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RESUMO

O presente trabalho tem como propdsito analisar as
propagandas divulgadas pelo Greenpeace; leva-se em
consideragdo, dez apelos para conscientizacio e
inspiracdo de mudanca de atitude em uma linguagem
verbal, n3o-verbal e/ ou sincrética. Essa organizacdo
utiliza de tais artefatos em prol da mobilizagdo racional e
emocional em que a natureza é o foco principal; por mais
gue nem todos tenham a capacidade de assimilar o
coerente (a preservagdo) de forma concisa. Objetiva-se
neste artigo identificar as estratégias linguisticas

presentes em tais textos e demostrar a eficacia de
imagens em textos publicitarios que utilizam a estrutura
como forma de expressdo cuja grandeza de significacdo
se detém a simplicidade. Sendo assim, a estratégia de
andlise leva em relevancia a nogdo e os principios
textuais, além das caracteristicas individuais em cada
imagem. Para tanto fundamentamo-nos em trabalhos de
Adam (2008), Marcuschi (2008), Koch e Elias (2006),
entre outros.

ambiental.

PALAVRAS-CHAVE: Linguagem verbal e ndo verbal, recursos linguisticos, propagandas do Greenpeace, educacgdo

LANGUAGE OF ADVERTISING STRATEGIES OF GREENPEACE FOR ENVIRONMENTAL
AWARENESS

ABSTRACT

This work has as purpose to analyze the advertisements
published by Greenpeace; It takes in account, ten calls
for awareness and inspiration of change of attitude in a
language verbal, nonverbal and/ or syncretic. This
organization uses of such emotional in for mobilization
rational and artifacts in which the nature is the focus
main; by more that not all have the ability to assimilate
the coherent (preservation) of concise form. This paper
aims to identify the linguistic strategies present in such

texts and show a advertising of images in texts
effectiveness using the structure run form of expression
whose greatness of signification if holds simplicity.
Therefore, the analysis strategy takes in relevance the
and textual principles, in addition to the individual
characteristics in each image. For both we based in work
of Adam (2008), Marcuschi (2008), Koch and Elias (2006),
among others.
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1 INTRODUCAO

O Greenpeace (do inglés: Green = verde / Peace = paz) é uma organizacdo mundial com o
intuito de proteger o ecossistema e atuar como incentivador na agao humana visando um futuro
menos degradado, com essa missdo seu trabalho é constantemente propagado através de videos
na internet, TV, revistas e redes sociais. Assim, os ativistas da maior organizacdo ambientalista do
mundo sdao extremamente conhecidos pela criatividade das propagandas. Logo, este artigo
consistiu na anadlise dos dez (10) textos publicitarios mais relevantes em decorréncia das
campanhas atuais.

Os materiais expostos da linha Greenpeace possuem argumentos grandiosos e propiciam a
conscientizagao para preservagﬁol. A estrutura de tais propagandas atinge o objetivo maximo, no
caso, a interacdo comunicativa com o leitor. E através deste elo social da publicidade com o
mundo é possivel discernir a leitura mais embasada apds analise que esta situada neste artigo.

Com quarenta (40) anos de experiéncia o Greenpeace continua mais ativo e conceituado.
Atualmente, seus videos, propagandas e anuncios sdo propagados em diversas linguas, adaptadas
para cada regido e focados na falta de cuidados locais. Mundialmente chega a atingir dois (02) mil
funciondrios e em uma pagina de rede social, hd 619.242 curtidas [Figuras 12 e 13]; ou seja, seu
material é de boa qualidade, e as pessoas sentem-se a vontade tanto para ajudarem como
colaborador, pois é uma causa nobre, como também de forma mais amena, divulgando e
compartilhando informacOes a respeito de como preservar, vivenciar o que sdo os valores
agregados a esta entidade que busca o bem de forma estruturada e significativa para toda nagao.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Para andlise das propagandas tomamos como base os conceitos de texto segundo Vilela e
Koch (2001: p. 456) que defendem que o mesmo “pode, pois ser concebido como resultado parcial
de nossa atividade comunicativa, que se realiza por meio de processos, operacoes e estratégias
gue tem lugar na mente humana e sdo postos em acdo, em situagdes concretas de interacdo
social.” Dessa forma, compreendemos que diante da interacdo comunicativa e do contexto em
que se vive e estd inserido o texto serd interpretado; logo analisaremos as formas: ndo-verbal,
verbal e sincrético apresentados por Platdo e Fiorin (2006), entre outros autores. Dessa forma
buscamos identificar quais as estratégias linguisticas utilizadas e apresentar a descricdo/analise de
cada texto.

Sabemos que a unidade linguistica textual é baseada em trés tipos:

I.  Linguagem Verbal;
II.  Linguagem Nao-verbal e
[ll.  Linguagem Sincrética.

1 , o] ~ . . ,
Conservar é formar artificios de protegdo para que algo continue com seus elementos naturais x Preservar é
defender contra qualquer impacto que o ser humano possa cometer. Vernier, 2005.
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Respectivamente, a primeira detém ao texto que envolve sentido e intencionalidade
comunicativa através da oralidade ou escrita. Em seguida, a nao-verbal expressa ideias por um
conjunto de combinagdes, as quais ndo envolvem a palavras e sim, imagens. A ultima faz
referéncia a um texto que uni a escrita, ou seja, a forma verbal com as diversas formas de
expressGes, como imagens, pinturas, simbolos etc.

De acordo com Koch e Elias (2006) o sentido do texto é produzido por alguns conceitos,
eles sao:

I.  Conhecimento de Mundo / Enciclopédico (sdo imprescindiveis na produgdo do
texto, ou seja, torna-se mais completo devido as experiéncias e praticas
vivenciadas, acontecimentos e fatos relevantes podem contar como aspecto
primordial);

II.  Conhecimento Interacional / Social (refere-se a capacidade de adequar o que se
escreve/fala ao publico alvo, as informacdes fornecidas, se sdo complexas,
necessarias, corriqueiras ou fundamentais, neste caso, ha de conhecer a cena
enunciativa, e assim expor as caracteristicas especificas de cada género textual); e

lll.  Conhecimento Linguistico (é a utilizagdo da gramatica e seu funcionamento, as
expressoes linguisticas ocasionadas na producdo de texto).

Bem como, referimos aos principios de textualidade como o conjunto de caracteristicas do
texto; logo, estes sete titulos sdo utilizados para posicionamento da analise textual:

I.  Coesdo (unido, conexdo);
Il.  Coeréncia (nexo, harmonia);
[ll.  Situacionalidade (situacdo, contexto? real);

IV. Informatividade (informacdo — distribuicdo e grau);

V. Intertextualidade (relagdo entre dois ou mais textos);

VI. Intencionalidade (intencdo de manifestar, coesa e coerentemente);
VIl.  Aceitabilidade (captar a intengdo comunicativa).

Vale ressaltar que todos os tdpicos acima sdo identificados em textos diversos, uns com
maior porcentagem, ou seja, ha predominancia. E outros, sem muita intensidade dependerdo do
género e do intuito do locutor/produtor textual.

Como diz Marcuschi (2008: p. 155): os géneros sdo frutos de trabalho coletivo e
“contribuem para ordenar e estabilizar as atividades comunicativas do dia-a-dia.”. O género
propaganda por sua vez apresenta propositalmente dois tipos de linguagem, a ndo-verbal e a
verbal, desse jeito uma dd sustentabilidade a outra. Algumas caracteristicas do género comentado
€ sua linguagem persuasiva, direta e clara; obtendo estrutura variavel, mas geralmente composta
por: titulo (que chama atencdo sobre o produto), texto (que amplia o argumento do titulo) e
assinatura, logotipo ou marca do anunciante; ha também, o nivel de linguagem que é determinado
de acordo com o publico alvo; os verbos sdo no modo imperativo ou no presente do indicativo,

2 . ~ . ~ . . o) A . ~
Contexto: momento ou situagdo da enunciagdo, em que o entorno sociocultural e histérico-econémico sao
desenvolvidos decorrentes de cada sujeito.
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caracterizando assim o predominio da sequéncia injuntiva, que segundo Adam (2008) instrui o
leitor e o incita a seguir uma recomendagao, orientagdo, conselho em que é determinado a
cumprir. Além do uso de recursos como: figura de linguagem, ambiguidade, jogo de palavras,
provérbios etc.

Fundamentamo-nos também em referéncias sobre a educacdo ambiental tendo como base
a Lei n°9.795, de 27 de abril de 1999 cujo artigo primeiro apresenta o conceito da educac3o
ambiental que trata dos “processos por meio dos quais o individuo e a coletividade constroem
valores sociais, conhecimentos, habilidades, atitudes e competéncias voltadas para a conservacao
do meio ambiente, bem de uso comum do povo, essencial a sadia qualidade de vida e sua
sustentabilidade.”

3 METODOLOGIA

Para dar inicio a nossa pesquisa escolhemos dez (10) propagandas no sitio do Greenpeace
optamos pela escolha das imagens, devido a forca que ha nas redes sociais, as quais sdao mais
compartilhadas que os préprios videos. Ou seja, ha uma visibilidade maior pelo publico alvo.

A principio, durante a pesquisa em sitios relacionados ao tema e os de busca, como o
Google-Imagens, foram detectados as imagens de melhor resolucdo, e as que contém uma
proposta de campanha nacional, além do contexto de conscientizacdo inserido em cada uma, mas
principalmente, as que nos chamavam mais atencdo pelo efeito de sentido, até mesmo ambiguo
que existem nas mesmas.

Em primeiro plano detectamos dezesseis (16) imagens que atingiam os critérios escolhidos,
ao fazermos a selecdo, trés (03) delas foram eliminadas por serem da mesma campanha, duas (02)
possuiam ma resolugdo e a ultima, para chegarmos a dezena, nos chamou atengdao maior por se
tratar de pensamentos distintos, no caso, a figura cinco (05) causou discussdo no grupo, pois
tratamos de ambiguidade, vezes que detectamos uma arvore, outras, uma explosdo de bomba
atOmica, mas precisamente a ocorrida em Hiroshima e Nagasaki, em 1945, conforme relacionamos
aimagem onze (11), em anexos.

Em seguida codificamos as imagens e realizamos a analise das propagandas aplicando
conceitos de nocdo e principios de textualidade, caracteristicas do género, como: dominios,
modalidades, suporte, sequéncia tipoldgica, tipo de linguagem (verbal e visual), entre outras. De
acordo com Adam (2008), Marcuschi (2008), Koch e Elias (2006), Cereja e Magalhdes (2003), Vilela
e Koch (2001), Koch (1999), entre outros.

Por fim, buscamos relacionar as propagandas do Greenpeace a uma proposta de educacao
ambiental para o ensino fundamental Il, pois os alunos estariam mais preparados para fixar e
discernir o que seria melhor para a natureza e comunidade; e esclarecer, levando ao seu ambito
social a compreensao e interpretacao textual, concisa e coerente.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para melhor efeito de entendimento dos recursos utilizados nas propagandas analisadas foi
elaborada as tabelas a seguir, elas sintetizam as analises e fomentam os conceitos existentes.

4.1 A construcdo do sentido através da linguagem verbal e ndo-verbal
Tabela 1: Identificagao dos recursos utilizados nas propagandas.

Texto Linguagem verbal Linguagem nao-verbal

x

Propaganda 01 X
Propaganda 02
Propaganda 03
Propaganda 04
Propaganda 05
Propaganda 06
Propaganda 07
Propaganda 08
Propaganda 09
Propaganda 10

X X X

X X X X X X X X X

X X X X X

Das dez (10) propagandas 100% usam a linguagem nao-verbal, 90% usam a linguagem
verbal e 95% unem ambas as linguagens; podemos dizer entdo, que a maioria das propagandas
vislumbram o poder do texto verbal por ele argumentar e introduzir no leitor a habilidade de
modificar o pensamento, pois segundo Perelman/Tyteca (1996) argumentar é uma técnica que faz
uso da linguagem para persuadir e para convencer. Argumentar é agir tentando modificar um
estado de coisas preexistentes. Isso tudo soma ao que Adam (2008) diz sobre a sequéncia
tipoldgica mais utilizada no género propaganda, a injuntiva, na qual o leitor é persuadido por sua
organizagdo linguistica apresentada por uma razao pratica de fazer, agir e como fazer. Nestes
casos, também, a imagem foi fundamental para demonstrar o que o Greenpeace quer
transparecer, ou seja, criticar a sociedade e fazé-la compreender através da mesma que a
natureza é um bem de todos e sua preservacdo é essencial para qualquer regido. Em outras
palavras, podemos dizer que os textos publicitarios do Greenpeace, recorrem a argumentacdo e a
injungdo para convencer seu publico alvo, sendo que esses recursos ndao aparecem apenas na
leitura do texto verbal, eles também sdo recuperados quando construimos o sentido de tais textos
através da relagdo do texto verbal com o texto nao verbal.

4.2 Os principios de textualidade e outros recursos linguisticos presentes nas
propagandas analisadas

A seguir estd a tabela que mostra cinco principios de textualidade, assim como outros
recursos, mais especificamente a ambiguidade, mais utilizados nas dez (10) propagandas.
Observamos que todos os textos analisados propagam a ideia de conservacdo e/ ou preservacgao
do meio ambiente de forma clara e direta de tal modo que o principio predominante é a
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intencionalidade, pois, formata uma inten¢ao ao produzir uma manifestacdo em prol de cada
causa.

Tabela 2: Principios de textualidade / recursos linguisticos mais recorrentes nas propagandas.

Texto Ambiguidade Intertext. Intencion.  Aceitabili. Informat. Situacio.
Propaganda 01 X X X
Propaganda 02 X X
Propaganda 03 X X
Propaganda 04 X X
Propaganda 05 X X X
Propaganda 06 X X X
Propaganda 07 X X
Propaganda 08 X X
Propaganda 09 X X
Propaganda 10 X X

De acordo com a Tabela 2: Principios de textualidade / recursos linguisticos mais
recorrentes nas propagandas, detectamos como segunda caracteristica mais utilizada, a
informatividade, porque nos textos de um (01) a dez (10) ha trés (03) que predominam esse
principio, devido a informacdo contida e pelo grau conhecimento existente.

4.3 llustrando os dados

Pela impossibilidade de analisarmos detalhadamente as dez (10) propagandas do nosso
corpus, selecionamos trés (03) textos que representam/ilustram os resultados da nossa pesquisa.
Nesses textos vamos encontrar os recursos citados acima como a intertextualidade e
ambiguidade.

O texto verbal da primeira propaganda diz: O AQUECIMENTO GLOBAL ACABA COM TODO
O VERDE DO PLANETA. TODO MESMO; ha um enfoque na palavra “todo”, justamente para induzir
que o “verde” conota duplo sentido, um que seria o verde das folhas (das arvores) e o outro, o
dinheiro (economia). Além dessa ambiguidade, tratamos da intencdo comunicativa que é
intertextualizar a cor que faz referéncia como palavra e como imagem. Assim, Tratamos do género
propaganda, este tem como dominio discursivo, o publicitario, sua modalidade de uso da lingua é
escrita. O suporte® em que esta propaganda é vinculada, neste caso é a internet. Percebemos o
predominio da sequéncia tipoldgica argumentativa; cuja funcdo é argumentar tentando persuadir
o leitor neste caso sendo coeso em suas palavras e imagem, ou seja, utilizando os conhecimentos
de mundo e linguisticos; além de promover linguagem intermediaria, a que ndo é rebuscada, logo
estabelece favorece a compreensao por leitores variados.

* Superficie fisica que o género é mostrado/transportado. Marcuschi, 2008.
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Figura 1: Greenpeace | — “O aquecimento global acaba com todo o verde do planeta. Todo mesmo.”
Disponivel em:

<http://3.bp.blogspot.com/_i1z80Yixvl4/TGF53mwtwwl/AAAAAAAAALK/yxGA4AQdJIA/s1600/greenpeacel.jpg>
Acesso em: 24 de janeiro de 2013.

No texto dois (02) fica implicito a intertextualidade que ha entre a histdria infantil da
“Chapeuzinho Vermelho”, personagem de um conto de fadas cldssico, e uma outra histéria em
gue nos dias atuais esta se agravando, ou seja, o desmatamento da flora e da fauna, caracterizada
por uma menina com cesta na mao passeando pela floresta. A intencdo primordial é despertar a
atencdo do leitor para ajudar o Greenpeace a combater o desmatamento, a poluicdo quimica e
industrial. E criticar a atitude humana em relacdo a preservacao florestal do territério brasileiro.
Isso se torna mais transparente por ter uma linguagem intermedidria na qual a compreensdo é
mais facil e o publico alvo atingido. Nesse texto temos o predominio da sequéncia injuntiva, a qual
influencia o leitor a fazer o que ele manda exposto no quadro utilizando os verbos no imperativo:
Acesse e Ligue; hda também uma pergunta retdrica, “Vocé ndo quer contar essa histdria para os
seus filhos, quer?”, a resposta que se espera é ndo, pois o Greenpeace acredita que o leitor possa
compreender a gravidade do problema, ou seja, das crescentes taxas de dreas desmatadas.

O AGUECIMENTD GLOBAL ACABA DOM TOB0
0 VERDE D0 FLANETA. TOO0 MESMO.

Figura 2: Greenpeace 02 - “Vocé ndo quer contar essa historia para seus filhos, quer?”

Disponivel em: <http://www.duoemebrasil.com.br/wp-content/uploads/2012/06/greenpeace-chapeuzinho-
vermelho.jpg>. Acesso em: 26 de margo de 2013.

O texto trés (03) vale-se de conscientizacdo, de abrir os olhos da sociedade para o fato de
gue a madeira brasileira estd sendo exportada de forma ilegal, ou seja, caracterizando um crime.
As pessoas ao redor da bandeira que diz: 100% crime, sdo as poucas dispostas a ajudar, onde de
fato o crime toma conta de uma parte gigantesca. Ha, também, um dizer “em inglés”: for export
que “em portugués” significa: para exportacao, situado na parte superior da bandeira amarela, e
esta cor descreve atengdo ao fazermos uma sinalizagdo; este recurso nos explica que existe a
intervencao de outros paises para obtencdo da madeira. Logo, esta propaganda utiliza de artificios
como o conhecimento de mundo para que o leitor identifique os dados acontecimentos com a
situacdo do desmatamento. A bandeira estd a meio mastro simbolizando condoléncias. Além de
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obter a mesma modalidade e mesmo dominio linguistico dos textos um (01) e dois (02)
anteriormente mencionados. Focaliza principalmente a intencionalidade, intertextualidade e a
informatividade, respectivamente, a qual refere-se a producdo de uma manifestacao.

Chn o8

Figura 3: Greenpeace 03 — “100% Crime (for export).

Disponivel em: <http://www.greenpeace.org/brasil/Global/brasil/image/2010/4/f0603062.jpg>
Acesso em: 26 de margo de 2013.

5 CONCLUSOES

Em vista da exposicdo tedrica realizada e das propagandas que foram analisadas, é
relevante compreender que o texto, seja ele verbal ou ndo-verbal, necessita de interpretacao, esta
é acometida de elementos linguisticos favordveis a compreensdo pessoal e interpessoal.

Com isso, 0o Greenpeace baseia-se e vive em prol do meio ambiente, e como elemento
persuasivo usa o género propaganda para relacionar-se com a sociedade, bem como possui de
suporte, a midia, para abranger essa atividade. Por isso, os dez (10) textos analisados contém
caracteristicas as quais explicam a interagdo comunicativa com o leitor.

Além disso, os métodos de pesquisa e a intertextualidade contida ndo se resumem apenas
a uma visao linguistica, e sim as demais possibilidades de conhecimento. E decorrente a essas
possibilidades é possivel recorrer as estratégias de educacdo ambiental fomentadas para adquirir
conhecimento enquanto a crianga estiver no Ensino Fundamental Il, e formar o senso de cidadao,
(ajudando, preservando, orientado e sendo instrumento de ensino-aprendizagem) para tanto, é
por essa devida importancia que se constituiu a lei de educacdo ambiental.

Por fim, os comentarios das andlises sintetizou a concretizacdo da necessidade de
correlacionar o que ha na forma linguistica com as experiéncias de cada um e interagindo com
outras disciplinas como a geografia, a histdria, entre outras que possam contribuir com a tematica
da educa¢do ambiental.

O trabalho com o texto publicitario também revela que todo texto publicitario possui uma
intencionalidade e nem sempre o leitor esta atento e perspicaz, cabendo também a escola o papel
de ensinar o aluno a ler e reconhecer o propdsito comunicativo dos textos que circulam
socialmente, em especial na midia.

6 AGRADECIMENTOS
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