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RESUMO

Nos Gltimos anos, muitas empresas passaram a direcionar esforcos para acdes que
promovem beneficios ambientais. Essas agées, por sua vez, exigem investimentos
em comunicagdo de modo a divulgar os projetos ambientais promovidos pelas
empresas. O objetivo do presente artigo é mostrar algumas estratégias de propa-
ganda empregadas na divulgacao de acdes de reciclagem. Para isso, selecionamos
duas pegas de propaganda que divulgam dois projetos ambientais promovidos
pela Coca-Cola, que tratam especificamente da reciclagem de embalagens. Com
as andlises foi possivel identificar estratégias inovadoras alinhadas com o conceito
de reciclagem que indicam como tais agdes de comunicacdo devem considerar
o impacto ambiental que a producéo das pecas de comunicacdo pode causar.
Palavras-chave: Inovagdo na comunicagéo. Propaganda de reciclagem. Em-
balagem.

ABSTRACT

For the last years, many companies have started to put in efforts to actions that
promote environmental benefits. These actions, in turn, require investments in com-
munication in order to promote the companies’ environmental projects. The aim
of this article is to show some propaganda strategies used to disseminate recycling
actions. We selected two actions of propaganda that publicize two environmental
projects sponsored by Coca-Cola, which specifically address package recycling.
Through the analysis, it was possible to identify innovative strategies aligned with
the recycling concept that shows how such communication actions should consider
the environmental impact that the production of communication actions may cause.
Keywords: Innovation in communication. Propaganda of recycling actions.
Packaging.

RESUMEN

En los Gltimos afios muchas compafias han comenzado a hacer esfuerzos a
acciones que promuevan los beneficios ambientales. Estas acciones, a su vez,
exigen inversiones en las comunicaciones dirigidas a la promocién de proyectos
ambientales de las empresas. El propésito de este articulo es mostrar algunas de
las estrategias de propaganda utilizadas en la difusién de los esfuerzos de reciclaje.
Para eso, hemos seleccionado dos piezas de propaganda que divulgan proyectos
ambientales patrocinados por Coca-Cola, que se refieren especificamente a la
reciclaje de envases. Mediante el andlisis fue posible identificar estrategias inno-
vadoras alineadas con el concepto de reciclaje que indican cémo estas acciones
de comunicacién deben tener en cuenta el impacto ambiental que la produccién
de piezas de comunicacién puede causar.

Palabras clave: Innovacién en comunicacién. Propaganda de reciclaje. Embalaie.
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Infroducdo

O crescente interesse dos consumidores na sus-
tentabilidade ambiental nos Ultimos anos vem exigin-
do das empresas um cuidado maior com a gestdo de
seus negdcios e com a imagem de suas marcas. Em
virtude disso, as empresas direcionam mais esforcos
para acdes que promovam beneficios ambientais.
Essas acdes, por sua vez, exigem investimentos em
comunicacdo que visam divulgar os projetos ambien-
tais promovidos pelas empresas.

Algumas estratégias de comunicacdo publicitd-
ria empregadas na divulgacdo de acdes desse tipo
apresentam elementos de inovacdo ao fazerem uso
de técnicas de comunicacdo relacionadas com a
prépria pratica ambiental. Materiais alternativos (re-
ciclados ou recicldveis), até entdo ndo empregados
na confeccdo das pecas de propaganda convencio-
nais, sdo ufilizados por certas marcas na divulgacdo
de suas agoes de reciclagem. Assim, a comunicacdo
ndo se limita unicamente ao uso de palavras, cores,
tipografias ou formas figurativas; os materiais utilizados
na confeccdo das pecas também podem comunicar
0 posicionamento da empresa. Com um posiciona-
mento “verde”, as empresas colocam os inferesses
da sociedade como também sendo seus.
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Considerando a impossibilidade de realizar uma
pesquisa que pudesse abarcar toda a variedade de
fipos de acdes ambientais promovidas por empresas
de diferentes segmentos e a diversidade de acoes
de propagandas realizadas para divulgar tais acdes,
optamos por selecionar um tipo especifico que pu-
desse servir como um exemplo representativo do que
estd sendo realizado nesse campo: a reciclagem de
embalagens. Para compreender a comunicacdo de
acoes de reciclagem, foram definidas como objeto
de andlise duas pecas de propaganda que divulgam
dois projetos socioambientais promovidos pela Coca-
-Cola, que tratam, especificamente, da reciclagem
de embalagens: a embalagem em lata da cam-
panha do projeto “Cada garrafa tem uma histéria”
(composta também por pecas de midias impressa
e audiovisual) e a embalagem PET, tipo display, do
produto Recycle. Em tal estudo foi possivel identificar
elementos de inovacdo na propaganda de divulga-
¢coes das acdes de reciclagem da Coca-Cola.

Comunicagdo ambiental

As atividades empresariais fazem parte dos inte-
resses da sociedade e a comunicacdo sempre fez a
ligacdo entre a postura institucional e o consumidor.
O termo “comunicacdo” aqui se refere ao dmbito da
informacdo, podendo ser organizacional, propaganda,
publicidade, entre outras. Na definicdo de Wilson Bueno:

A comunicacdo é o espelho da cultura empresarial e
reflete, necessariamente, os valores da organizacdo.
Se eles caminham para valorizar o profissionalismo, a
transparéncia, a responsabilidade social e a partici-
pacdo, a Comunicac¢cdo se orienta no mesmo sentido.
(2003, p. 4).
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Margarida Kunsch (2010, p. 86) defende que a co-
munica¢cdo organizacional infegrada tfem que compor
uma vis@o de conjunto: as questdes social, econémica
e ambiental. Para isso, deve fazer parte do planeja-
mento estratégico e apoiar-se em bases cientificas.
Denadeti Belinazo e Silvio Arend defendem a neces-
sidade de considerar a relevéncia da comunicacdo
organizacional como agdes estratégicas em prol do
meio ambiente: “Faz parte também das iniciativas or-
ganizacionais a realizacdo de projetos de viés ambien-
talista, que buscam modernizacdo e inovacdo” (2007,
p. 2). Onésimo Cardoso entende que, diante dessas
novas posturas e atitudes das empresas em relacdo
d responsabilidade socioambiental, a comunicacdo
assume um papel muito mais abrangente: “As em-
presas precisam akbrir portas, reduzir desconfiancas e
iniciar um didlogo — sem limites — com os formadores
de opinido, o que so serd possivel se as opinides e pos-
turas da sociedade forem levadas em conta” (2006, p.
1140). Sendo assim, além das prdticas socioambientais,
cabe as organizacdes o papel de comunicar todas as
informacodes relacionadas ao tema.

Em uma sociedade organizada, a verificacdo
dessas praticas exige instrumentos normativos e de
controle. Com o objetivo de frazer transparéncia, fo-
ram estabelecidos modelos de balancos e indicado-
res, constituidos pelo governo ou entidades, como o
Instituto Brasileiro de Andlises Sociais e Econémicas
(Ibase), Instituto Ethos, Global Reporting Initiative (GRI).
No entanto, José Carlos Barbieri (2011, p. 287) en-
tende que, até certo ponto, a obrigatoriedade de
divulgar os desempenhos das empresas pode bana-
lizar esses insfrumentos, na medida em que, mesmo
as empresas que ndo tém compromissos com o meio
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ambiente, inclusive as que ndo atendem sequer &
legislacdo, também apresentam seus relatdrios, cum-
prindo apenas uma exigéncia legal que, segundo o
autor, dificimente serd fiscalizada. Ele entende que
esta situacdo traz outro problema: o surgimento de
empresas com as prdticas de maquiagem verde ou
lavagem verde.

Outra forma de averiguar os atributos ambientais
sGo 0s chamados selos verdes, que sAo representados
pelos rétulos. Segundo Barbieri, as autodeclaracoes
mais comuns sdo “os simbolos que indicam materiais
passiveis de serem reciclados estampados em produ-
tos e embalagens, conhecidos como ciclo de Mdbe-
bius” (2011, p. 292).

Nesse novo contexto, as empresas tiveram que
repensar seus projefos e sua producdo a partir de
prdticas mercadoldgicas mais sustentdveis. Segundo
Ricardo Voltolini (2006, p. 376), foi somente por volta
dos anos 1990 que essa preocupacdo com a atuacdo
sustentdvel passou a relacionar-se com maior evidén-
cia a imagem das empresas e a ser valorizada pela
opinido publica. Para Voltolini (2006, p. 379), a ideia
de valor é entendida como elemento principal para a
compreensdo do conceito de marketfing verde, sendo
percebida pelo consumidor ao preferir produtos que
causem menor impacto sobre o meio ambiente.

Considerando os fatores motivacionais para a im-
plantacdo do marketing e a comunicacdo ambiental,
as empresas posicionam-se de diferentes maneiras: as
empresas reativas atendem as preocupacoes ambien-
tais dos consumidores e ambientalistas, mas apenas
para cumprir as normas legais; as empresas proativas,
ao perceberem na sociedade a preocupacdo com
o meio ambiente, aproveitam a oportunidade, utili-
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zando matéria-prima sustentdvel, reduzindo suas em-
balagens e melhorando seus processos; € a empresa
propositiva valoriza e incorpora o valor ambiental em
todo o seu processo (VOLTOLINI, 2006, p. 384-385).

Segundo Gino Giacomini Filho (2004, p. 133),
nesse processo de posicionamento é preciso deter-
minar o mercado-alvo para desenvolver as acoes
de marketing e as estratégias na forma de produtos,
servicos, marcas, ideias, logistica, politica de precos,
promocoes e outras acdes adequadas para satisfazer
consumidores e compradores. No caso especifico da
comunicacdo, a “publicidade visa divulgar as benes-
ses das organizacoes, fransmifindo sua personalidade
(identidade) e fixando conceitos do seu modo de ser
e fazer para gerar uma boa imagem ou percepcdo
junto aos seus publicos” (CASTRO; OLIVEIRA, 2012, p.
182-183).

Quanto aos meios utilizados para a divulgacdo
das acoes e projetos de responsabilidade socioam-
biental, estes dependem do propdsito da empresa.
No caso dos negodcios de varejo, por exemplo, as
empresas comumente utilizam o ponto de venda,
destacando os selos que identificam os produtos par-
ticipantes de agdes sociais (PRADO; MERLO; CERIBE-
LI, 2010, p. 33). Entre as acdes voltadas ao processo
de producdo e comercializacdo dos produtos, bem
como os esforcos de comunicacdo, Edson Crescitelli
e Terence A. Shimp destacam:

(1) anuncios que promovem os produtos verdes; (2)
embalagens que ndo agridem o meio ambiente; (3)
programas de selo de aprovacdo que promovem 05s
produtos verdes; (4) esforcos de comunicacdo de ma-
rketing orientados para a causa e eventos que apoiem
a consciéncia ambiental; (5) materiais de display no
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ponto de venda que sejam ecologicamente eficazes;
(6) programas de marketing direto que reduzem o uso
dos recursos, desenvolvendo solicitacdes mais eficazes;
e (7) esforcos de propaganda externa que reduzem
o uso de materiais que prejudicam o meio ambiente.
(2012, p. 524).

Entre estas acdes podemos perceber a impor-
tdncia que a propaganda tem para a sociedade e
as instituicdes quando o assunto é ecologia. A pro-
paganda verde, ou ecopropaganda, € uma estraté-
gia do marketing que vem crescendo para aqueles
gue tém algo significativo a dizer sobre os benefi-
cios e vantagens ambientais. Podemos dizer que a
ecopropaganda € a propaganda especializada em
comunicar os beneficios ambientais, como explica
Giacomini Filho:

Os procedimentos ambientais necessitam da propa-
ganda, pois precisam difundir ideias de preservacdo,
sustentabilidade ecoldgica, participacdo, reducdo de
consumo e outras tantas que estdo presentes no ide-
drio pessoal e organizacional (governo, grupos, em-
presas), caracterizando-se, assim, a ecopropaganda.
(2004, p. 26).

Em se tratando de sustentabilidade, a propa-
ganda permite d empresa apoderar-se de técnicas
e métodos para sensibilizar o publico consumidor, es-
tabelecer didlogos e fixar mensagens em sua mente.
A propaganda utiliza vdrios métodos para solucionar
0s mais diversos problemas de comunicacdo, e estes
também sdo compartiihados com a ecopropaganda,
cujo foco mais especifico sdo as agdes ambientais.
Para Giacomini Filho, a diferenca entre as duas é ape-
nas a articulagcdo em relacdo ao tema. Neste caso,
a ecopropaganda,
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pode ser desenvolvida por meio de linguagens (ima-
gens de destruicdo de florestas, manifestacdes publicas
de boicotes a empresas poluidoras), slogans (pensar
globalmente, agir localmente), simbolos (&rvores, ani-
mais, cor verde) e midias/suportes: documentdrios em
tevé, campanhas em rddio, ecoempresas na internet,
embalagens verdes, videos educativos, folhetos de
papel reciclado, revistas de ONGs, anldncios conten-
do certificacdo ambiental, flmes de conscientizacdo
ecoldgica, telenovelas incluindo cenas de acidentes
industriais, secdes de cidadania em jornais, manifestos
ambientais partiddrios, projetos de ecogerenciamento
ambiental, etc. (2004, p. 26).

Independentemente da acdo de propaganda,
para que a comunicacdo seja eficiente, o importante
€ que as acdes ambientais sejam propagadas com
um teor de convencimento para que os consumidores
percebam os atfributos ambientais das marcas.

Embalagem e comunicacdo de reciclagem

Em agosto de 2011, a Coca-Cola deu inicio &
campanha “Cada garrafa tem uma histéria”, que
divulgou os projetos de sustentabilidade apoiados
pela marca. A ag¢do foi estrelada por cinco traba-
Inadores que participaram das atividades de reci-
clagem promovidas pela marca. Uma dessas pes-
soas, o brasileiro Tido Santos, na época era lider do
movimento de catadores de materiais recicldveis e
parceiro do programa “Reciclou, Ganhou”. A Ogilvy
Rio foi a agéncia responsdvel pelo conceito, bem
como pela criagdo dos fiimes da campanha; a DPZ
adaptou as ideias para os anUncios impressos € o
estudio Oz Design ficou responsdvel pelo desenvol-
vimento da comunicacdo no rétulo da embalagem,
gue serd examinada aqui.
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De maneira geral, uma das funcdes da embala-
gem é a de comunicar informacdes sobre o produto e
destacar-se no ponto de venda; assim, sua exposicdo
na géndola é percebida pelo consumidor em meio &
imensiddo de produtos presentes no ponto de venda.
Dessa maneira, as embalagens sdo comumente uti-
lizadas como ferramentas de marketing e pecas de
comunicagdo. Fabio Mestriner (2002) lembra que an-
tigamente as funcdes de destaque das embalagens
eram as de proteger e viabilizar o fransporte, mas no-
vas funcdes e beneficios surgiram.

- Figura 1 - Embalagem
Com a evolucdo da hu-

manidade e de suas ati-
vidades econbmicas, a
embalagem foi incorpo-

em lata da campanha
“Cada garrafa tem uma
historia™

rando novas funcdes e |
pAssouU a conservar, ex- |
por, vender os produtos
e finalmente conquistar
o consumidor por meio
de seu visual afraente e
comunicativo. (MESTRI-
NER, 2002, p. 9).

A embalagem do A
produto, nessa campa-
nha, tinha como figura
principal a imagem do
rosto de um homem, Tido
dos Santos (Figura 1), for-
mada apenas por letfras.
A imagem € desenhada a
partir do texto de narrati- [
va de vida do préprio per-
sonagem. Esta técnica é
conhecida como all type,

photos/roitberg/6198491209/
sizes/l/in/photostream/a
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em que a tipografia é utilizada como elemento na
criacdo de imagens.

A figura é percebida em razdo de algumas ca-
racteristicas grdficas; a cor prata estd em contras-
te em relagcdo ao fundo vermelho com a intfencdo
de representar a pele e a forma do rosto; o verme-
lho, que representa a cor da Coca-Cola, contrasta
com o preto que aparece em partes como cabe-
lo, barba, bigode, sobrancelhas, olhos, orelhas. As
caracteristicas da figura sugerem ser ele um jovem
sorridente, feliz. A constatacdo de que a pessoa re-
presentada é Tido Santos, presidente de uma asso-
ciacdo de catadores de lixo recicldvel, s6 se efetiva
com o auxilio do signo verbal.

O texto que conta a vida de Santos na embala-
gem é uma narrativa testemunhal do préprio protago-
nista. Segundo Tania Hoff e Lourdes Gabrielli, “o texto
narrativo aborda fatos ou acontecimentos — conta
histérias, reais ou ficticias — com progressdo emocio-
nal, isto €, com o envolvimento emocional do leitor”
(2004, p. 89). Ao mostrar que Santos teve uma origem
pobre e cheia de dificuldades, o texto tem como
objetivo sensibilizar o leitor, mas quando informa que
hoje ele € presidente da entfidade, tem a infencdo
de mostrar que, mesmo com um cendrio negativo,
ele conseguiu mudar essa situacdo.

Seja na comunicacdo visual como na verbal,
percebe-se que a linha criativa da comunicacdo é
predominantemente emocional e humanista. De acor-
do com Hoff e Gabrielli (2004, p. 45), a abordagem
criativa humanista € uma maneira de mexer com a
emocdo para fazer com que o publico sinta na pele
que ele faz parte daquele problema.

Outro texto, um pouco abaixo da imagem de
Santos, informa que a Coca-Cola Brasil apoia mais
de 180 cooperativas e associacoes de reciclagem e
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convida o leitor a participar: “Recicle vocé também,
separando o lixo"”. Em um texto menor, mais abaixo, o
préprio protagonista estimula os consumidores a dia-
logar com cada um dos personagens na plataforma
Viva Positivamente. Mesmo tendo um cardter informa-
tivo, a infencdo desses textos é reforcar a imagem de
gue a Coca-Cola é uma empresa que apoia projetos
engajados na drea socioambiental.

O discurso do anunciante, ao falar da participa-
cdo nos projetos de reciclagem junto ds comunida-
des, tem a intencdo de mostrar que o apoio a causas
socioambientais pode beneficiar ndo sé os catadores
de lixo, mas toda a comunidade, ao mesmo tempo
em que, implicitamente, vincula a imagem da marca
aos beneficios que a reciclagem pode trazer para a
sociedade e para o meio ambiente.

Como funcdo conativa, a comunica¢cdo procura
influenciar os atos e atitudes do leitor. Mesmo saben-
do que existe a possibilidade de o consumidor des-
confiar que a verdadeira intencdo do andncio seja a
venda e o consumo, a redacdo tem como objetivo
gerar um sentido emocional e encorajador. Lucia San-
taella e Winfried N6th entendem que a semdntica e
suas variantes fazem parte da estrutura superficial de
um anuncio. Segundo os autores:

semanticamente, toda mensagem publicitdria contém
uma preposicdo, cujo argumento identifica o produto
e cujo predicado atribui ao produto uma qualidade
positiva. Também essa mensagem frequentemente ndo
é explicita. (2010, p. 78).

Também em 2011, a Coca-Cola Shoes lancou a
nova linha Recycle. SGo calcados confeccionados
com matérias-primas sustentdveis, como garrafas PET
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recicladas e outros materiais. A Invento Propaganda
ficou responsdvel pela criacdo de todo o material de
divulgacdo de lancamento, que segue a proposta de
sustentabilidade, sendo produzido a partir da recicla-
gem de garrafas PET e outros materiais. Para a produ-
¢cdo das pecas, a agéncia criou uma acdo para as
escolas da comunidade onde estd instalada a fdbrica
da Coca-Cola Shoes. A agéncia tinha uma semana
para arrecadar mil garrafas PET
Figura 2 - Embala- de Coca-Cola para produzir as
gem de lancamento pecas do produto. Apds a acdo
da linha Recycle da desenvolvida pela Invento Pro-
Coca-Cola Shoes paganda, todas as garrafas PET
arrecadas foram usadas para
confeccionar os diversos ma-
teriais de divulgacdo, como o
estande, as caixas dos calcados
e os materiais de ponto de ven-
da. A producdo feita com as
embalagens recicladas reforca
ainda mais o conceito da linha
Recycle da Coca-Cola Shoes.
A embalagem do calcado
(Figura 2) é uma embalagem
de Coca-Cola PET que sofreu
um sutil corte na parte de trds,
criando uma abertura para a
colocacdo do produto no seu
interior. A sua volta foi aplica-
do um rétulo criado para essa
nova finalidade, sendo mais es-
freito que o rétulo originalmen-
te aplicado nas embalagens
PET da Coca-Cola. Nele cons-

Fonte: http://embala-
gemsustentavel.com.
br/2012/02/13/coca- ta um fundo branco, a marca
cola-shoes/.
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em vermelho da Coca-Cola Shoes Recycle e a linha
ondulada vermelha.

Esta peca € uma embalagem que serve como
expositor dos produtos da linha Recycle e foi usada
nas vitrines do estande e nas lojas que vendiam os
produtos Coca-Cola Shoes na época da campanha.
Considerando o conceito de embalagem e exposi-
tor, esse display pode ser considerado uma peca ino-
vadora em design grdfico sustentdvel: é sustentdvel
porgue reaproveita a embalagem PET; é funcional
porgue protege e mostra o produto em razéo de sua
fransparéncia; chama atencdo no ponto de venda
pela originalidade; identifica o produto com a apli-
cacdo da marca no rétulo; e comunica o conceito
da marca e do produto.

Para Brian Dougherty, as camadas do design sus-
tentdvel estdo divididas em “trés formas distintas de
pensar no papel do designer grdfico: como manipula-
dor de materiais; como criador de mensagens; como
agente de mudancas” (2011, p. 17).

Como manipulador de materiais, o designer deve
ter uma funcdo mais ampla do que a do profissional
que anfes apenas manipulava palavras, imagens e
especificava a matéria-prima. O designer sustentavel,
nessa concepcdo, deve pesquisar o melhor material e
seu melhor uso, como solucdes de dobras e estruturas
que resultem em menos perda de material, entre ou-
fras alternatfivas que diminuam o impacto ambiental.

O designer contempordneo, para Dougherty
(2011, p.19), deve ter consciéncia de que é criador
de mensagens, mas ndo apenas pensando em definir
estratégias construindo marcas fortes e comunicagcdo
adequada ao seu publico. O profissional deve enten-
der que tudo que ele comunica poderd ter impactos
gue vdao muito além de um material impresso.
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Segundo o autor, sdo vdarias as possibilidades de
ecodesign que podem ser relacionadas a diferentes
concepcoes de profissional de design.

Se vocé se considera um manipulador das coisas, pode
particularizar o papel reciclado e a impressdo eco-
I6gica. Se vocé se considera um criador de mensa-
gens, pode, ativamente, ajudar a influenciar as ideias
€ marcas com as quais frabalha. Se vocé se considera
um agente de mudanca, deveria ser capaz de mudar
as acdes do seu publico, dos seus clientes e colegas.
(DOUGHERTY, 2011, p. 20).

Como afirma Dougherty, ndo é apenas o material
gue causa impacto ao design grdfico, mas, sim, a ca-
pacidade de conseguir comunicar, persuadir e mudar
a forma de agir do consumidor. “"Em esséncia, ser um
designer consiste em ser um agente de mudanca”
(2011, p. 137). Dentro desse contexto, o design & mu-
danca, e o agente dessa mudanca é o designer. E
€ esta consciéncia e postura que todos que fazem
parte do processo de comunicacdo devem fer.

Comunicagdo e inovacdo

Na busca pela originalidade na comunicac¢cdo
publicitdria, cada vez mais os profissionais responsd-
veis pela criacdo procuram inovar no uso dos signos
verbais e visuais.

Para Regina Rossetti, o conceito de “criacdo” é
“intrinseco ao conceito de inovacdo”, j& que indica
“a propria natureza do que é inovacdo™; nesse sen-
tido, "a criacdo é mais do que um simples rearranjo
de elementos pré-existentes [sic]. Ela faz surgir algo
novo, que ndo existia antes, mesmo que de forma
relativa” (2013, p. 67).
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Rosseti (2013, p. 65) explica ainda que hd uma
diferenca entre inovacdo total e inovacdo parcial. A
primeira refere-se & totalidade do objeto, aquilo que
é inédito e original, j& a outra acontece em parte do
objeto e é vista como um aperfeicoamento. Em re-
lacdo aos objetos de andlise, seja no uso da técnica
alltype ou na manipulacdo da garrafa PET, percebe-
-se que se frata de inovacodes parciais. Conftudo, o
fato de serem parciais ndo reduz a percepcdo de
novidade por parte do publico.

A acdo desenvolvida para a linha Recycle da
Coca-Cola Shoes é inovadora, pois se alinha com
as trés formas de pensar do designer contempora-
neo na comunicacdo com foco na sustentabilida-
de, conforme citado por Dougherty (2011): como (1)
manipulador de materiais; (2) criador de mensagens;
e (3) agente de mudancas. O processo comeca na
escolha da prépria embalagem do produto Coca-
-Cola (material) como embalagem/display de lanca-
mento da linha Recycle; a embalagem de PET com o
produto dentro sugere a ideia de reaproveitamento,
de reciclagem e aftribui responsabilidade ambiental
a marca (mensagem); a pecga final, com estas carac-
teristicas, sugere que € possivel desenvolver ideias e
produzir de forma sustentdvel (mudanca).

No caso da embalagem em lata da campanha
“Cada garrafa tem uma histéria”, Luciana Feres, dire-
tora de marketing da Coca-Cola na época do lanca-
mento da campanha, declarou: “pela primeira vez,
as classicas latas e garrafas dos nossos refrigerantes
terdo silhuetas em seus rotulos” (CAPAVERDE, 2011).
Desse modo, ainda que os elementos visuais e verbais
utilizados na embalagem sejam, em grande parte, os
mesmos do anuncio impresso (Figura 3), fica clara a
inovacdo na comunicacdo na embalagem.

Se, por um lado, esse tipo de embalagem fem
algumas limitacdes no que se refere ao espaco res-
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trito, forma abaloada que dificulta a impressdo de
imagens e textos, por outro a matéria a ser reciclada
é utilizada para comunicar a prépria importdncia da
reciclagem. Como lembram Hoff e Gabrielli “a folha
de papel, arevista, o tipo e a cor, o espacamento,
etc. constituem aspectos estéticos que auxiliam na
codificacdo” (2004, p. 89). Das pecas veiculadas na
campanha, a embalagem tem um apelo diferenciado
exatamente por ter distintas funcoes; ela é o produto,
o objeto da reciclagem e a préopria midia.

Figura 3 - AnUncio “Cada garrafa tem uma histéria”

"Onde existia fim -
eu vi um comego.” :

b=

=
-

Fonte: http://www.portaldapropaganda.com/comunica-
cao/2011/07/001.
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Consideracoes finais

Tomando como exemplo as campanhas da Co-
ca-Cola, podemos perceber que algumas estratégias
de comunicacdo empregadas para divulgar acoes
de reciclagem pouco diferem das estratégias de co-
municacdo de outras categorias, por exemplo, o uso
de estratégias e técnicas j& consolidadas na lingua-
gem publicitdria, como o uso de narrativas, apelos
humanistas e festemunhais.

No entanto, nas mesmas campanhas também
podem ser identificadas estratégias inovadoras ali-
nhadas com o conceito de reciclagem. Na campa-
nha "Cada garrafa tem uma histéria”, faz-se uso da
prépria embalagem do produto para comunicar o
projeto de reciclagem, e a matéria a ser reciclada
é utilizada para comunicar a prépria importdncia da
reciclagem. No lancamento da linha Recycle, a em-
balagem/display apresenta design grdfico sustentavel.

Contudo, ainda que existam agcdes como as
citadas — comunicacdes que se fundamentam nos
principios bdsicos da sustentabilidade ambiental —,
as empresas pouco pensam em um processo que
considere todo o ciclo baseado no conceito de
sustentabilidade. No contexto da ecopropaganda,
as inovacgoes deveriaom sempre estar associadas ao
desenvolvimento de comunicacdo que considere
justamente o ciclo de sustentabilidade, respeitando
as especificidades das linguagens dos segmentos. O
processo de criagdo de pecas para comunicacdo de
reciclagem deveria sempre levar em consideragcdo o
descarte final da midia e seu impacto ambiental. Do
mesmo modo, as comunicacdes de acdes de sus-
tentabilidade ambiental, de maneira geral, deveriam
levar em conta o impacto ambiental que a producdo
das pecas de comunicacdo pode causar.
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