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A publicidade é um empreendimento comercial que tem por
finalidade produzir mensagens promocionais de produtos, servigos ou
organizagdes, veiculadas através dos diferentes mass media ou em locais
publicos. Para tal, baseia-se em estratégias de persuasdo, tentando induzir
atitudes e comportamentos das pessoas e de propaganda, através de um

sistema deliberado e persistente que visa moldar o pensamento do
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consumidor de modo a beneficiar o pagante da mensagem publicitaria
(Corbett, 2006). No entanto, é inegdvel o esforgo criativo que o negdcio da
publicidade promove, mexendo com o desejo pessoal das pessoas,
nomeadamente em termos de ascensao social, e com aspetos simbdlicos
dominantes na sociedade mas movimentando-se também cada vez mais
para determinados nichos de mercado com potencial poder de compra.
Assim, a publicidade é, atualmente, um dos vdrios cddigos sociais
com a capacidade de alterar condutas no sentido de adogcdo de
determinados estilos de vida (Pereira & Verissimo, 2004). Mas se a
publicidade pretende influenciar o modo de vida e de pensar das pessoas,
e para que tal finalidade seja atingida, identifica as tendéncias da
sociedade de forma a melhor capitalizar os seus objetivos. A presenga
frequente da Natureza nas suas mensagens, juntamente com a apologia
recorrente do que é natural, refletem uma conotagao positiva que surge
principalmente no periodo Romantico e que se generalizou no século XX.
Esta tendéncia é uma espécie de contraponto, tal como refere Williamson
(2002), ao crescente urbanismo e desenvolvimento tecnoldgico, que nos
tém vindo a distanciar progressivamente da Natureza. E como salienta
esta autora, “ja houve periodos na histdria da nossa sociedade em que o
termo artificial ndo era uma palavra pejorativa como o é hoje em dia (p.
123). Por vezes parece antecipar-se a formulagées nao testadas, como a
hipdtese da biofilia proposta por Wilson (1984, 1993), e que defende que
os seres humanos manifestam uma filiagdo emocional inata para com as

outras formas de vida, obtida através de um processo de coevolugdao
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genes-cultura e que se revelou fundamental para a evolugdo humana. Sé
assim se explica o uso recorrente pela publicidade de diferentes seres
vivos, particularmente animais, uma estratégia que parece cativar os
consumidores. Também recorre a ideias que surgem na sociedade, por
vezes ideias que originalmente se encontravam em rutura com o status
quo vigente, apropriando-se delas e veiculando-as como se a sua origem
tivesse de facto ocorrido primeiramente no campo da publicidade. O
movimento ambientalista na sua diversidade ideoldgica é talvez um dos
melhores exemplos deste processo de cooptagdo. Nos ultimos anos tem-
se vindo a assistir a publicidade recorrente dos denominados produtos
verdes, um designativo abrangente onde cabe um leque infindavel de
mensagens com destaque para a promog¢ao da qualidade humana, menor
impacto ambiental e até de defesa dos direitos dos animais e onde
conceitos como o de desenvolvimento sustentdvel e o principio da
precaucao sao mobilizados. Como salienta Soromenho-Marques (1998),
“este novo sector da 'economia-verde' estd interessado em aproveitar as
vantagens competitivas que podem surgir a partir das novas e prementes
necessidades de reconversao civilizacional associadas a crise ambiental”
(p. 203). Assim, a componente "verde" das empresas associa-se ao
objetivo sempre presente do lucro mas em que a ideia do respeito pelo
ambiente se torna benéfica para o negdcio, uma vez que é projetada uma
imagem positiva junto de investidores e consumidores, veiculada com a

publicidade que é feita dos produtos manufaturados ou servigos.
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A presente comunicagdo pretende mostrar alguns dos anuncios
selecionados num levantamento que tem vindo a ser feito pelos docentes
por ela responsdveis de publicidade presente na imprensa escrita nacional
e internacional e em que a natureza e os seus constituintes estdo
presentes ou que possuem uma mensagem explicita de cariz
ambientalista. A escolha da imprensa escrita, em detrimento de outros
meios que veiculam mensagens publicitdrias, como a televisdao ou a
internet, decorreu de se ter considerado pertinente a opinido de Cadima
(1997) de que a publicidade da imprensa escrita pode ainda exercer uma
maior influéncia nas pessoas por permanecer mais tempo no campo visual
do leitor e permitir consequentemente um maior tempo de contacto com
as mensagens veiculadas. Por outro lado, a recolha foi motivada pelo
interesse didatico da sua exploragdo, dado que os autores da presente
comunicagdo lecionam unidades curriculares no dominio da didatica das
ciéncias e da educagao ambiental.

Este processo de recolha e consequente exploragdao tem sido
acompanhado da classificagdao dos anuncios nas seguintes categorias que,
embora distintas, por vezes se sobrepdem em algumas mensagens
publicitdrias.

-A natureza como palco: inserem-se aqui todos os anuncios que
exploram o enquadramento paisagistico e ecossistémico para melhor
vender os seus produtos. A escolha destes locais naturais obedece a uma
légica de sedugdo que ora pretende apresentar a natureza como serena,

ora como selvagem ou enigmatica;
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-0 que é natural é bom: corresponde a um grupo de anuncios que
quase sempre pretende associar a qualidade dos seus produtos com o
facto de serem naturais, mesmo que manufaturados, e que por norma
salienta o seu efeito benéfico na saide humana;

-0 uso simbdlico dos animais: inserem-se nesta divisao um leque
amplo de anuncios que exploram diferentes caracteristicas dos animais,
procurando promover a empatia dos consumidores através da tendéncia
biofilica ja referida. O poder simbdlico de algumas espécies, associado as
suas capacidades extraordindrias, € uma das formas encontradas pelos
publicitarios para vender os seus produtos; a imagem cultural que alguns
animais adquiriram na sociedade humana é outra das vias encontradas; o
uso instrumental dos seres vivos, acompanhado da sua imagem feliz por
serem usados para fins humanos é também uma linha recorrente;

-A responsabilidade ambiental das empresas: neste conjunto de
mensagens publicitarias encontram-se todas aquelas que pretendem
enaltecer a aposta ecoldgica de empresas ou dos seus produtos, que se
destacam pelo seu reduzido e até inexistente impacto ecolégico e onde
aspetos benéficos para a saude humana podem estar igualmente
presentes. Conceitos como o da sustentabilidade podem estar igualmente
presentes na mensagem;

-A promog¢do e eficdcia de empresas relacionadas com sectores
ambientais: trata-se de um tipo de mensagens muito particular veiculado
por empresas relacionadas com o tratamento de residuos, a qualidade da

4dgua ou as energias renovaveis e que pretendem chamar a atengdo dos
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consumidores para a qualidade/ eficdcia das suas empresas ou motiva-los
igualmente para adesdo aos seus produtos.

A criatividade dos anuncios publicitarios é inegdvel e, salvo raras
excegoes, igualmente o sdo o seu design e grafismo. Por isso, a exploragdo
dos andncios publicitarios em contexto formal de aprendizagem tem
desde logo o potencial de se relacionar com a Educagao para o
Consumidor, uma darea interdisciplinar em relagdo estreita com a Educagao
Ambiental, a Educagdo para a Sustentabilidade e a Educagdo para a Saude.
Importa que os jovens comecem desde cedo a compreender as técnicas e
estratégias do empreendimento publicitario de forma a melhor avaliarem
a veracidade das mensagens veiculadas. Para tal, a literacia cientifica e
ambiental dos jovens revela-se fundamental neste processo avaliativo e
que conduz igualmente ao entendimento de que o consumo irrefletido de
ecoprodutos ndo deixa de constituir a manifestacao continuada de uma
pratica consumista, que contraria a ideia de que as economias
denominadas “verdes” constituiriam uma grande rutura com o modelo de
sociedade que construimos. Por isso, 0 recurso aos produtos ecolégicos
para apaziguar as consciéncias da acdo depredadora do planeta ndo pode
ignorar a distingdo entre necessidades bdsicas e supérfluas ou ndo
essenciais, e reconhecer que as pressoes associadas ao crescimento
econdmico tendem a aumentar as segundas com o objetivo de alargar os
mercados e maximizar os lucros, mantendo pouco alterado o rumo da

insustentabilidade no uso dos recursos terrestres.
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Finalmente, a presenga da natureza e de diferentes espécies do
mundo vivo nos anuncios publicitarios pode ser uma via diferente de
aprender caracteristicas acerca do mundo natural, desmistificar mitos
acerca de algumas espécies e até de enaltecer outras, visto que possuem
caracteristicas que acabamos por associar aos produtos que se pretendem
vender e sao prova de que afinal as caracteristicas que tantas vezes
enaltecem a superioridade humana s3o de facto insuficientes para

convencer o consumidor.
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