalgeate, este trabalho néo
conseguiu atingir totalmente seus objetivos espesifpois o meio publicitario acompanhara o
ritmo do mercado, portanto ainda € cedo pra afigoer a publicidade sera verde. Porém,
verificou-se perspectivas favoraveis, uma vez qu@vainicacdo tem o poder de conscientizar,
e, portanto sua cota de responsabilidade sobreesidquambiental, tanto que algumas ja
possuem iniciativas favoraveis a esse meio. A sat@xpansao nas empresas do marketing
direcionado as acdes de responsabilidade socidévanto inUmeras agéncias de propaganda a
incluir em seu portfolio de servigos o fato de ééeem seus clientes também nessa linha de
atuacdo. E isso ndo diz respeito apenas a incllesgas estratégias no planejamento de
comunicacdo, mas na discussao das formas convascida veiculacdo e linguagem
publicitaria coerentes com a questdo ambientals éstnas sdo tratados nesse trabalho, s6 de
forma pouco aprofundada, pois como ja foi dito raotmente, a publicidade é reflexo do
mercado, e com ele ainda é timido h& poucas agdeddihs ecoldgicas. Como conseqliéncia
do mercado, as faculdades de comunicacao ja véntinid a tematica ambiental nas salas de
aulas. Em determinados casos, o tema é tratado dieniglina especifica, como € o caso do

jornalismo ambiental, por exemplo.
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Finalizando esse trabalho, ficam algumas idéiasppagem ser desenvolvidas a
medida que, espera-se, o0 mercado ecoldgico gambe flBodem-se realizar trabalhos
sobre responsabilidade soécio-ambiental da pubtieida propaganda; a eficacia da
linguagem publicitaria com relacdo ao comportameatdoconsumidor sobre questéo
ambiental do ponto de vista da psicologia e dabpntogia; ou sobre midias ecoldgicas.
Esse trabalho deseja que mais pessoas aborderteesseindependente de partir das
sugestdes acima ou com outras formas de abordagemajs importante € contribuir

para crescimento da discussao das questdes anbgumanfluenciam todos os meios.
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