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RESUMO

O objetivo central deste trabalho é observar, dentro
do contexto da Analise Critica do Discurso de Nor-
man Fairclough, a prevaléncia da chamada maquia-
gem verde no mercado publicitario brasileiro (tanto
de antncios como dos rétulos), identificando, sob
as trés dimensdes - textual, discursiva e social -,
os sentidos discursivos e ideolégicos da propaganda
que é o corpus da pesquisa: a peca publicitaria da
borracha “Architecte”, da empresa “Maped”. O estu-
do se deu no campo analitico do método qualitativo,
e os resultados obtidos apontam a obsesséo das em-
presas produtoras por atingir os consumidores brasi-
leiros no campo ambiental, j& que estes estdo entre

Pedro Henrique Gomes de S&?

0S que mais procuram saber a origem ecoldgica dos
produtos que consomem. No caso da Maped, obser-
vou-se que a manipulacdo com uso de falso selo, de
mecanismos de cores e dizeres aludindo a um padrao
confidvel de empresa amiga do meio ambiente tem
sido um caminho fécil de engano aos consumidores,
0s quais, desavisadamente, acabam sendo influen-
ciados pelo falso discurso ecolégico do mercado.
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ABSTRACT

The main objective of this work is to observe, within
the context of Norman Fairclough’s Critical Discourse
Analysis, the prevalence of so-called greenwashing in
the Brazilian advertising market (both ads and labels),
identifying, under the three dimensions - textual,
discursive and social - the discursive and ideological
senses of the advertising that is the corpus of the re-
search: the erase advertising piece “Architecte”, of the
company “Maped”. The study was carried out in the
analytical field of the qualitative method, and the re-
sults obtained point to the obsession of the producing
companies to reach the Brazilian consumers in the en-
vironmental field, since these are among the ones that

RESUMEN

El objetivo central de este trabajo es observar, den-
tro del contexto del Andlisis Critico del Discurso
de Norman Fairclough, la prevalencia del llamado
maquillaje verde en el mercado publicitario brasi-
lefio (tanto de anuncios y de los rétulos), identifi-
cando, bajo las tres dimensiones-textual, discur-
siva y discursiva, social, los sentidos discursivos e
ideolégicos de la propaganda que es el corpus de
la investigacién: la pieza publicitaria del caucho
“Architecte”, de la empresa “Maped”. El estudio se
dio en el campo analitico del método cualitativo, y
los resultados obtenidos apunta a la obsesién de
las empresas productoras por alcanzar a los consu-
midores brasilefios en el campo ambiental, ya que

more seek to know the ecological origin of the products
they consume. In the case of “Maped”, it has been ob-
served that the manipulation with the use of false seal,
with mechanisms of colors and sayings alluding to a
trustworthy standard of company friendly to the envi-
ronment has been an easy way of deceiving to the con-
sumers, who, unwittingly, end up being influenced by
the false ecological discourse of the market.

KEYWORDS

Green Advertising. Environmental makeup. Ecological

éstos estdn entre los que mas buscan saber el ori-
gen ecoldgico de los productos que consumen. En
el caso de “Maped”, se observé que la manipulacién
con uso de falso sello, de mecanismos de colores y
palabras aludiendo a un estandar confiable de em-
presa amiga del medio ambiente ha sido un camino
facil de engafio a los consumidores, que, desvincu-
ladamente, acaban siendo influenciados por el fal-
so discurso ecolégico del mercado.

DESCRIPTORES
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1INTRODUGAO

Desde os primérdios, a publicidade é utilizada
como meio de convencimento da populagdo a agir
da forma que esta expressa por tras das palavras - a
forma idealizada por seus criadores. A procura maci-
ca foi criada quase totalmente pelo desenvolvimento
da publicidade (COOLIDGE, 1929). De venda de algum
produto a andncios de shows de uma banda da moda,
a publicidade estd enraizada na sociedade global.

Historicamente, a publicidade e seus efeitos passa-
ram a ganhar destaque durante a Revolugdo Francesa de
1789, quando cartazes contra a rainha Maria Antonieta
circulavam por toda Paris. De l& para ¢4, muito se desen-
volveu, e os adventos da televisdo, do radio e, mais recen-
temente, da internet criaram novos canais de distribui¢do
das propagandas, atingindo um publico cada vez maior, ja
que a publicidade é uma das formas mais interessantes e
dificeis da literatura moderna (HUXLEY, 2017).

Dentro do conceito de publicidade, ha a propaganda
ambiental. Ela tem como base a promogdo de produtos
com base em seus atributos ambientais, sendo consi-
derados “amigos do meio ambiente”. A publicidade am-
biental, portanto, passa uma nova impressao daimagem
da empresa, fazendo com que os consumidores passem
cada vez mais a confiar nela e em seus produtos, tendo
normalmente um setor especifico dentro da empresa
que cuida do Ecomarketing (outra designacdo para o ter-
mo), levando em conta o fato de que criatividade publi-
citaria é saber ver além do 6bvio (PERISCINOTO, 1995).

O marketing ambiental, quando feito de forma bem
fundada, pode levar uma pequena empresa a se tornar
lider do seu setor no futuro, desde que seja plenamente
uma empresa ambientalmente responsavel, posto que
para o bem ou para o mal, suas palavras séo a sua pro-
paganda. Todas as vezes que abre a boca, vocé revela o
que existe em sua mente (BARTON, 2017).

Entretanto, isso ndo quer dizer que todas as em-
presas irdo seguir a risca a sua politica de marketing
ambiental. E entdo onde nasce a chamada maquia-
gem verde, um conceito trazido nos ultimos anos pela
globalizacdo a nivel mundial, onde “uma promessa,
uma grande promessa, é a alma de um anincio” (JO-

HNSON, 1796, p. 225). Com um crescimento de 478%
entre 2010 e 2014, essa pratica tem dado bons frutos
as empresas praticantes no Brasil, que se utilizam de
técnicas para mascarar, enganar acerca da origem
verde de seus produtos, visando ao convencimento
do comprador de que a empresa é verde e “amiga do
meio ambiente”. Devido a crescente intensificagdo
dessa prética no mercado publicitario, a maquiagem
verde ja ganhou até uma classificacdo: os chamados
“Sete Pecados da Maquiagem Verde”. Sdo eles:

1. Custo ambiental camuflado;
. Falta de prova;
. Incerteza;
. Culto a falsos rétulos;
. Irrelevancia;
. “Menos pior”;
. Mentira.

~NoO U NN

2 METODO

Com base nesses conceitos, este trabalho ganha
corpo, unindo-os & Anélise Critica do Discurso (ACD),
de Norman Fairclough, objetivando identificar ideo-
logias, contextos, alusdes e analogias com base nas
palavras, na construgdo de qualquer meio de comu-
nicacdo, incluindo também os antincios publicitérios.
A ACD se estrutura sob trés dimensdes principais de
analise: textual (que investiga o vocabuléario e a con-
junto do texto), discursiva (que procura por analogias
e elementos interdiscursivos no texto) e social (que
analisa o texto com base em conceitos sociais que
venham a ser encontrados dentro dele). “O discurso
constitui o social [] e é formado por relagdes de poder
e investido de ideologias” (FAIRCLOGH, 1992, p. 8).

3 RESULTADOS

Nesse contexto, a pesquisa do trabalho tentou
identificar, utilizando a importante ferramenta da
internet, empresas que atuassem com a maquia-
gem verde em seus antncios. Assim, foi encontrada
matéria do site EcoDebate em que estavam listadas
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propagandas denunciadas ao Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e que se
encaixavam nas caracteristicas procuradas. A pega
escolhida para o desenvolvimento deste trabalho de
analise foi a da borracha escolar “Architecte”, da em-
presa “Maped” (FIGURA 1).

Por considerarmos, assim como afirma a ACD,
que o discurso fundamentado em caréter ideolé-
gico, contextualizado socialmente e marcado por
relagdes de poder, observaremos a pecga publici-
taria sob tal prisma, considerando a produgdo e o
consumo do discurso produzido publicitariamente,
no contexto do ecologicamente correto. As ideolo-
gias que norteiam a producdo e a interpretagdo dos
discursos, seu carater implicito que leva muitos a
reproduzirem ideologias estdo inegavelmente vin-
culadas ao principio hegeménico e de poder. Dessa
forma, pode-se observar como é feito o apelo pela
estratégia de “marketing” e identificar qual o im-
pacto na escolha do consumidor embasado no ar-
gumento ecoldgico. As categorias expressas nas
dimensdes, como podemos observar no Quadro 1, é
o marco do estudo.

Quadro 1 - Categorias analiticas propostas no mo-
delo tridimensional

PRATICA PRATICA SOCIAL

DISCURSIVA
Produgio
Distribui¢ao
Consumo
Contexto

TEXTO

Vocabulario
Gramatica
Coesido
Estrutura

Ideologia
Sentidos
Pressuposi¢des
Metéifora

textual

Forga Hegemonia
Coeréncia Ori

culturais, ideologicas.

Intertextualidade

Fonte: Fairclough (2001).

Na construgdo da propaganda em torno da bor-
racha, foi utilizada a informacéao de que ela é total-
mente livre de PVC, sendo que isso estd estampado
em um formato de selo na imagem. Tal fato, porém,
é destacado como um falso diferencial em relagdo as
concorrentes, ja que marcas como a “Faber Castell”
também ndo utilizam o PVC em suas composigdes,
mas sem utilizar de tal recurso para chamar a aten-
¢do dos consumidores.

Figura 1 - Publicidade da borracha Architecte

Fonte:https://www.kalunga.com.br/prod/borra-
cha-architecte-011010-maped/072304

4 DISCUSSAQ

Para facilitar a compreensdo das ideias desenvol-
vidas, o tépico “Discussdo” foi dividido em subtépicos
de acordo com a 4rea abordada, como segue.

4.1 DIMENSAO TEXTUAL

A publicidade da borracha possui um vocabulé-
rio bastante restritivo, com pouquissimas palavras,
sem uma estrutura conectiva aparente, sendo este
fato justificado por o produto ser voltado para um
nicho, além do fécil acesso que a borracha deve ter.
Na exibicdo do selo “PVC FREE”, a lingua inglesa é
utilizada como cédigo para expressdo da mensagem,
enquanto que no rodapé hé a traducdo da palavra
borracha para iniimeras linguas. A elaboracéo de um
selo onde se coloca o desenho de uma pena, tudo
na cor verde, é um mecanismo textual importante na
elaboracdo daideia que se deseja passar de compro-
misso ambiental da empresa.
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4.2 DIMENSAO DISCURSIVA

O verde do selo na parte superior, estrategicamen-
te colocado préximo a tarja vermelha com o logotipo
da empresa alude ao conceito ambiental, tentando le-
var o consumidor a pensar que a postura sustentavel
da empresa é verdadeira e legitimada com um selo.
A composigdo basica do desenho do selo - com uma
folha indicando o cunho ambiental - sugere a relagéo
desse simbolo com a oficializagdo ecolégica, de forma
a levar o consumidor a acreditar que o produto teria
passado por uma andlise de 6rgdos de controle gover-
namentais, com auséncia de selos como o Cerflor e o
FSC (FIGURAS 2; 3). Tudo isso se configura maquia-
gem verde no antincio do produto.

Figura 2 - Selo oficial do Cerflor, de responsabili-
dade do Inmetro

-
Cerflor -

Fonte: https://oglobo.globo.com/sociedade/cien-
cia/revista-amanha/certificados-ambientais-11-se-
los-que-voce-precisa-conhecer-9623714

Figura 3 - Selo do FSC

FSC

Fonte:https://www.innocentdrinks.co.uk/
blog/2012/april/our-carton-family

A Unica informagdo encontrada quanto a distri-
bui¢do foi a presencga da borracha no site de compras
“Kalunga.com”, mas é possivel deduzir que o produto
estd presente nas lojas de materiais escolares, ndo
sendo identificada nos termos desta pesquisa nenhu-
ma veiculacdo da publicidade em termos televisivos
e no radio, pelo menos em nivel nacional. Isso é jus-
tificado por se tratar de um produto especifico para
estudantes, sendo um material escolar. Entretanto, o
fato de ser um material de cunho educacional coloca
os alunos a exposig¢do da maquiagem verde.

4.3 DIMENSAQ SOCIAL

Socialmente falando, a utilizagdo do selo indicando
ser livre de PVC demonstra a obsessdo das empresas
produtoras por atingir os consumidores brasileiros no
campo ambiental, ja que estes estdo entre os que mais
procuram saber a origem ecoldgica dos produtos que
consomem. Além disso, a maquiagem verde em geral
demonstra o famoso “jeitinho brasileiro” para passar
por cima dos problemas, visando atingir os objetivos
pré-estabelecidos - nesse caso, a venda do produto.
Dentro da ideia dos “Sete Pecados da Maquiagem Ver-
de”, a publicidade se encaixa na chamada Irrelevan-
cia, j& que passa uma informagdo que, verdadeira, ndo
acrescenta em nada na escolha final do consumidor,
além de ndo ser algo tnico dentro do mercado.

5 CONCLUSAQ

Conclui-se, portanto, que é de suma importancia
a informagdo do publico quanto a maquiagem verde
nos produtos que consome, principalmente, levando
em conta a situacdo atual do meio ambiente no plane-
ta, dessa forma, estando atentos para a origem deles.
Além disso, percebeu-se na produgdo da pesquisa o
fato de a maquiagem verde poder atingir até criangas,
estando elas, vulneraveis a seu impacto em meio aos
materiais escolares comprados.

A publicidade, portanto, deve sempre procu-
rar por novas e criativas técnicas para chamar a
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atencdo de seu publico, porém sem utilizar mao
de estratégias como a maquiagem verde, princi-
palmente, considerando a j& mencionada degra-
dacdo ambiental. Com poucas palavras impressas
no anlncio, juntamente as leis que sdo aprovadas
diariamente acerca do tema, unidas a apresentacao
didria da importancia de um consumo consciente,
o publico acaba induzido a compra. Dessa forma, a
manipulagdo causada por tais produtos corrobora a
corrupcdo inerente da sociedade brasileira.
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