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Resumo: O século XXI vem sendo marcado por significativas mudangas nas
estruturas sociais, economicas e politicas em funcdo da relagio do homem com
a causa ambiental. A vista do surgimento desses novos paradigmas, o objetivo
desse trabalho ¢ investigar o uso da comunica¢do como eficiente instrumento
de fomento da lucratividade dentro da tematica ecoldgico-social. A ideia €
problematizar até que ponto o posicionamento “verde” nas campanhas de
marketing sustentam argumentos que se correlacionam a real pratica das
corporagdes. A metodologia se sustentara na tessitura de uma fundamentacdo
tedrica acerca da construgdo da percepgdo ecoldgica, seguida do estudo de caso
de pecas publicitarias elaboradas a partir da logica ambiental. O resultado
proposto € o levantamento das praticas de greenwashing e ecopropaganda sob a
otica das empresas em paralelo a formagcdo de um olhar critico acerca da
questdo socioambiental.

Palavras-chave: marketing ambiental, greenwashing, ecopropaganda e
consumo verde.

Abstract: The twenty first century has been marked by significant changes in
social structures, and economic policies based on the relationship of man to the
environmental cause. In view of the emergence of these new paradigms, the
goal of this work is to investigate the use of communication as an efficient tool
to promote profitability within the theme of eco-social. The idea is to discuss to
what extent the positioning "green" marketing campaigns in support arguments
that correlate to the actual practice of corporations. The methodology will be
sustained in the fabric of a theoretical framework about the construction of
ecological awareness, followed by the case study of advertising elaborated
from the environmental logic. The result is the proposed lifting of
greenwashing practices and ecopropaganda the perspective of companies in
parallel to the formation of a critical question about the socio-environmental.
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Introduciao
As tematicas
relacionadas as

questdes ambientais e
sociais hoje ocupam o
topo das principais
pautas abordadas pela
midia. Mas  nem
sempre foi assim. A chamada
responsabilidade socioambiental,
protagonista de calorosos debates,
ganhou visibilidade e corpo nas tltimas
quatro décadas. A causa para esse novo
fato ¢ explicada através da formagdo de
um novo contexto social, economico,
politico e  ambiental,  marcado
dicotomicamente  por avangos €
choques. O século XXI foi vitima de
intensas transformagdes em todas as
esferas da sociedade. Os avangos
tecnologicos alteraram
significativamente as estruturas até
entdo presentes, criando uma série de
novos padrdoes de comportamento e de
consumo. Em paralelo a essas
mudangas, houve a crescente limitagdo
dos recursos naturais disponiveis, o que
fez com que o homem percebesse a
insuficiéncia dos modelos
implementados. As estruturas basilares,
que faziam a antiga maquina social
funcionar, comecam a dar sinais de
desgaste, tornando indiscutivel a
urgéncia em desconstruir os velhos
modelos de produ¢do (HAWKEN, P., et
al., 1999).

Diante desse novo contexto
mercadologico, o objetivo  desse
trabalho ¢ entender de que forma a
comunicacdo ¢ usada como valiosa
ferramenta na potencializacdo da
lucratividade. O  estudo  buscara
problematizar a utilizacdo do argumento
comunicacional sustentado pela
tematica ecorresponsavel. A relevancia
da discussdo estd em investigar, atraveés
de uma fundamentagdo tedrica, a

utilizacao das ferramentas de marketing
para desenvolvimento de estratégias
publicitarias com fins exclusivos de
criagdo de valor para a imagem
corporativa.  Para  tanto, far-se-a
inicialmente um breve recorte histdrico
dos eventos que marcaram a evolugdo
da  preocupacdo  com  assuntos
relacionados ao meio ambiente e social
no poés Revolucdo Industrial e, mais
marcadamente, a partir da década de
1970, com a eclosdo de movimentos
mundiais.

O despertar verde: um breve recorte
historico

A solidificagdo do modo capitalista de
producdo, iniciada com o advento da
Revolucao Industrial, faz emergir uma
nova fase industrial concentrada em
buscar avidamente melhorias no
processo produtivo através da utilizagao
de novas ferramentas no processo de
exploragdo da natureza, o que modifica,
de uma vez por todas, a relagdo entre o
homem e 0 meio ambiente. Esta série de
mudangas alonga-se pelos séculos
seguintes, tendo como  grande
propulsora a tecnologia. No entanto, ¢
somente no século XX, com o
surgimento de grandes conglomerados
empresariais — 0s principais atores no
processo de globalizagdo — que
comegam a surgir os primeiros sintomas
da debilidade do sistema capitalista em
longo prazo.

Em 1968, quando os problemas
ambientais ja se mostravam evidentes e
a crencga no sistema desenvolvimentista
j& comegava a diminuir, ¢ realizada pela
UNESCO, em Paris, a Conferéncia da
Biosfera, que formulou o conceito da
biosfera como "uma fina camada de
terra, 4gua e ar na superficie do Planeta,
sustentando a vida". Como resultado
desse encontro, nasce a idéia de
construir uma rede mundial de protecao
de areas importantes da biosfera, uma
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das primeiras decisdes tomadas em um
planejamento global.

Anos mais tarde, apos a realizacao de
outros movimentos ambientalistas, ¢
organizada a II Comissdao Mundial
sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento. O evento publicou,
em 1987, o Relatério Brundtland, no
qual capitalistas e ambientalistas
argumentavam  sobre a  evidente
necessidade das organizagdes de
assumirem novas praticas sociais,
econdmicas e ambientais. Nesse
momento, a questdo ambiental recebeu
mais um impulso. Em 1992, ¢ realizada,
no Rio de Janeiro, a II Conferéncia das
Nagoes Unidas sobre o Ambiente e o
Desenvolvimento, mais conhecida como
ECO-92. Desse evento, nasce a Agenda
21, na qual sdo aprovadas medidas a
serem adotadas em escala mundial,
organizadas numa espécie de roteiro de
planejamento abrangente.

Em 1997, ¢ organizada a III
Conferéncia das Nagoes Unidas sobre
as Alteragdes Climaticas, na cidade de
Quioto, no Japdo. A reunido foi
proferida com a pretensdo de formalizar
o Protocolo de Quioto. O documento,
acordo proveniente de discussoes
internacionais, foi gerado com o intuito
de estruturar metas, em especial para os
paises industrializados, de redugdo na
emissao de gases-estufa na atmosfera,
além da adogdo de  modelos
desenvolvimentistas menos impactantes
ao meio ambiente.

Em 2012, aconteceu, na cidade do Rio
de Janeiro, a Rio + 20, que, além de
ratificar o comprometimento politico
aliado ao desenvolvimento sustentavel,
analisou a situagdo das acgdes ja em
andamento. O intuito da reunido era
projetar acdes efetivas para reduzir
lacunas que permanecem mesmo apods
0s outros encontros ambientais ja
realizados ao longo dos ultimos 50

anos. Entretanto, alguns criticos ja
afirmam que os resultados provenientes
da conferéncia ndo atenderdo as
necessidades atuais, impedindo uma
efetiva amenizagdo da problematica
ambiental hoje instalada.

“Lucro verde”: o surgimento das
novas ferramentas de marketing

A inser¢do do argumento ecoldgico nas
campanhas de comunicacdo de
marketing nem sempre atende apenas as
necessidades ecorresponsaveis inerentes
a contemporaneidade. A principal razao
para tal mudanga de paradigma ¢ o fato
de o mercado de consumo estar cada dia
mais informado e exigente. Nesse
contexto, o planejamento do negdcio se
faz inevitavel para sobreviver em meio
a concorréncia. Ser “verde” deixa de
fazer parte da filantropia para se tornar,
em muitos casos, a principal estratégia
de posicionamento das corporagdes. O
processo de transi¢do das corporagdes
para a adocdo de wuma postura
socioambiental responsavel manifestou-
se a partir do desejo de fortalecimento
da marca, da imagem, da necessidade de
fidelizar os clientes, de atrair
investidores e at¢é mesmo de obter
concessoes de deducdo fiscais (MELO
NETO e FROES, 1999 apud LEVEK et
al., 2002).

Em meio a esse cenario, nascem
ferramentas de marketing especificas
para servirem as novas regras do
processo de consumo. Todos os novos
formatos de gestdo e comunicacio
deixam de ter como foco principal o
produto para dar lugar ao cliente. O
sujeito psicossocial passa a ser o
principal ator do processo de consumo.
Logo, com a emergéncia de distintos
paradigmas mercadoldgicos, se torna
necessario o desenvolvimento de novos
conceitos de marketing (que se
diferenciam em alguns aspectos das
definigdes mais classicas de Peter
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Drucker e de Philip Kotler). Dentre
outras, analisar-se-4 as que mais se
aproximam a proposta de estudo desse
trabalho. Sao eles: marketing social,
marketing holistico, marketing
ambiental ou verde e marketing 3.0.

Em muitas empresas, o marketing social
ganha importancia nos planos dos
gestores, tornando-se, de uma maneira
geral, uma das primeiras atitudes
tomadas para a vinculacdo da imagem
do negocio as questdes €ticas. As acdes
de marketing social ndo s6 agregam
valor, mas também posicionam a marca
no mercado, além de funcionarem,
como ferramenta de diferenciacao
(TAVARES, 2003).

Ja o conceito de marketing holistico ¢
definido por Philip Kotler (2011b)
como uma espécie de combinagdo entre
o marketing de relacionamento,
marketing interno, marketing integrado
e o marketing socialmente responsavel
para criagcdo de valor: “... o marketing
interno e o socialmente responsavel (...)
deve ser administrado e conduzido com
responsabilidade” (KOTLER, 2011b, p.
700). Para o autor, a vinculagiao daquilo
que se diz com aquilo que se faz ¢
justamente o que o autor chama de
responsabilidade. E ¢ essa sinergia que
permite a criacdo de percepg¢do de valor
da marca para o cliente.

Muitas organizacdes ja& enfrentam
problemas com Orgdos como O
CONAR, por exemplo, por veicularem
campanhas de cunho ecologico sem,
entretanto, terem meios de provar na
pratica o argumento afirmado.

O  marketing ambiental, também
conhecido como marketing ecoldgico
ou verde, tem como esséncia a
disponibilizacdo de produtos ou de
servigos com atrativos ligados ao baixo
impacto ambiental. De acordo com
Ottman (1998), autora do livro

Marketing Verde: desafios e
oportunidades para era do marketing, a
principal regra desse posicionamento ¢
a de manter o foco nos beneficios de
uso esperados pelo consumidor e nas
razdes primdrias pelas quais eles
adquirem determinado produto ou
servico. Contudo, mesmo ainda nao
podendo assumir o papel principal de
ferramenta de diferenciagao
competitiva, o marketing verde ¢
avaliado como um dos principais
instrumentos de ganho de visibilidade
de uma marca (BANERIJEE, 2012). O
marketing verde pode conseguir, ao
mesmo tempo, seduzir um grande
publico e consolidar os valores de
credibilidade e de legitimidade,
elementos hoje tdo almejados pelas
corporagoes.

O conceito de marketing 3.0, criado por
Philip Kotler, em seu livro “Marketing
3.0 — As forgas que estdo definindo o
novo marketing centrado no ser
humano, revela o surgimento de uma
nova era; uma era na qual as empresas
percebem o ser humano como o seu
principal target. A idéia ¢ que a
lucratividade  esteja  atrelada  a
responsabilidade corporativa. Segundo
o autor, a satisfagdo em consumir
produtos e servigos ndo mais se
concentra em suas peculiaridades
funcionais ou emocionais somente, mas
também em seu contentamento
espiritual. O consumidor passa a ser
entendido como algo muito além do
conceito de publico-alvo, tornando-se
para as empresas, seres humanos
dotados de mente, coracdo e espirito. A
ideia do autor ¢ o desenvolvimento de
uma estratégia de marketing que seja
colaborativo, cultural e espiritual, cujo
cerne do negocio seja a
compartilhamento entre as entidades em
prol da resolugdo dos problemas
comunitarios  inerentes aos  seus
negocios. Em resumo, Kotler (2011b)
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aponta para a criacdo de valor para a
marca a partir do compartilhamento de
informacao entre todos os stakeholders.

As novas tendéncias mercadologicas
nascem, portanto, com o intuito de
trazer o assunto ambiental para dentro
das estratégias de negocio. A
emergéncia do foco ecoldgico leva o
mercado a ajustar-se aos novos modelos
de consumo. O consumidor, antes visto
como mero publico-alvo, passa a ter voz
em meio as decisdes das empresas. O
modelo de consumo se altera, torna-se
mais complexo e seletivo.

O consumo verde e o capitalismo de
valor compartilhado

Até meados da década de 1980 e 1990,
falar em consumo responsavel era
entendido como algo sem importancia.
Produtos e servicos ecologicamente
corretos eram muito dificeis de serem
encontrados.  Entretanto, hoje, os
consumidores, muito mais bem
informados, passam a desejar ndo so
vantagens, status ou pre¢o, mas também
o elemento ético, o aspecto que lhe da a
sensagdo de consumo com viés social e
ecologico (IRVING & TAVARES,
2009). E, indo ao encontro desse
movimento, diversas empresas vém
desenvolvendo estratégias de negocios
com forte apelo ecologico. Nesse
contexto, a chamada Responsabilidade
S6cio Empresarial (RSE) passa a ser
implementada por diferentes
corporagdes por causa da lucratividade
do posicionamento ético no mercado.

O consumir cidaddo se torna, pois, a
grande causa de tamanha alteracdo. A
razdo para tais mudancas esta,
parcialmente, na transformacdo da
estrutura social no Brasil: crescimento
significativo da classe média nos
ultimos 10 anos. O poder de consumo
aumentou em funcdo das politicas
engendradas pelo governo com o intuito

de promover acesso facilitado dos
trabalhadores ao crédito. Entre reducoes
de impostos, juros e expansdo do
crédito, o brasileiro pdode adquirir
tecnologias de comunicagao. Aliadas ao
acesso a internet, essas ferramentas
permitiram que a informagdo chegasse
aos individuos de maneira mais
facilitada; o que fez com que as
empresas se deparassem com uma
concorréncia muito mais hostilizada e,
principalmente, com um consumidor
que esta disposto a pagar mais para ter
tranqiiilidade e seguranga no processo
aquisicao.

O surgimento dos novos atores sociais
impele os meios de comunicacdo a
mudarem rapidamente suas pautas de
discussdo. Sdo criados programas
televisivos verdes, revistas
especializadas na temdtica e uma
avalanche de anuncios que assumem a
questdo socioambiental como principal
argumento. Os meios de comunicagao e
as empresas se unem para oferecer
conteudo  para  expectadores ¢
consumidores avidos por conhecimento
e experiéncias mais complexas de
compras. Segundo Maria Tereza Garcia,
em seu livio A Arte de se relacionar
com a Imprensa (2004), as praticas de
patrocinio e agdes sociais sdo as novas
ferramentas das  empresas  para
conquistar destaque na midia.

Destarte,  varios  elementos  sdo
incorporados a gestdo das empresas
com o objetivo de adapta-las as novas
condigdes e manté-las, desta forma,
estaveis no mercado. A RSE ¢ uma das
primeiras tentativas de construgdo de
marcas solidas e competitivas. De
acordo com Instituto Ethos, uma das
principais instituigdes responsaveis pela
difusdo do conceito de responsabilidade
social na sociedade brasileira, a RSE ¢
conceituada como:
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[...] forma de gestdo que se define
pela relagdo ética e transparente da
empresa com todos os publicos com
os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas
empresariais que impulsionem o
desenvolvimento sustentavel da
sociedade, preservando recursos
ambientais e culturais para as
geracOes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a
reducdo das desigualdades sociais
(INSTITUTO ETHOS, 2012).!

A avaliacdo do Instituto Ethos sobre a
pratica de RSE nas corporacdes engloba
a necessidade de sinergia entre o
discurso e a pratica. Todavia, um outro
olhar se configura como contraponto a
visdo do conceito através  do
desenvolvimento da idéia de
Capitalismo de Valor Compartilhado
(CVCQ), por Michael Porter, no Forum
Econémico  Mundial 2011, em
detrimento da RSE. O CVC assume
publicamente que a preocupagdo com o
meio ambiente e com a questdo social
deve ser lucrativa para que seja
realmente colocada em pratica. De
acordo com Porter, em entrevista a
HSMManagement, “falar em fazer o
bem e se preocupar com o futuro do
planeta ¢ um belo discurso, mas o fato ¢
que a palavra sustentabilidade ¢ muito
vaga para as empresas com fins
lucrativos” (PORTER, 2011, p.43). O
autor fala que o modelo CVC tenta
quebrar a imagem iluséria daquilo que
seria um modelo de gestdo sustentavel:
“se voce, de fato, deseja causar impacto
na sociedade, encontre uma empresa
que esteja lucrando enquanto aborda as
questdes sociais que a preocupem € nao
uma que faga bons relatorios sociais”.
De certa forma, o modelo é uma critica
a tentativa das corporagdes de se auto-

! Disponivel em
http://www]l.ethos.org.br/EthosWeb/pt/29/0_qu
e_e_rse/o_que_e rse.aspx Acesso em
09/07/2012.

afirmarem  como  ecologica  ou
socialmente corretas através de uma
série de indicadores, relatorios e até
mesmo selos de responsabilidade que
ndo conseguem provar nada na pratica.

Analise critica do argumento
ecolégico aplicado ao marketing:

Para entender até que ponto o
argumento verde tem sido usado de
forma a fomentar a percepcio
ecoldgica, se faz necessaria uma breve
distin¢ao entre 0s termos
ecopropaganda e greenwashing. A
grande relevancia do olhar atencioso
quando o assunto ¢ responsabilidade
socioambiental estd justamente no
limiar de diferenciacdo entre o que ¢
propaganda com foco ecoldgico, cuja
mensagem corresponde a real pratica, e
o que ¢ “maquiagem verde”, usada
exclusivamente com finalidade
lucrativa. No entanto, ainda que seja
evidente sua importancia no contexto
social e mercadolégico, existem hoje
poucas referéncias bibliograficas sobre
0 assunto.

A questdo central desse trabalho ¢
também refletir sobre campanhas
publicitarias de empresas brasileiras a
partir do embasamento teodrico ja
construido. O intuito da exemplificagdo
¢ identificar companhias que se
aproveitam do “greemn boom” em suas
campanhas de marketing sem, no
entanto, ter como respaldo dados que
comprovem a real implementacdo de
medidas sustentdveis. A idéia ndo ¢
apontar se as afirmagdes contidas nos
anuncios sdo verdadeiras ou falsas, mas
estimular o desenvolvimento de um
olhar mais acurado e criterioso em
relacilo ao tema no campo da
comunicacdo. Ademais, o estudo visa
ser objeto de referéncia bibliografica
atualizada, dada a escassez de material
sobre o topico.
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Uma importante pontuacdo feita por
Giacomini (2004), em seu livro
Ecopropaganda, ¢ que os argumentos
ecoldgicos sdo escolhidos dentre
aqueles que ja estdo presentes no
sistema ideoldgico de difusdo e de
comunicacdo. A explicagdo para tal
logica ¢ a necessidade de trabalhar no
processo persuasivo com afirmativas
que sejam ao mesmo tempo familiares e
geradoras de credibilidade. Em suma,
entende-se como ecopropaganda ou
propaganda verde todo o movimento de
comunicagdo que se posicione a favor
do conceito de desenvolvimento
sustentavel através da exposicdo de
acoes interligadas as atividades reais de
uma organizagao.

No Brasil, ha alguns bons exemplos de
empresas que fazem ecopropaganda. A
Natura, empresa de cosméticos, busca,
desde seu nascimento, vincular a
imagem da marca a ideia de que a
sustentabilidade faz parte do bem-estar
da sociedade. A sustentagao de uma boa
relagdo do consumidor com o proprio
corpo, com a propria saude e com a vida
¢ definida como meta corporativa
(NATURA, 2012). Sao ressaltados nas
pecas de marketing valores que elevam
a importancia da beleza do ser, do
compromisso com a verdade, da quebra
de estereotipos de beleza, padroes de
idade, raca e comportamento, além de
principios de humanismo, harmonia,
transparéncia e desenvolvimento
econdmico ambientalmente responsavel
(MIRANDA et al, 2002). De forma a
sustentar o conceito, as campanhas sao
fundamentadas em  valores  de
responsabilidade socioambiental por
meio da exposicdo transparente de
dados e de discurso alinhado com a real
gestdo da organizacdo. Uma das provas
dessa afirmagdo ¢ a premiagdo da
Natura, pelo Guia Exame de Boa
Cidadania, em 2000, como um dos 10
melhores casos de responsabilidade

corporativa do Brasil. Segundo o autor
Rosemburg (apud MIRANDA et al,
2002), a Natura ¢ reconhecida
mundialmente por suas agdes sociais e
mencionada em relatérios da Business
for Social Responsability (BSR). A
preocupacdo com  responsabilidade
social e meio ambiente vai desde a
escolha de fornecedores até a fabricagao
de produtos.

Uma das campanhas que mais bem
ilustra o uso da ecopropaganda ¢ “A
floresta estd em voceé. Vocé ¢
responsavel pelas suas escolhas. Siga
sua sabedoria”, de uma linha especifica
de cosméticos denominada Ekos. De
acordo com a empresa, os produtos
Ekos sdo desenvolvidos a partir de
matérias-primas  extraidas da flora
brasileira de forma sustentdvel. Cita
Rosemburg, (apud MIRANDA et al,
2002,) que a Natura deseja ndo somente
contribuir  para a  conservagao
ambiental, mas também criar
oportunidades para as comunidades
locais, como o0s caboclos, indios e
sertanejos da regido onde ¢ realizada a
extragdo dos insumos.

O comercial da campanha, exibido em
televisdo, traz afirmativas claras que
fomentam atitudes sedimentadas em
valores de responsabilidade social e na
sustentabilidade. O personagem, que
representa o cultivador da matéria prima
usada na linha Ekos, aparece em
sintonia com a mensagem “Deixa eu
cuidar da sua terra”. Essa combinagao
engrandece a  participagdo da
comunidade local no processo de
fabricacdo do produto. Ademais, ha
ainda uma inten¢do especifica de falar
sobre o consumo responsavel no frame
que contém a frase “Vocé ¢ responsavel
por suas escolhas”. Um exemplo de
visualizacao dessa mensagem na pratica
¢ a producao de refis que sdo oferecidos
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a precos mais competitivos ao
consumidor final.

Ja o greemwashing vai de encontro as
concepcdes  éticas  inerentes A
propaganda verde, tendo em vista que
toma vantagens ecologicas como forma
de distorcer a realidade. A maquiagem
verde ¢ utilizada hoje no Brasil de
forma indiscriminada, com o fim de
induzir o consumidor a tomar falsas
conclusoes em relagdo as suas escolhas
de produtos ou servigos. De acordo com
Araujo  (2007), em seu artigo
Ecoturismo ou Greenwashing?, uma
empresa, organizagao ndo
governamental (ONG) ou mesmo o
proprio governo estdo emitindo falsas
impressdes  acerca  de  praticas
ambientais quando as suas reais
atividades apresentam-se contrarias aos
interesses € bens ambientais. Nesse
aspecto, o principal objetivo ¢ a
constru¢do de uma imagem publica
solida, favoravel aos lucros, porém nao
necessariamente  correspondente  aos
moldes que orientam a manuten¢do de
tal entidade. Na maioria dos casos, as
mensagens eco-friendly sdo duvidosas e
nao apresentam dados reais que possam
confirmam imediatamente ao
espectador as origens dos resultados do
projeto sustentavel anunciado.

Como meio de fundamentar a hipdtese
levantada, o trabalho utilizar-se-a de
mais um exemplo para ilustrar uma
possivel pratica de greenwashing. A
campanha “Bombril d4 de 1001 a zero
nos inimigos da natureza" gerou
polémica desde que foi ao ar e tornou-se
um dos exemplos mais recentes de
intervengdo do CONAR. A Bombril foi
acusada de propagar falsa mensagem
quando afirmava que a 1a de aco do
produto anunciado era ecologicamente
correta e a dos concorrentes nao.

No caso Bombril, a estratégia de
marketing reposicionou o produto como

sendo ecoldgico desde a sua criagdo,
atributo posicionado como exclusivo
frente aos concorrentes. Carlos Moreno,
garoto propaganda da Bombril, utiliza,
num dos videos, a frase que visa atrelar
definitivamente o produto a solida
imagem de confianca e credibilidade:
“Bombril ja nasceu ecoldgico, ¢ feito de
aco e ¢ muito mais higiénico. Depois
que a senhora usa, ele enferruja, vira po
e some”. No caso especifico da
Bombril, ¢ provavel que tenha havido a
tentativa de criar uma falsa imagem
frente aos consumidores de que o
produto simplesmente desaparece na
natureza. A Bombril pode ser um bom
exemplo de pratica explicita de
maquiagem verde na tentativa de
fortalecimento de imagem.

Consideracoes finais

O presente trabalho se ocupou na
tessitura de um estudo que levanta as
praticas de greenwashing e
ecopropaganda sob a oOtica das
empresas, contrapondo-as as possiveis
causas da explosaio do wuso do
argumento verde na comunicagio
publicitaria. Concomitante a ratificacao
da  problemdtica  verde, surgem
interesses divergentes do foco principal
do assunto. Isto ¢, a logica do lucro
passa, em muitos casos, a ser o objetivo
intrinseco dos atores sociais num
mercado de extrema competitividade.

O marketing passa a ser, em muitos
casos, usado apenas como forma das
empresas inserirem-se no “green boom”
deixando de cumprir seu papel
disseminador de mensagens que
atentam para a importancia da
responsabilidade ambiental. A
construcdo dos estudos de caso,
portanto, foi desenvolvida com o intuito
de questionar a falta de compromisso na
utilizagdo do argumento verde.
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O estudo traz a tona a ideia de que o
olhar critico, no que tange as questdes
socioambientais, sO6 sera solidificado a
partir da mobilizacdo de anunciantes e
de veiculos. O compromisso e a ética
das partes envolvidas no processo de
desenvolvimento, de producdo e de
emissdo das mensagens de cunho social
e ecologico tornam-se primordiais para
que sejam propagadas em comunhio
com a verdadeira urgéncia na
conservagao do meio ambiente. Afinal,
o fomento a uma cultura de consumo de
maior responsabilidade ¢,
indubitavelmente, um dos pilares de
formag¢ao de uma sociedade sustentavel.
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