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Ecopropaganda e discursos verdes: estudo sobre as praticas discursivas nos materiais
publicitarios e institucionais do Manauara Shopping

Ecopropaganda and green discourses: a study on discursive practices in the advertising
and institutional materials at Manauara Shopping
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RESUMO

Esse trabalho apresenta o estudo sobre as principais praticas discursivas do Manauara
Shopping nos seus canais digitais, relacionando ecopropaganda e marketing verde. Utilizou-
se a Analise do Discurso da linha francesa como eixo tedrico-metodoldgico, sendo
empregada para examinar o movimento interno dos textos. ldentificou-se seis principais
praticas discursivas e notou-se a utilizacdo das midias sociais para transmitir a imagem “eu
sou verde”.

PALAVRAS-CHAVE: Ecopropaganda; Manauara Shopping; Analise do Discurso;
Sustentabilidade.

ABSTRACT

This work is a study about the main discursive practices of Manauara Shopping in yours
digital channels, relating ecopropaganda and green marketing. Was used the analysis of the
speech of the French line has been used as methodological theoretical axis, that used to
examine the internal movement of the texts. Six main discursive practices were identified
and it was noticed the use of the social media to transmit the image "l am green".

KEYWORDS: Ecopropaganda; Manauara Shopping; Speech analysis; Sustainability.

INTRODUCAO

Na atualidade, empresas, industrias e lojas tém se utilizado de recursos midiaticos e
acOes de comunicacdo para se posicionar como “verde”, ou seja, utilizar as estratégias do

marketing verde. Segundo a pesquisa realizada em 2009 pela empresa Terra Choice, a
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publicidade verde aumentou quase dez vezes nos ultimos 30 anos e quase triplicou desde
2006, para eles o marketing verde cresceu aproximadamente 300% entre os anos de 2006 a
2009. Isso pode ser um exemplo do tradicional Greenwashing ou lavagem verde, que é uma
definicdo da acdo publicitaria que usa a sustentabilidade ou ac¢Ges verdes como forma de apelo
ao consumidor.

Além dessas préticas nos meios de comunicacao tradicionais (Jornal, Radio e TV),
as organizacgOes utilizam cada vez mais a Internet, em especial as midias sociais para
ressaltar aspectos das suas acGes de sustentabilidade. Este artigo apresenta os resultados de
uma pesquisa relacionada aos discursos ambientais utilizados pelo Manauara Shopping,
levando em conta o contexto da ecopropaganda, comunicagdo institucional e marketing
verde.

O Manauara Shopping (MS) é um dos centros de compra do Grupo Sonae Sierra
Brasil, sendo considerado um dos maiores shoppings da Regido Norte, foi inaugurado em
abril de 2009 possuindo 234 lojas, salas de cinema e um teatro. O elemento motriz dessa
investigacdo é notar que o MS utiliza exponencialmente as midias sociais (Facebook,
Twitter, e blog) para disseminar a sustentabilidade e acdes de marketing verde. Infere-se
que esse discurso ajuda ndo so6 a construir uma imagem ambientalmente correta, mas possui
apelos econémicos e corporativos, mediados por recursos midiaticos, simbolicos e
conceituais.

Este artigo partiu dos seguintes questionamentos: Como o Manauara Shopping
utiliza as midias sociais para construir sua imagem de sustentavel? Quais sdo as préaticas
discursivas e estratégias utilizadas pelo MS? Quais seriam o0s ndo-ditos no interior do
discurso comercial? Qual a repercussdo nas midias sociais das informagdes ambientais
deste? Esse trabalho foi fundamentado em estudos sobre a Analise do Discurso,
Propaganda Institucional, Ecopropaganda, Sustentabilidade e Comunicagéo Organizacional.

Percebe-se, pois, que este trabalho proporciona um estudo mais aprofundando sobre
as praticas discursivas do Manauara Shopping nas midias sociais. A compreensao sobre as
praticas discursivas é um dos aspectos mais relevantes desta investigacdo porque implica

considerar questdes como discurso ambiental e sustentabilidade.
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1. PROPAGANDA INSTITUCIONAL, IMAGEM E ECOPROPAGANDA

Os impactos provocados pela acdo humana tém sido notados e propagados pela
sociedade. Percebe-se que a populacdo brasileira vem se informando mais acerca das
questdes ambientais, sustentabilidade e o “verde” e, dessa forma, exigindo em dobro
pronunciamentos e agdes das organizacGes e do proprio governo. Essa atitude reflete a
percepcdo da sociedade que aspira a favor da qualidade de vida e o bem das futuras
geracbes. A propaganda tem sido uma das principais ferramentas da sociedade e das
organizac0es ao facilitar a convivéncia no ambiente, o que € crucial para a sobrevivéncia da
humanidade.

Para Jowett e O’Donnell (1999), a propaganda é o ato de moldar percepcoes,
estimular o conhecimento e direcionar comportamentos para obter um retorno que favoreca
a intencdo de quem propaga. Essa definicdo é baseada na propaganda como um processo de
comunicacgdo. Ja para Gracioso (2006), ela contribui para a criacdo da “alma do negdcio”,
ou seja, a marca - a identificacdo da propriedade. E dela, surge a definicdo de imagem da
marca: que € a impressao que a sociedade possui em relacdo a uma marca ou produto ou
Servico.

A propaganda Institucional (PI) esta presente no mix de comunicagdo e estd
relacionada diretamente com o marketing e com a propaganda de vendas. A Pl é utilizada
para persuadir, informar, predeterminar e influenciar na forma de pensar e agir das pessoas
em relacdo a marca, produto, servico, organizacdo e/ou instituicdo em questdo
(GRACIOSO, 2006). Essa é divulgada em veiculos de comunicacdo de massa. A imagem
da marca acaba refletindo na imagem institucional da organizacdo a que pertence, que esta
diretamente associada a filosofia da organizacdo, aos seus valores, bem como a qualidade
do seu servico.

A relevancia e o objetivo da propaganda ultrapassa do simples recurso de promogéo
e alcanca prestigio de interesse social, visto que seus recursos sdo ferramentas que ajudam
na formagdo da for¢ca humana para o desenvolvimento sustentado. Os procedimentos

ambientais necessitam da propaganda, pois precisam propagar ideias sobre preservacao,
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sustentabilidade, desenvolvimento sustentavel, reducdo de consumo que se fazem presentes
nos ideais das organizages, qualificando, assim, a ecopropaganda.

A ecopropaganda é uma das especializa¢fes da propaganda, pois compartilha dos
pressupostos desta, evidenciando a codificacdo, a difusdo e a persuasdo (GIACOMINI,
2004). A codificacdo traduz as ideias e conceitos da mensagem possibilitando, desse modo,
a sua difusdo de modo que o leitor entenda o propdsito das ideias. E a persuasdo consiste na
tentativa de levar o receptor a alterar parte de sua percepcdo para gerar um retorno
desejavel.

Essa conexdo pode-se desenvolver por meio de imagens, slogans, simbolos,
documentérios, embalagens verdes, revistas de ONG’s, andncios, filmes, jornais, e afins.
De forma simplificada, a ecopropaganda é entendida como toda manifestacdo que possui
relacdo com sustentabilidade ambiental, como: andncios, material de comunicacdo
empresarial, internet, programas na midia, embalagens, produtos e servigos, entre outros.
H& outros termos que possuem esse mesmo conceito, sdo eles: “propaganda verde”,
“ambiental ou “ecologica”.

De acordo com Giacomini (2004), nenhuma acdo sustentavel ou de conservacao
deve ser realizada antes de pesquisar o plblico-alvo. E preciso conhecer a midia, a
linguagem e a forma de se portar, para assim poder ser bem recebida e percebida pela
sociedade. Giacomini (2004) define quatro categorias em que as organizacdes podem se
encaixar. A primeira categoria € as empresas que sdo ambientalistas, ou seja, Seus processos
provocam poucos riscos ao meio ambiente e mesmo assim praticam atividades de
gerenciamento ecologico. Outra categoria € a organizacdo que € ajustada, aquela em que
suas atividades provocam riscos ambientais maiores, mas possui a¢gdes para minimizar ou
até evitar riscos e problemas.

A terceira categoria é definida nas organizacfes pragmaticas, aquelas em que suas
atividades provocam baixos riscos ambientais e, por isso, ndo utilizam nenhuma agéo,
gestdo ou postura ecologica. E por ultimo, as empresas acomodadas, aquelas que mesmo
possuindo atividades que provocam risco maiores para 0 meio ambiente, ndo se preocupam
com crises ou danos ambientais e pensam que se algo acontecesse, seria logo esquecido ou

ocultado.
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Em relacdo a publicidade verde inserida na cultura de uma organizacdo, Giacomini
(2004) apresenta posicionamentos em que o anunciante pode utilizar, séo eles: verde e
assumido; verde, mas ndo espalhem; eu, verde? E vejam-me verde. O primeiro
posicionamento é o verde e assumido que sdo aquelas organizacGes que possuem uma
cultura em prol ao meio ambiente e se mostram verdes propagando acdes e produtos
relacionados a fatores ecoldgicos.

O segundo posicionamento é o verde, mas ndo espalhem que caracteriza empresas
que sdo verdes e possuem atividades relacionadas ao ambiente, mas que ndo propagam, por
meio da publicidade, por acreditar que essa conduta ndo condiz com o discurso ambiental.
O terceiro é eu, verde? E aquela empresa que ndo se vé praticando acdes ambientais e por
isso, desconhece fatores ecoldgicos presentes em seu discurso ou na publicidade. E, por
altimo, vejam-me verde, que caracteriza organizacdes que ndo sdo verdes e que nao
possuem cultura ecoldgica, mas que querem ser reconhecidas pelo mercado como tendo

acOes nessa area.

2. METODOLOGIA E RESULTADOS

O objetivo deste trabalho é estudar as praticas discursivas do MS, estabelecendo
relagOes entre ecopropaganda, discurso ambiental e comunicagdo institucional. Utilizou-se
0 estudo de caso, uma vez que este € ideal para responder as questbes do tipo “como” e
“por que”, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e o foco encontra-se
em fendmenos contemporaneos. (DUARTE, 2005).

Optou-se pela Analise do Discurso Francesa — ADF como um importante recurso
metodoldgico, visto que, assim, é possivel ter um olhar sobre as marcas textuais do
shopping, bem como evidenciar o funcionamento discursivo e explicitar os processos de
significacdo da sustentabilidade e a midiatizagdo do “verde”. Conforme nos coloca Souza
(2006, p.10) “empreender a analise do discurso significa tentar entender e explicar como se
constroi o sentido de um texto e como esse texto se articula com a historia e a sociedade

que o produziu”.
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Durante o processo de estudo dos materiais institucionais e publicitarios do
Manauara Shopping, foram coletados mais de 100 materiais que se encaixam nos requisitos
citados na metodologia do projeto. Dentre esses materiais, foram escolhidos 41 para serem
participarem da pesquisa. De acordo com o conteddo das postagens encontradas, notou-se a
possibilidade de que os materiais fossem divididos em categorias, para entdo serem
analisados. Foram escolhidas seis categorias que identificam seis estratégias discursivas
diferentes que o MS utiliza. Essas categorias foram divididas em: Datas comemorativas;
Caracteristicas do Shopping; Participacdo em Acbes Mundialmente Reconhecidas;

Conscientizacdes; Ac¢des Verdes do Shopping e Divulgacdo Mercadoldgica Verde.

2.1 Datas comemorativas

O MS utiliza o discurso da preservacdo e varias estratégias discursivas. Pode-se
notar, por exemplo, a divulgacdo de datas comemorativas. As datas comemorativas
utilizadas pelo shopping demonstram um refor¢co discursivo ambiental, verde e
conscientizador. Trata-se de uma forma de alinhar a questdo ambiental aos interesses do

shopping, como também reforcar a imagem da instituicdo a partir destas datas (Figura 1).

Figura 1. Dia Internacional dos Povos Indigenas

‘Quindo rostvomos o
rosso vespeito Gos oulvos,
eles vespondem

Cor vesperto pava nos’

Provéviowo Fvopoino
OROB - Do brvtermacona! dos Povos RS

r

Fonte: www.facebook.com/manauarashop

Notou-se durante a analise dos anos de 2016, 2017 e 2018 que as datas que se

repetem durante os trés anos observados sdo: Dia da Amazonia, Dia do indio, Dia Mundial
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do Meio ambiente e Dia Internacional dos Povos Indigenas. Para o consumidor, fica em
evidencia a imagem institucional verde do MS, pois o faz lembrar datas comemorativas

ambientais.

2.2 Caracteristicas do Shopping
Outra estratégia que foi notada é o recorrente evidenciamento da arquitetura do
shopping. Esse recurso é utilizado para ressaltar as caracteristicas locais, arquiteténicas do
Centro Comercial. Fica evidente que o0 Manauara Shopping busca ressaltar aspectos internos
para enfatizar caracteristicas ambientais. Este deixa claro que eles possuem uma é&rea
preservada de mata nativa em seu interior e que é aberta ao publico para visitacdo, 0
Buritizal (Figura 2). Tornando um ponto crucial para os clientes e consumidores se sentirem
em “casa”. Como também destaca a aproximacao e identificacdo com a sociedade local, com
0 que é “nosso” e com o que é da Regido Amazonica.
Figura 2. Buritizal d
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2.3 Participacdo em agdes mundialmente reconhecidas

A Hora do Planeta € um movimento voluntério de sensibilizagdo para as questdes de
mudancas climaticas e seu impacto na biodiversidade e na vida das pessoas. Ela é conhecida
por aquele momento em que pessoas, cidades e empresas sdo convidadas a demonstrar sua

preocupacao com a questdo ambiental por meio de do ato de apagar as luzes por uma hora,
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em um dia especifico. Criado pela ONG WWF, o movimento nasceu em 2007, na cidade de
Sydney, na Austrélia, e desde entdo vem ganhando o mundo, com cada vez mais adeptos.
Observou-se a enfatica e repetitiva participacdo do Manauara Shopping no "Horado
Planeta”. Este, tem participado em todas as edi¢cdes, desde 2012 até o presente ano,
demonstrando ser um agente na acdo sobre a economia de energia. Nessa postagem o
shopping deixa claro que ele adere a essa acdo. A Hora do Planeta é uma das principais
acoes de divulgacdo do MS, do ponto de vista discursivo 0 mesmo se aproveita dessa acéo

para ressaltar a sua imagem verde.

Figura 3. Hora do Planeta, Manauara.
NOS
ADERIMOS!

50+

HORA DO
PLANETA

Fonte: www.facebook.com/manauarashop

Nota-se que o shopping faz varias postagens sobre a hora do planeta, enfatizando a
sua importancia (Figura 3). Vale ressaltar que o Manauara Shopping busca enfatizar o
“verde” alinhando-se a imagem de outra organizacdo, como por exemplo a WWF que é
reconhecida como uma das principais ONGs ambientalistas do Brasil. Tem-se o exemplo
também do Dia da Amazénia, onde o MS divulga a campanha da WWF e demais projetos

para os seus consumidores.

2.4 Conscientizag0es
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Essa categoria apresenta diversas formas de conscientizacdo que o Manauara
Shopping propaga. Por exemplo: descarte correto do lixo, diminui¢do do esperdicio de agua
e poluicdo. E possivel perceber na postagem abaixo (Figura 4) que o Manauara Shopping,
de forma ludica, pretende por meio de uma imagem publicitaria ensinar e motivar os seus

clientes a separar adequadamente o0s lixos produzidos em sua prépria Praga de Alimentacéo.

Figura 4 - Lixeira Inteligente

=) Manauara Shoppin
| < o S
R

Agora o
Magauara tem
lixeiras inteligentes
que separam

o seu lixo

Lixeiras com intoigéncta artificial

Fonte: www.facebook.com/manauarashop

Como também o estimulo aos habitos saudaveis como: atividades fisicas e o ato de
pedalar, mostrando que a sua preocupacdo nao é somente com o meio ambiente, e sim com a
qualidade de vida. Nota-se que, a estratégia discursiva vai além do discurso institucional e

mercadoldgico, passando pela conscientizacdo ambiental e aliando a causa amazonica.

2.5 Agdes verdes do shopping

Essa categoria tem como foco ac¢des ligadas a movimentos sustentaveis, eventos e
projetos verdes do Shopping. Ao longo da andlise percebeu-se que o MS realizou poucos
eventos sobre sustentabilidade, porém esses eventos foram essenciais para a criacdo dessa
categoria, pois sdo projetos de grande porte e que buscam integrar a sociedade. O MS
realiza acOes verdes e utiliza as redes sociais para divulga-las e dizer que é o proprio que as

faz.A acdo de volta as aulas em 2017 pode ser considerada uma agdo sustentavel, pois
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busca reutilizar materiais escolares e ressalta a reutilizacdo dos materiais, onde a intencéo
maior foi doar materiais escolares usados e que estivessem em bom estado.

Outro evento foi a IV Semana de Sustentabilidade no MS que ocorreu no més de
julho em 2016 e tinha como principal foco ensinar para as criangas sobre a sustentabilidade
de forma ludica e interativa. Em 2018 destaca-se o Projeto Renove Manauara Sustentavel®
como principal forma discursiva do MS em relagdo ao ambiente (Figura 5). Acredita-se ser

uma forma de competicdo discursiva verde em relagdo a outros centros comerciais.

Figura 5. Horta Manauara.

Fg Mansuana snopping

Fonte: www.facebook.com/manauarashop

2.6 Divulgacdo mercadolégica verde

Existe uma forma de atuacdo do MS que é a divulgacdo de produtos verdes de suas
lojas. Imaginava-se que ao longo da observacéo essa atitude seria repetitiva e forte, mas a
perspectiva de marketing verde mostrou-se como uma estratégia discursiva pouco utilizada.
Em 2018, ressaltou o pioneirismo em ter a 1* loja com cosméticos naturais
(SimpleOrganic).

Promovido pelo MS em parceria com a Prefeitura de Manaus oferecia para as escolas
canteiros, ferramentas, mudas e sementes, contribuindo para a melhoria do processo
ensino-aprendizagem, ao fortalecer a promocdo de saberes de diferentes areas com as
praticas promovidas e executadas no espago da horta.

Outra acdo de marketing verde do Centro Comercial, foi quando a Loja C&A langou

uma nova cole¢do com roupas femininas feitas com materiais sustentaveis como: algodédo
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organico e Jeans reciclavel. Além disso, recolheu doacdes de roupas na acdo chamada
“ReCiclo”, e as pecas que ndo puderam ser doadas, seriam levadas para a reciclagem. O
MS fez um post exclusivo para essa agdo (Figura 6), apontando-a como a sua propria
sugestdo de presente do Dia das Maes e identificando-a como “Presente com Pegada

Sustentavel”.

Figura 6. Presente com pegada sustentavel
F' MANAUARA Abert 2

« Voltar para Blog
Presente com pegada sustentavel

[ LEIA MAIS compartihe © § ¥

Fonte: https://www.manauarashopping.com.br/blog/

CONSIDERACOES FINAIS

Durante as analises dos materiais do MS, percebeu-se que cerca de 85% das
postagens que ndo estdo diretamente relacionadas com a questdo ambiental, possuem, plano
de fundo e detalhes de cor predominantemente verde e que 0 mesmo busca valorizar o seu
aspecto mais regional e sustentavel com a hastag #soumanauara. Esta hastag é divulgada
tanto nas redes sociais como em agdes promovidas pelo Shopping, sendo bem vista pelos
seus consumidores.

Ao analisar também os comentarios dos clientes nas redes sociais do MS percebeu-se que ha
uma interacdo direta com eles e os mesmos reconhecem que é um shopping com praticas
verdes e se identificam com a marca por remeter a sua cultura regional. O shopping atua
como um agente influenciador sustentavel a favor das belezas manauaras, possuindo um alto

gral de credibilidade e de aceitacéo por parte dos visitantes.
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Constatou-se, durante o processo de investigacdo, que o MS utiliza exponencialmente
as midias sociais para disseminar informacdes sobre sustentabilidade e acGes de marketing
verde. Foram identificadas seis principais praticas discursivas e notou-se que o MS ndo
apenas age de maneira ecologicamente correta, mas que também propaga as suas ideologias
para a comunidade utilizando as suas redes sociais para divulgar a imagem de “eu sou verde”
e promovendo ac¢des e campanhas ludicas a altura da ética ambiental.

Diante de tudo o que foi exposto, nota-se que o0 MS é um exemplo de que é possivel
existir uma organizacdo que se comprometa com suas responsabilidades socioambientais,
respeitando a regido em que se encontra. Bem como é possivel também ser agente de
transformacéo, utilizando a Ecopropaganda para dar embasamento em suas acdes e ao
mesmo tempo conscientizar as pessoas que confiam na marca e se identificam com seus
valores.

Seguindo as instruces de Giacomini (2004), pode-se concluir que o Manauara Shopping
utiliza exponencialmente, em suas redes sociais, 0 discurso de “verde e assumido”, pois, este
possui uma cultura ligada ao meio ambiente e as causas ambientais. Utilizando os exemplos
de Maimon (1996), entende-se que o MS utiliza 0 modelo de organizacGes responsaveis,
pois, segundo o autor sdo aquelas em que o discurso propagado corresponde com as acdes

realizadas, e encontramos isso ao analisar o Centro Comercial em questao.
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