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RESUMO

Considerando a problemdtica ambiental que permeia nosso cotidiano, diferentes estratégias
para amenizar, remediar ou evitar seu agravamento tém sido utilizadas por instituicoes,
organizacoes, governos, midias, dentre outras. Uma dessas estratégias refere-se a realizaciao de
campanhas publicitirias ambientais, as quais se utilizam de propagandas criativas ¢ chamativas
como parte das estratégias de comunicacio ambiental, incorporando atividades voltadas para a
divulgacio/promo¢ao da causa ambiental. Entretanto, inexiste estudos que tenham avaliado o
quanto essas campanhas sio eficientes em relacio as suas aspiracoes, a reacao do publico frente
as estratéglas de marketing utilizadas nessas propagadas € como as pessoas as
interpretam/compreendem. Assim, inspirados nessas lacunas do conhecimento, realizamos
uma avaliacio sistémica de diferentes propagandas ambientais (difundidas ou ndo no ambito de
campanhas publicitirias), com foco em suas caracteristicas linguisticas e de contetdo especifico,
reatividade emocional induzida nas pessoas ¢ o entendimento/compreensao das propagandas
pelo publico alvo. Para 1sso, 367 propagandas foram avaliadas e 350 voluntarios responderam a
um questionario online, o qual permitiu avaliar as reacoes dos individuos frente a algumas
propagandas pré-selecionadas e sobre como eles as interpretam/compreendem. Nossos dados,
relevam uma grande diversidade de propagandas, cujas caracteristicas provocam diferentes
reacoes no publico, cuja estrutura hinguistica pode facilitar ou dificultar sua compreensao e
entendimento de seus objetivos implicitos. Observamos que as propagandas que exploram
mmagens fortes despertam sentimentos melancolicos e de medo nas pessoas. Ja aquelas que
utilizam de recursos linguisticos subjetivos ou mais robustos - que demanda conhecimentos
prévios do publico - nao facilitam sua compreensao pelo publico. Por outro lado, aquelas que
exploram a problematica de forma mais amena e criativa, podem despertar maior interesse do
publico para as questdes ambientais. Até onde val nosso conhecimento, esse ¢ o primeiro
estudo dedicado a realizar uma avaliacio ampla de propagandas ambientais difundidas no
mundo inteiro, mndicando o quio as propagandas podem colaborar com os processos de
educacao, sensibilizacao e conscientizacao ambiental, além de maior engajamento da populacao
em prol da causa ambiental.

Palavras-chave: Comunicacio social, psicologia da conservacio, publicidade ambiental,

biodiversidade, conservacao ambiental.



ABSTRACT

Considering the environmental problem that permeates our daily lives, different strategies to
mitigate, remedy or prevent its aggravation have been used by institutions, organizations,
governments, media, among others. One of these strategies refers to the performance of
environmental advertising campaigns, which use creative and eye-catching advertisements as
part of environmental communication strategies, Incorporating activities aimed at the
dissemination/promotion of the environmental cause. However, there are no studies that have
evaluated how efficient these campaigns are in relation to their aspirations, the public's reaction
to the marketing strategies used in these advertisements and how people interpret/understand
them. Thus, mspired by these knowledge gaps, we carry out a systemic assessment of different
environmental advertisements (whether or not disseminated within the scope of advertising
campaigns), focusing on their linguistic characteristics and specific content, emotional reactivity
mduced in people and the understanding of advertisements by the target audience. For this, 367
advertisements were evaluated and 350 volunteers responded to an online questionnaire, which
allowed the evaluation of the individuals' reactions to some pre-selected advertisements and
how they interpret/understand them. Our data reveal a great diversity of advertisements, whose
charactenistics provoke different reactions in the public, whose linguistic structure can facilitate
or hinder their understanding and understanding of their implicit objectives. We observed that
advertisements that exploit strong images arouse melancholic and fearful feelings in people.
Those who use subjective or more robust linguistic resources - which require prior knowledge
from the public - do not facilitate their understanding by the public. On the other hand, those
who explore the 1ssue mn a more pleasant and creative way, can arouse greater public interest in
environmental issues. As far as our knowledge goes, this is the first study dedicated to
conducting a comprehensive assessment of environmental advertisements spread around the
world, indicating how the advertisements can collaborate with the processes of environmental
education, awareness and awareness, in addition to greater engagement of the population in for
the environmental cause.

Keywords: Social communication, conservation psychology, environmental advertising,
biodiversity, conservation.
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1. INTRODUCAO

E notério que a degradacio do meio ambiente tem ocorrido em todas as regides do planeta,
desde os locais mais populosos até mesmo em regidoes remotas, como consequéncia da exploracio
dos recursos naturais pela populacao humana. (Crist et al., 2017). Apesar do equilibrio ecoldgico ser
essencial para a vida humana, as interferéncias no ambiente natural tém afetado drasticamente o
funcionamento dos ecossistemas e reduzido a diversidade faunistica ¢ da flora em varias partes do
mundo (Foley et al., 2005). Uma das formas de mitigar os variados problemas ambientais e reverter
efetivamente a tendéncia de perda ecossistémica atual seria a restauracio da conexao humana com o
ambiente e a biodiversidade, conforme sugerido por diferentes autores (Fischer et al., 2012; Folke et
al. 2011; Rands et al., 2010). Evidentemente, essa restauracio inclui acoes que melhorem os
processos de ensino-aprendizagem na formac¢ao pré-ambiental de criancas, jovens e adultos;
promocio da conscientizacao e sensibilizacio ambiental e a criacio de oportunidades que favorecam
a construcao de conhecimentos ambientais e biologicos que servirao como background para a
formaciao de cidadaos criticos e transformadores (Mascia et al., 2003).

Nesse sentido, diferentes trabalhos tém fornecido subsidios para a proposicao de acoes que
contribuem com o estreitamento das relacoes dos seres humanos com o ambiente. Esse é o caso
daqueles estudos que reportam resultados positivos com foco na conservacio da biodiversidade de
biomas locais/regionais (Sandoval-Rivera, 2020), sustentabilidade (Ramirez e Santana, 2019),
aproveitamento de residuos (Eneji et al., 2019), economia energética (Cai et al., 2019), hdbitos
consumistas (Trivedi, 2019), reciclagem (Mohamed et al., 2019), percepcio ambiental (Boca &
Saracli, 2019), dentre outros.

No rol desses estudos, destacam-se também aqueles relacionados ao “marketing verde”, o
qual surge como uma ferramenta estratégica que visa equilibrar o consumo da sociedade com o
minimo impacto ao meio ambiente, criando produtos ecologicamente corretos desde a sua producao
até o seu descarte pos-uso (Lopes & Pacagnan, 2014). No entanto, sua efetividade para a promociao
da sustentabilidade e conservacao dos recursos naturais tem sido questionada por distintos autores,
especialmente devido: (1) a manipulacio do discurso ambientalista com exageros, afirmacgoes
irrelevantes, genéricas ou pretensoes irreais; (1): omissio de mmpactos ambientais negativos da
operacio de seu negocio, destacando apenas os positivos; (i1) utilizacao de dados falsos e afirmacoes
distorcidas sobre a realidade ou que niao possuem fundamentacio cientifica; (iv) utilizacao de jargao
técnico mcompreensivel; (v) alegacio de custo excessivo de medidas ecologicamente mais corretas;
(vi) uso de 1magens, sons ou videos ambientais sedutores, dentre outros (Bruno & Karliner, 2002;
Gillspie, 2008; Pearse, 2012; Chen et al., 2018; Nguyen et al., 2019; Gatt et al., 2019).

Por outro lado, campanhas publicitirias ambientais difundidas por organizacoes nao-

governamentais (ONGs) ambientais, sem fins lucrativos, bem como instituicoes e Orgaos
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governamentais tem sido cada vez mais evidenciadas. Tais campanhas se utilizam de propagandas
ambientais criativas e chamativas como parte das estratégias de comunicacio ambiental, a qual
mcorpora atividades voltadas para a divulgacao/promocio da causa ambiental (Bueno, 2007; Hansen
& Machin, 2013). Conforme demonstrado por Hoewe & Ahern (2017), as mensagens implicitas nos
diferentes recursos utilizados oportunizam comunicadores ambientais a projetarem campanhas que
ressoam em publicos potencialmente nao receptivos. Além disso, em diferentes partes do mundo a
utilizaciao dessas campanhas por ONGs ambientais, por exemplo, tem visado expandir os atos nao
formais de educacao ambiental, a fim de desencadear miciativas governamentais ¢ dar apoilo a
miciativas de organizacoes privadas interessadas no desenvolvimento de projetos na drea (Singh &
Rahman, 2012; Tristio & Tristao, 2016; Jia, 2019)

Mas, o quanto essas campanhas sao eficientes em relacao as suas aspiracoes? Qual a reacio
do publico frente as estratégias de marketing utilizadas nessas campanhas e como as pessoas as
mterpretam/compreendem? Tais questoes instigam reflexdes sobre as estratégias publicitarias
embutidas nas campanhas ambientais, como também destacam a necessidade de ampliarmos nosso
conhecimento nessa area. Estudos desenvolvidos na década de 1990 ja smalizavam para essa
necessidade, conforme pode ser observado no trabalho de Maibach (1993). Mais recentemente,
alguns estudos tém analisado estratégias linguisticas adotadas por ONGs ambientais, tais como
Greenpeace (Nayan, 2013 Lima-Lopes, 2014; Nugraha et al., 2019) e World Wide Fund for Nature
(WWF) (Liu, 2019). Contudo, a avaliacao desses estudos se restringe a avaliacio de sinais verbais e
visuais, assim como especificidades da gramatica sistémico-funcional.

Nesse sentido, objetivamos realizar uma avaliacio sistémica de diferentes propagandas
ambientais (difundidas ou nao no ambito de campanhas publicitirias), com foco em suas
caracteristicas linguisticas e de conteido especifico, reatividade emocional induzida nas pessoas e o
entendimento/compreensio das propagandas pelo publico alvo. Até onde vai nosso conhecimento,
esse ¢ o primeiro estudo dedicado a realizar uma avaliagio ampla de propagandas ambientais
difundidas no mundo inteiro. Assim, acreditamos que nosso trabalho constitui oportunidade de
refletirmos sobre a eficiéncia das propagandas ambientais no que se refere ao alcance de seus

objetivos implicitos, gerando subsidios para que possam ser melhor exploradas.

2. MATERIAL E METODOS
2.1. Selecio das propagandas

Inicialmente, as propagandas foram selecionadas por meio Google (https://www.google.com/)

e Google Images (https://www.google.com/imghp?hl=pt-BR) no periodo de outubro a dezembro de

2019. Para isso, utilizamos diferentes descritores - em portugués e em inglés - em vdrias

combinacoes, os quais incluiram: “propagandas ambientais”, “campanhas publicitiarias ambientais”,
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“organizacoes nao-governamentais ambientais”, “propagandas sobre meio ambiente” e “propagandas
com tematicas ambientais”. A partir desses delimitadores o motor de busca direcionava para os sites
que veiculavam as propagandas. Foram incluidas na selecio apenas propagandas cuja finalidade era
divulgar e promover a causa ambiental, sendo excluidos os greenwashing, os quais incluem
propagandas ecologicamente incorretas nas quais empresas se promovem por meio da divulgacao de
uma responsabilidade socioambiental, quando na verdade nio adotam politicas realmente

sustentavels.

2.2. Avaliacio das propagandas

Ap6s a selecao, as propagandas foram avahadas quanto a sua origem, assuntos ambientais
abordados, areas do conhecimento desses assuntos, componentes publicitirios predominantes, tipos
de linguagem, elementos da textualidade e uso de figuras de linguagem. Para isso, for utilizado um
formulirio em que cada propaganda for avaliada por dois pesquisadores mdependentes. Havendo
conflitos de Interpretacio, os avaliadores se reuniam, revisavam as avaliacbes e entravam em
consenso. Na sequéncia, foram selecionadas 10 propagandas (Figura 1A-]) representativas do
universo amostral analisado para avaliacio da reacio emocional causada por elas, da capacidade
mterpretativa pelo publico alvo das propagandas e dos seus impactos sobre os leitores. Vale salientar
que as propagandas que continham informacoes em lingua inglesa foram traduzidas para o portugués,
Ja que os participantes desta pesquisa eram brasileiros.

Para 1sso, foi elaborado um formulario de avaliacio que posteriormente foi respondido por
voluntirios  através da  ferramenta de formulirios disponivel no  Google Drive

(https://forms.gle/4L7LOPStZMQvZskx8) (Figura 1K), semelhantemente ao processo de coleta de

dados adotado por Bianchessi & Mendes (2019). Tal procedimento foi adotado para a coleta de
dados na medida em que permitiria de uma forma rapida e econémica alcancar um maior niimero
de participantes (n=325), contando-se para tal com o encaminhamento do pedido de colabora¢ao do
preenchimento do formulario via aplicativos de mensagens, e-mails, redes sociais, dentre outros. Tal
formuldrio continha questoes que buscaram caracterizar o perfil dos participantes (cidade de
residéncia, 1dade, escolaridade, cor da pele e ocupacao atual), bem como avaliar a reacaio emocional
e mterpretacao das propagandas pelos leitores, além dos mmpactos causados nos voluntarios. Vale
salientar que utilizamos alguns artificios disponivels na edicao do formulario on-line, tal como a
disponibilizacao ao respondente de uma barra, por meio da qual o participante da pesquisa, poderia
acompanhar seu o progresso. Além disso, a definicio de obrigatoriedade de responder a maioria das
questoes fol uma estratégia adotada no sentido de evitar o nao preenchimento de campos de resposta
por distracao e entre as perguntas cujas respostas nao eram obrigatorias, estao as que solicitavam a

mdicacio de mformacao muito especifica do perfil dos participantes.


https://forms.gle/4L7L5PStZMQyZskx8

Whenthewood go, wildlifeg

Propaganda 1

IiFl‘S“m QUE
VOCE USA UMA YEZ
TORTURA 0 OCEANOD
PARA SEMPRE

e

Propaganda 6

O que as propagandas ambientais falam?

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de um estudo cientifico do mestrado da
estudante Natélia Aparecida Campos (http:/lattes.cnpq.br/6945009084361072) do
Programa de Pés-Graduagdo em Conservagé@o de Recursos Naturais do Cerrado
(https://sistemas.ifgoiano.edu.br/sgcursos/index.php?id_curso=0A==&p=pos-graduacao)
do Instituto Federal Goiano — Campus Urutai, sob orientagd@o da Profa. Dra. Aline Sueli de
Lima Rodrigues. O estudo compreende uma anélise sistémica das propagandas de cunho
ambiental e suas possiveis influéncias nas pessoas. Caso aceite participar, pedimos
seriedade para responder as questdes seguintes. Sua participagdo é fundamental para o
sucesso da nossa pesquisa.

*Obrigatério

Qual a cidade e Estado onde vocé reside? *

Figura 1. (A-]) Propagandas avaliadas pelos voluntirios participantes do presente estudo, por meio



de um (K) formulirio avalativo respondido oniine.

Para avaliacio da reacio emocional provocada pelas propagandas, for solicitado aos
participantes a indicacao de um emaoy/emoticon que melhor representava sua reacio ao se deparar
com a propaganda. Emoticon ¢ uma forma de comunicacio paralinguistica representada em nosso
estudo por uma imagem que buscou traduzir ou transmitir o estado psicologico/emotivo dos
participantes da pesquisa ao se depararem com as propagandas, por meio de icones ilustrativos de
uma expressio facial. A escolha por esse recurso justifica-se em funcio do seu uso prévio em outros
trabalhos (Evans, 2017; Jaeger & Ares, 2017; Jaeger et al., 2017), da possibilidade do seu uso em
pesquisas envolvendo varios segmentos da populacao (Jaeger et al., 2018) e também devido a sua alta
popularidade nas comunicacoes escritas de programas mensageiros, como o Telegram, Skype,
WhatsApp, Hangouts, ChatON e outros meios de trocas de mensagens instantaneas. As opcoes de
emoticons disponibilizadas aos participantes da pesquisa e seus significados podem ser observados na
Tabela 18S.

Para a avaliacao da imterpretacio das propagandas, foram apresentadas aos participantes
distintas assertivas sobre assuntos variados relacionados a cada uma delas, para os quais os
participantes deveriam assinalar uma das seguintes opcoes de respostas, elaboradas com base nas
escalas de medicao intervalar do tipo Likert (Likert, 1932): (1) discordo totalmente (DT} score 1), (i1)
discordo parcialmente (DP; score 2), (1) nao sel ou nao tenho opiniao formada sobre o assunto (NS;
score 3), (iv) concordo parcialmente (CP; score 4) ou (v) concordo totalmente (CT; score 5). Logo,
1ss0 possibilitou aos participantes selecionar o descritor que melhor traduzia, indiretamente, a forma
com que interpretavam/entendiam as propagandas. Estratégia semelhante foi adotada para avaliacio
dos impactos das propagandas sobre os voluntarios. Nesse caso, as assertivas disponibilizadas visaram
conhecer a opmido dos participantes sobre as propagandas ambientais avaliadas, permitindo-nos

mferir sobre como as propagandas os afetaram/influenciaram.

2.3. Anilise dos dados

Inicialmente os dados coletados foram tabulados em planilhas eletronicas e, posteriormente,
transferidos para o software GraphPad Prism (versio 7.00) para realizacio de andlise estatistica
descritiva (frequéncia absoluta e/ou relativa), confec¢io de graficos e analise pelo teste de correlacao
de Spearman. Os dados referentes aos emoticons assinalados pelos participantes foram também
transferidos para o software Minitab (versao 19) e submetidos ao teste de Bartlett para avaliacio da

igualdade de variancias, a 5% de probabilidade.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Paralingu%C3%ADstica
https://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%8Dcone_(inform%C3%A1tica)
https://pt.wikipedia.org/wiki/MSN_Messenger
https://pt.wikipedia.org/wiki/Skype
https://pt.wikipedia.org/wiki/WhatsApp

8. RESULTADOS E DISCUSSAO
3.1. Caracterizagio das propagandas

Um total de 367 propagandas fo1 analisado, criadas por diferentes organizacoes e itituicoes,
com predominio da World Wide Found for Nature (WWF) (n=149), Greenpeace (n=42), Sea
Shepherd Conservation Society (n=29) e Surfrider Foundation (n=11) (Tabela 2S). Na Figura 2 ¢é
possivel observar o mapa de distribuicao dos paises nos quais as organizacoes/instituicoes difusoras

das propagandas sao sediadas, sendo a Suica, Estados Unidos, Canada e Brasil os mais frequentes.

3‘?‘*" - s i

—

: : T
‘ € = Alemanha (}41;8) i

Canadi (n=47)
Paises Baixos (n=9)

Espanha (n=1)

Estados

Australia (’11* 1)

Africa do Sul (n=4)*

Figara 2. Mapa de distribuicio dos paises nos quais as organizacoes/instituicoes criadoras ou
difusoras das propagandas analisadas sio sediadas. Os numeros indicam a frequéncia de

propagandas ortundas de cada pais demarcado.

Observamos também que as propagadas avaliadas abordaram assuntos relacionados a
diferentes areas do conhecimento, sendo os mais prevalentes a “conservaciao das espécies animais”,
“controle ambiental”, “controle da polui¢io”, “qualidade do ar, das dguas e do solo” e “utilizacao dos
animais” (Tabela 2). Na temadtica “conservacao das espécies animais”, um total de 367 espécies foi
alvo das propagandas (Tabela 2S), sendo as oito mais prevalentes, em ordem decrescente, o urso
polar (Ursus maritimus), elefante da savana (Loxodonta africana), tubarao-branco (Cacharodon

carcharias), tarturuga verde (Chelonia mydas), onca pintada (Panthera onca), tigre (Panthera tigris),

rinoceronte branco (Ceratotherium simum) e golfinho (Tursiops truncatus), consideradas espécies-
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bandeira (ou flagship species, em inglés) (e.g.: Figura 3A-H). Por outro lado, espécies raras e pouco

conhecidas também foram utilizadas nas propagandas, ainda que em menor frequéncia. Dentre elas

destacam-se a Psychrolutes marcidus (Figura 3I) uma espécie de peixe que habita as dguas profundas

do sudoeste do Pacifico (Froese & Pauly, 2019); Lynx ssp. (Figura 3J), cuja distribui¢ao geografica é

restrita ao hemisfério Norte (MelovsKi et al., 2018) e Melanocetus johnsonii (Figura 3K), encontrada

em todos 0os oceanos, porém, mais especificamente em profundidades que variam entre 4,5 e 1,5 mil

metros (Alexei et al., 2015).

Tabela 2. Areas do conhecimento dos assuntos abordados nas propagandas ambientais avaliadas no

presente estudo.

Area do conhecimento*

Frequéncia

Conservacao das Espécies Animais
Controle ambiental

Controle da polui¢ao

Qualidade do ar, das dguas e do solo
Utilizacao dos animais

Legislacio ambiental

Protecao florestal

Manejo e conservacio do solo
Manejo e conservacio de recursos pesqueiros
marinhos

Ecologia de ecossistemas.
Recuperacio de areas degradadas
Climatologia

Exploracao florestal

Conservacao de areas silvestres
Total

149
123
38
16
11

L v o

o

367

*Areas categorizadas com base na tabela de conhecimentos do CNPq.



STOP ONE. STOP

Take aeto

: 'I
OVERFISHING THREATENS THE §
LIVELIHOOD OF 800 MILLION PEOPLE

MAKE A DIFFERENCE, BUY SUSTAINABLE FISH.
GET THE WWF SEAFOOD GUIDE: GUIAPESCADD.WWF.PT

Figura 3. Imagens representativas das espécies animais mais frequentemente abordadas nas
propagandas ambientais analisadas. (A) Ursus maritimus; (B) Loxodonta africana; (C) Panthera
tigris, (D) Cacharodon carcharias, (E) Chelonia mydas;, (F) Panthera onca; (G) Ceratotherium
simummy, (H) Tursiops truncatus, (1) Psychrolutes marcidus, (J)Lynx ssp e (K) Melanocetus

Johnsonil.

Em alguns casos, as propagandas abordaram a tematica “conservaciao das espécies animais”
associada ao “controle ambiental e da polui¢ao” de uma forma criativa, visando atingir o ptablico com
leveza, mas muitas com o intuito de chocar/impressionar as pessoas, utilizando 1magens realmente
perturbadoras. Exemplos do primeiro caso podem ser observados nas Figuras 4A-D, publicadas pela
WWF, em que diferentes animais sao pintados nas maos (que moldam o formato de animais)
fazendo alusdo a necessidade de contribuirmos com a preservacao/conservagiao da vida silvestre. Por

outro lado, as propagandas criadas pela M&C Saatchi (rede internacional de agéncias de publicidade)
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e publicadas na revista Sanctuary Asia (Figuras 4E-G) surpreendem pela simplicidade e impacto
visual que causam no espectador ao retratar animais decepados junto com os troncos das arvores,
remetendo aos impactos causados na fauna silvestre decorrentes do desmatamento e destruicio dos
habitats florestais. Imagens impactantes também podem ser observadas na série de propagandas “A
cada 00 segundos, uma espécie morre” divulgadas pela ONG Alemda BUND (Figuras 4H-J). Tais
propagandas se destacam pelas imagens que representam a aflicio, sofrimento e desespero dos
animais que lutam pela sobrevivéncia em um cenario de crescente degradacio ambiental. Vistas ao
pormenor, as imagens sao ainda mais marcantes, pois, o sofrimento torna-se mais real quando se
repara nos olhares desvairados (Figura 4H.), nos corpos que sangram (Figuras 4H. e 3I.»), nas marcas
deixadas na tentativa de continuarem vivos (Figura 4]:) e nas bocas escancaradas que gritam (Figura
4]1). As expressoes de medo dos animais, aliado a vontade de viver e proteger as crias (Figura 4]))
explora a similaridade de sentimentos e comportamentos entre humanos e animais que procura

mcitar o Homem a agir na defesa e protecao das espécies em via de exting¢ao.

Figura 4. (A-]J) Imagens representativas de propagandas com imagens fortes publicadas por

diferentes instituicoes/organizacoes.



Por outro lado, niao evidenciamos propagandas que deram enfoque na conservacio de
alguma espécie vegetal em particular. A maioria das propagandas que utilizaram 1magens de plantas,
as utilizaram como coadjuvantes de uma mensagem ambiental mais genérica. As propagandas
observadas nas Figuras 5A-C (encomendadas pela BUND), por exemplo, fazem parte de uma
campanha publicitiria com frutas havaianas, projetada para aumentar a conscientizacio sobre os
custos ambientais do transporte de alimentos por longas distincias. Por outro lado, as Figuras 5D-E
fazem parte da série de anancios produzidos pela Plant-for-the-Planet (uma iniciativa que objetiva
sensibilizar criancas e adultos sobre as questoes da mudanca climatica e justica global), no ambito da
campanha publicitania “Every Leat Traps CO.”. As propagandas destacam uma folha verde rasgada
por dentro, cercada por uma cor branca clara e brilhante em segundo plano, além de uma descricio
com o0 emblema da campanha na parte inferior. Tais propagandas sio particularmente interessantes,
pois possuem muitos detalhes que sugerem um destaque sobre a conscientiza¢ao da importancia das
arvores para o controle da poluicao do ar. A folha rasgada parece ser o principal nticleo do andncio,
de forma a simbolizar a quantidade de polui¢io do ar, a qual pode - realmente - ser controlada por
arvores. Ja as propagandas observadas nas Figuras 5F-G, utilizam imagens de espécies vegetais nao-
alimenticias e alimenticias, respectivamente, para chamar a atencao para o fato de que o declinio dos

polinizadores causard 1mpactos devastadores no ambiente ¢ na producio de alimentos. Tais

propagandas foram difundidas pela ONG Bee Or Not To Be e trazem como slogan a mensagem

“The death of bees i1s a silent war’.

Every {eaf
traps CO:

traps O ”

Every leaf

Figura 5. (A-G) Imagens representativas de propagandas que remetem direta ou indiretamente a

conservacao de alguma espécie vegetal.
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Quanto a avaliacao dos componentes publicitarios, observamos que o componente persuasivo
for predominante nas propagandas analisadas (98,19%). Conforme discutido por Leite & Batista
(2009), a persuasio deve ser entendida como um elemento discursivo fundamental para o
estabelecimento e dinamica de um processo de comunicacio publicitiria. Nas propagandas
analisadas a persuasao fol instaurada principalmente pela sinergia do discurso verbal e das mesclas de
mmagens ¢ sonoridades variaveis (presente em 88,829% das propagadas). Logo, a nocao conceitual de
persuasio - compreendida como “um processo comunicativo que nao trata de obrigar ninguém a
fazer nada através de coacdo, mas sim, de induzir, sugerir, conduzir alguém a fazer ou nao fazer
alguma coisa, através de condutas codificadas (Berrio, 1983)” - ¢ notoriamente aplicado nas
propagandas avaliadas no presente estudo.

Em relacio a estrutura linguistica das propagandas, observamos a utilizacio de diferentes
figuras de linguagem, sendo as mais frequentes a alusao, analogia, metifora, ironia, metonimia e
hipérbole. A figura de linguagem alusao ¢é evidente, por exemplo, em duas propagandas difundidas
pela WWE. Na primeira (Figura 6A), o antncio destaca que o numero de mortes relacionado a
poluicio dos rios pode matar tio quanto uma possivel explosiao nuclear, o que caracteriza uma alusio
as mortes provocadas pelo lancamento de bombas atdmicas nas cidades japonesas de Hiroshima e
Nagasaki em 1945, pelos Estados Unidos. Na Figura 6B, a propaganda “Stop climate change before it
changes you” faz alusio aos conceitos da teorla sintética da evolucio, em que as mutacoes apresentam
um papel importante na evolucio das espécies. No entanto, a propaganda destaca que as mudancas
climaticas podem interferir nos processos naturais de evolucao, criando humanoides bizarros.

A propaganda apresentada da Figura 6C constitui um exemplo do uso de analogia no antncio
ambiental publicitirio. Com o slogan “7This 1s how the environment lives: trying to survive” o
anunciante faz uma analogia entre a saide debilitada de um paciente hospitalizado e a saade
ambiental, a0 mesmo tempo em que estabelece implicitamente uma relacio de dependéncia entre o
homem e o meio ambiente. Por outro lado, a metonimia pode ser evidenciada na propaganda
apresentada na Figura 6D. Nela, tal figura de linguagem esti na imagem da arvore associada aos
pulmodes que representam o homem. A mensagem transmitida é se preservarmos as arvores € o
ambiente natural, preservaremos também nossas vidas.

O uso da 1ronia, por sua vez, ¢ evidente na série de propaganda da sociedade Ocean Future
Brazil, as quais remetem a falta de consciéncia, estupidez e ignorancia do ser humano em relacao ao
descarte de plasticos nos oceanos, mesmo sabendo das consequéncias negativas desse ato,
amplamente documentadas na literatura (Law, 2017; Lacerda et al., 2019; Nielsen et al., 2020). Nesse
caso, o anunciante utiliza - ironicamente - de nomes cientificos ficticios [Acephalus humanus (Figura
6k), Homo stupiditus (Figura 6F) e Homo ignorantes (Figura 6G)], para representar a espécie
humana. Ja as propagandas que utilizaram a figura de linguagem hipérbole sio representadas pelas
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Figuras 6H-J, as quais despertam nossa atencio dando énfase expressiva para o acimulo de lixo no

planeta e para a intensa poluicao dos rios e dos oceanos, respectivamente.

STOP CLIMATE CHANGE
BEFORE IT CHANGES YOU.

Figura 6. (A-B) Imagens representativas de propagandas que fazem uso da figura de linguagem
alusao; (C) analogia; (D) metonimia; (E-G) ironia e (H-]) hipérbole.

Também observamos que a grande maioria das propagandas analisadas aborda os assuntos de
forma coerente (n=91,3%), nao tendo sido notado contradicoes de idelas entre as diferentes partes do
texto (verbal e nio verbal), repeticoes de idelas/palavras, 1sto ¢, redundancias e abordagem ilogica
(l.e.: auséncia de ligacio entre o que € dito na propaganda e o mundo real), bem como falta de
sequéncia das 1deias e fuga do tema principal. Além disso, uma estrutura textual coesa também foi
observada em grande parte das propagandas analisadas (n=92,6%). Os textos conjugados com
mmagens/desenhos na maioria dos casos apresentaram adequadamente mecanismos lexicais e
gramaticais de construcio, contribuindo para a organizacio dos textos dando-os sentido.

Como esperado, as propagandas analisadas apresentaram claramente o recurso linguistico
“Intencionalidade”, o que evidencia o empenho de seus criadores em construir um discurso coerente,
coeso, visando atingir os objetivos 1dealizados na situacio comunicativa estabelecida. Em muitas
propagandas, a intencionalidade por ser acompanhada de expressoes com efeitos de sentido, dentre
eles a ambiguidade, que ocorre quando um mesmo vocabulo ou expressdo (ou imagem) pode ser

interpretado de mais de uma maneira. Na propaganda apresentada na Figura 7A, difundida pelo
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Greenpeace, por exemplo, o texto verbal da enfoque a expressio “todo mesmo” referindo-se a cor
verde, neste caso representado por uma nota de U$1,00, a qual faz alusio tanto a vegetacio (verde)

quanto a economia.

0 AQUECIMENTO GLOBAL ACABA COM TODO
0 VERDE DO PLANETA. TODO MESMO.

SRS S

CRINME

Figura 7. Imagens representativas de propagandas fazem uso do recurso linguistico (A)
“Iintencionalidade”; (B) “informatividade” e (C) daquelas propagandas que niao fazem uso do

elemento da textualidade “aceitabilidade”.

Na propaganda que pode ser observada na Figura 7B, é possivel notar além do uso da
“Intencionalidade” como recurso linguistico, a “informatividade” (observada em 92,19% das
propagandas analisadas). Tal propaganda vale-se de conscientizacio, de “abrir os olhos” da sociedade
para o fato de que a madeira brasileira estd sendo exportada de forma ilegal, ou seja, caracterizando
um crime. As pessoas ao redor da bandeira representam aquelas pouco dispostas a ajudar. A
expressao “for export” deixa mmplicito que existe a intervenciao de outros paises para obtencao da
madeira. Logo, essa propaganda utiliza de conhecimentos de mundo para que o leitor identifique os
dados acontecimentos com a situacao do desmatamento.

Por outro lado, algumas propagandas, como a apresentada na Figura 6C, sao de dificil
mterpretacio em termos de denotacio e conotacdo, as quais representam aquelas cujo recurso
linguistico “aceitabilidade” nao foi evidenciado (n=10,49). Nesse exemplo, a WWF divulga a
propaganda “Don’t buy exotic arumal souvenirs” criado pela agéncia polonesa LOWE GKK. Tal

anuncio mostra uma mulher carregando uma mala, deixando um rastro de sangue para tras. A
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mmagem grafica tem como objetivo transmitir a mensagem de que as pessoas que estio comprando
produtos feitos de animais exoticos estaio ameacando a natureza e a vida selvagem. A morte de
animais ameacados de extingao, seguida da criacio de produtos e lembrancas, como roupas, joias e
outros itens valiosos constitul a tematica da propaganda. A mala, sendo a parte principal do antncio,
remete ao fato de que tais souvenirs sao produzidos com materiais ortundos de animais de varias
partes do mundo, bem como sio comercializados em locais distantes ou distintos de onde foram
produzidos. Além disso, o posicionamento da mulher na imagem, com as costas viradas, representa a
mulher totalmente inconsciente das ameacas aos animais.

A “Intertextualidade” - 1dentificada quando a propaganda fazia uma referéncia explicita ou
mmplicita a outro texto (verbal ou nio verbal) -, for evidenciada em apenas 6,8% das propagandas
avaliadas. Nas Figuras 8A-C, por exemplo, ¢é evidente a mtertextualidade que ha entre as historias
mfantis “Chapeuzinho Vermelho”, “O patinho feio” e a “Pequena sereia” e a degradacio do
ambiente natural por meio das atividades de desmatamento, poluicio por derivados do petroleo e
acumulo de lixo nos oceanos, respectivamente (Figuras 8A-C). O slogan “ You don't want to tell this
story to your children, do you?” instiga reflexdes sobre o papel das geracoes atuais na
conserva¢ao/preservacao ambiental para que as geracoes futuras nao sofram as consequéncias
negativas das atividades antropogénicas sobre o meio ambiente. Ja na Figura 8D pode-se observar a
mtertextualiza¢ao entre a historia do Tarzan e o desmatamento das florestas, em que o personagem
classico da historia ao soltar-se do cip6 percebe a auséncia das arvores e o risco iminente de cair no
chao. Conforme discutido por Juchem & Camilotto (2012), a utilizacio de contos infantis na
publicidade favorece a compreensao do anuncio que o utiliza, buscando gerar identificacio com o
leitor, fazendo com que ele veja sua propria historia através das situacoes descritas tanto pelos contos,
quanto pelos anincios. No entanto, diferentemente dos contos infantis que oferecem a promessa de

um final feliz, nos antincios avaliados, sugere-se que o final pode ser sombrio ou triste.

14



Figura 8. Imagens representativas de propagandas fazem uso do recurso linguistico

“Intertextialidade”.

Algumas propagandas, em particular, despertam nossa atencio nao apenas quanto a
criatividade nerente a sua criacao, mas também pelo impacto que nos causa em relacao aos assuntos
abordados. Esse ¢ o caso das propagandas que compuseram uma das campanhas publicitirias do
Climate Reality Group. Nelas, o anunciante faz um paralelo entre a descrenca da populacio dos
Estados Unidos nas mudancas climadticas e suas crencas em personagens/historias irreais envolvendo
as seguintes lendas: sereias (Figura 9A), vampiros (Figura 9B), “pé-grande” (Figura 9C), zumbis
(Figura 9D) e Papai Noel (Figura 9E). Logo, fica evidente o enfoque das propagandas na necessidade
de desmustificar fatos cientificamente estudados ou comprovados.

Em outras propagandas, o anunciante apela para imagens fortes para retratar, por exemplo,
como os plasticos erroneamente descartados acabam afetando a vida marinha (Figura 8F-I)). Nessas
propagandas, fica implicito o objetivo da ONG Sea Shepherd (Figura 9F-H) e da Save Farth-EG
(Figura 9I) de conscientizar o publico para o fato de que, com passos pequenos e faceis, € possivel
garantir que cenas terrivels como essas nao acontecam, estimulando as pessoas adotarem
formas/praticas mais sustentaveis. Por outro lado, as propagandas apresentadas na Figura 10 tém
potencial até mesmo de causar mal-estar no espectador ao colocar o ser humano como vitimas de
suas proprias acoes contra o meio ambiente (Figuras 10A-H) e ao retratar sua brutalidade, frieza e
maldade em relacio as demais espécies animais (Figura 101-O).
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Figura 9. Imagens representativas de propagandas que se destacaram pela criatividade e pelo

potencial impacto que causam no publico.
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Figura 10. Imagens representativas de propagandas que se destacaram pelo uso de imagens fortes

com potencial de causar impacto emocional no publico.

Ja alguns anunciantes utilizam de cendrios futuros pessimistas para alertar para a necessidade
de mudancas urgentes relacionadas ao uso mais sustentivel dos recursos naturais, bem como a
reducao da poluicao, a fim de evitar a extin¢ao de espécies e destruicao de habitats naturais. Esse é o
caso das propagandas de uma das campanhas da WWF em que placas de animais (Figuras 11A-

C)/plantas(Figura 11D) e bonecos (Figura 11E-F) substituem a biodiversidade preexistente. Além
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disso, as consequéncias da inundacao das cidades (Figura 11G-H) e do derretimento das geleiras em
decorréncia das mudancas climaticas provocadas pelo homem sio retratadas em algumas

propagandas avaliadas (e.g.: Figura 111).

Figura 11. Imagens representativas de propagandas que utilizam cendrios futuros pessimistas para
alertar sobre a necessidade de mudancas urgentes atuais relacionadas ao uso mais sustentavel dos

recursos naturais.

3.2. Avaliacio das propagandas pelo publico
3.2.1. Reacio e interpretacio das propagandas

Visando avaliar a reacao, percepgao, interpretacio e a influéncia das propagandas no publico,
350 voluntarios avaliaram dez propagandas pré-selecionadas (vide item 2.2, “Material e Métodos”).
Tais voluntarios representaram, propositalmente, diferentes segmentos da sociedade, incluindo
mdividuos com 1dade majoritariamente incluida na faixa entre 15 e¢ 40 anos (Figura 12A), de
diferentes niveis de escolaridade (educacio basica, superior e pos-graduacio) (Figura 12B), ocupacao
(Figura 12C), cor de pele (sendo a maioria de cor branca) (Figura 12D) e cidade de residéncia (9
Estados e 39 cidades brasileiras - Figura 12LF).

17



— HH Hﬁﬁﬁﬁﬁ . —

T
30 35 L0 45 50 55 60 65 70 Ensino Ensino Ensino  Especializagaio M estrado  Doutorado

fundamental  médio superion

Idade dos participantes
Niveis de escolaridade dos participantes

T T T T T 60 T T T T T T

Populagio cconomicam ente inativa
60 i B

Populagio

10 cconomicam ente ativa 4
_—

m— | -

Branco Pardo Nio Preto Vermelho

20

Frequéncia absoluta

Apenas Estuda e Apenas Licenga Aposentado  Desempregado

trabalha ou (indigeno)

estuda trabalha

incapacitado

O cupacio dos respondentes (%)

Brasilia Maranhio (MA) [Sil() Luis @

Campo =
| Grande | Anap()l.ls o o
Aparecida de Goiania  Luziania
Bom Jesus Orizona
Volta Redonda | Caldas Novas Palmelo
Niteroi | | Catalao Pires do Rio
Cristalina Rio Verde
Goiis (GO) lil()Ares dAe Goias S:zmta Cmy; d.c Golas
Goiandira Santo Antonio da Esperancga
Mato Grosso do Sul (MS) : Goiania Uruana
: Rio de Janeiro (R]) Ipameri Urutai
Campo Grande Sio Paulo (SP) Ipora Vianopolis

Rio Grande do Sul (RS) - Minas Gerais (MG)
Dona Euzébia Braganca Paulista
Lavras Jales
o
3 ampinas
Pais llsre Uberlandia
Unai

Figura 12. (A-D) Perfil geral dos participantes (A: 1dade; B: escolaridade; C: ocupacio e D: cor da

pele) e (E) cidades onde residiam os participantes do presente estudo.

Inicialmente, a andlise estatistica revelou uma variacao significativa quanto a reacao dos
participantes (Figura 13A), inferida pelos emoticons assinalados pelos individuos apés andlise de cada
propaganda. A primeira propagada avaliada pelos voluntirios (Figura 13B) for um dos antdncios
ambientais publicitarios criados pelo diretor de arte e criacio Ganesk Prasad Acharya, juntamente
com o co-autor Kaushik Katty Roy, tendo sido publicada na Sanctuary Asia, uma das maiores revistas
de noticias ambientais da India. Ao chamar a atencio para as consequéncias negativas do

desmatamento, a propaganda almeja aumentar a conscientizacao sobre as vitimas muitas vezes
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mvisivels desse crime ambiental em todo o mundo. Como esperado, a imagem promoveu diferentes
reacoes do publico, sendo o sentimento de dor, sofrimento e derrota (4 ¢ @ ) ¢ de
descontentamento (&) os mais prevalentes (Figura 13D). Quanto as assertivas apresentadas junto
dessa propaganda, a maioria dos participantes conseguiu apreender a mensagem transmitida pelo
anuncio (Figura 13E). Isso fica evidente, por exemplo, quando 85,5% dos participantes discordaram
totalmente da alternativa que afirmava que vida humana nio é afetada pelo desmatamento, ou que o
mesmo nio tem relacio com a sobrevivéncia dos animais (79,7%%) ou ainda quando concordaram
totalmente com as assertivas que destacam as consequéncias negativas do desmatamento sobre a
fauna silvestre (69,89%%) e que as consequéncias do desmatamento vao além da derrubada de arvores
dos ambientes naturais (85,9%). No entanto, quase 40% dos participantes entenderam
equivocadamente que a propaganda tinha a intencao de dizer que pessoas despreparadas nao podem
utilizar motosserras.

A propaganda 2 (Figura 13C), divulgada pela Surfrider Foundation, nos chama atencao para o
descarte de residuos nas praias, bem como para a nossa responsabilidade pela despoluicio do meio
ambiente. Isso fica claro tanto no texto verbal “7he beach doesn’t clean itsell”, quanto na imagem
que faz alusao a impossibilidade das praias se autolimparem. A rea¢ao do publico ao se deparar com
essa propaganda foi similar 3 demonstrada na propaganda anterior (%, ® ¢ @), acrescida do
sentimento de inseguranca e mnsatisfacao, inferido pelo emoticon 19 (=) (Figura 13F). A maioria dos
voluntarios também demonstrou ter entendido a mensagem implicita da propaganda (Figura 13G),
especialmente ao concordarem com as assertivas que destacam que a propaganda alerta para a nossa
responsabilidade em recolher o lixo descartado no ambiente (CT + CP = 84%), que o descarte de lixo
e sua persisténcia nos ambientes naturais sio tematicas abordadas na propaganda (CT + CP = 80,5%)
ou ao discordarem totalmente (77,8%) ou parcialmente (8,9%) que os lixos descartados nas praias sao
decompostos naturalmente. Nesse caso, embora muitos materiais contidos nos lixos sejam

decompostos naturalmente, ha que se ponderar que essa decomposicao pode demorar séculos, o que

explicaria a discordancia dessa assertiva por grande parte dos participantes.
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referentes a reacao dos participantes inferidas por emoticons. (B-C) Propagandas 1 e 2 avaliadas
pelos participantes da pesquisa, (D-F) frequéncia relativa dos emoticons assinalados pelos
participantes como representativos de suas reacoes ao analisarem as referidas propagandas e (E-G)
de suas respostas em relacio as assertivas que acompanharam as respectivas propagandas. CT:
concordo totalmente, CP: concordo parcialmente; NS: nao sei ou nio tenho opimmiao formada

sobre o assunto; DP: discordo parcialmente; DT discordo totalmente.

A propaganda 3 refere-se a um dos antncios impactantes da série “ Every 00 seconds a species
dies out” divulgadas pela BUND. Conforme ja discutido, tal propaganda retrata o sofrimento e o
comportamento pavoroso de uma fémea de gorila e de seu filhote (Figuras 14A) em conjunto com a
vontade de viver e proteger seu filhote. A exploracao, pela propaganda, da similaridade de

sentimentos € comportamentos entre humanos e os animais, pode explicar a reacio de medo, dor,

X £

derrota, inseguranca, descontentamento (<7, @& ©c ) e até mesmo de espanto e terror (%) por
grande parte dos voluntirios (Figura 14C). Acertadamente, a maioria dos participantes concordou
totalmente ou parcialmente com o fato de que o antncio trata da defesa e protecao das espécies em
extingdo, tais como os gorilas (Figura 14D). Vale destacar que, embora os gorilas nio facam parte da
fauna brasileira, ha o reconhecimento, por parte do publico, da critica situacao em que se encontram
esses primatas. Estudos tém relatado um declinio crescente do nimero de individuos das espécies
Gorilla beringer ¢ G. gorilla (Estrada et al., 2017; Courchamp et al., 2018). Plumptre et al. (2015)
apontam, por exemplo, para um declinio, na Republica do Congo, de 77% em seus nameros, de
17.000 em 1995 para apenas 3.800 em 2014/2015.

Por outro lado, a complexidade da propaganda 4 (Figuras 14B), em que o elemento da

textualidade “aceitabilidade” nao for identificado, pode explicar a variacio das reacoes dos

Fx £ AR 6

participantes que ao assinalarem (em percentis semelhantes) distintos emoticons (', &0, @& el

£

=, @:.c ) demonstram diferentes sentimentos, assim como uma condi¢io pensativa (‘&) que revela
o questionamento da propaganda, ou da situacao apresentada por esta, pelo leitor (Figura 14E). A
dificuldade de interpretacio da propaganda pelo puablico fica evidente na avaliacao das assertivas que
a acompanha. A assertiva que destaca que o anuncio enfoca a necessidade de maior fiscalizacao dos
aeroportos, por exemplo, fo1 concordada por 27% dos participantes. Além disso, em média, quase
109% assinalaram a op¢io “nao sei ou nao tenho opiniao formada sobre o assunto”, 1/3 mterpretaram
que a propaganda tratava do trafico de anmmmais silvestres, enquanto 78,8% dos participantes
reconheceram que um dos objetivos do anuncio € conscientizar as pessoas a Nao comprarem

produtos feitos a partir de matéria-prima animal (Figura 14F).
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Figura 14. (A-B) Propagandas 3 e 4 avaliadas pelos participantes da pesquisa, (C-E) frequéncia
relativa dos emoticons assinalados pelos participantes como representativos de suas reacoes ao
analisarem as referidas propagandas (D-F) de suas respostas em relacio as assertivas que
acompanharam as respectivas propagandas. CT: concordo totalmente, CP: concordo parcialmente;
NS: nao sel ou nao tenho opimiio formada sobre o assunto; DP: discordo parcialmente; DT:

discordo totalmente.

Na analogia observada na propaganda 5 (Figuras 15A), entre a saide debilitada de um

paciente em estado critico e a saude ambiental (representada por uma darvore vitima do
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desmatamento), provocou reacoes de tristeza em mais da metade dos participantes (< ¢ @) (Figura
15C), acompanhada de andlise correta de seus objetivos publicitirios. Os elevados percentuais de
concordancia dos participantes as assertivas que destacavam o desmatamento como causa de
destruicao dos ecossistemas, bem como a necessidade da conservacio dos recursos naturais,
confirmam nossa ideia nicial (Figura 15D).

O emoticon ““”também foi assinalado por quase metade dos participantes (Figura 15E) ao
se depararem com um dos anincios da campanha publicitiria 1mpactante da Sea Shepherd
Conservation Socrety (Figuras 15B). Ao expressar o comportamento agonizante de uma foca presa
em um saco pldstico, o anunciante instiga reflexoes sobre como e o quanto o descarte de residuos
plasticos nos oceanos coloca a vida da fauna em risco. Além disso, observamos que 86,2% dos
participantes revelaram reconhecer que acoes simples podem evitar que cenarios melancolicos como
esse ocorram e que a morte de focas causada por plasticos descartados nos oceanos ¢ foco da
propaganda (CT e CP = 35,07 e 32,6%, respectivamente) (Figura 15F). Embora a propaganda tenha
apelado para uma immagem forte da asfixia do anmimal, estudos tém reportado o acimulo de plasticos e
microplasticos através da ingestio desses residuos em diferentes espécies de focas (Rebolledo et al.,

2013; Ryan et al., 2016; Donohue et al., 2019) e outros mamiferos marinhos (Nelms et al., 2019).

23



IJEPI.ASHEU UE
VOCE USA UMA VEZ
TORTURA 0 OCEAND
PARA SEMPRE

Freque

lativa (% )
L

Figura 15. (A-B) Propagandas 5 e 6 avaliadas pelos participantes, (C-E) frequéncia relativa dos
emoticons assinalados pelos participantes como representativos de suas reacoes ao analisarem as
respectivas propagandas e (D-F) de suas respostas em relacao as assertivas que acompanharam as
respectivas propagandas. CT: concordo totalmente, CP: concordo parcialmente; NS: nio sel ou nao

tenho opiniao formada sobre o assunto; DP: discordo parcialmente; DT discordo totalmente.
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A propaganda 7, criada pela agéncia publicitiria TBWA Worldwide para a Friends of the
Farth (rede internacional de ONGs ambientais), investe no pedido de apoio do publico para que o
governo da Bélgica crie mstrumentos legais voltados as mudancas climaticas (Figura 16A). No
entanto, a mensagem do andncio também tem a funcio de chamar atencao para os efeitos do
aquecimento global, particularmente, o derretimento das geleiras do circulo polar Artico. O texto
nao-verbal faz alusio ao aumento excessivo da temperatura dessas regides e da incapacidade de
adaptacao (fisiologica e morfoldgica) dos ursos polares diante do aumento da temperatura, tais como
espessa camada de tecido adiposo e pelos que, evolutivamente, lhes conferiram resisténcia ao frio
artico. Esse cenario ficticio provavelmente tenha sido responsavel pela reacao diversificada dos
participantes, os quais podem nio ter compreendido a ideia central ao se depararem com a
propaganda. Enquanto alguns foram sensivels a propaganda, demonstrando sentimentos
melancolicos (%9 e @), parcela expressiva do publico demonstrou, estranhamente, graca (&),
felicidade (%), tranquilidade (%)) e até mesmo davida (5'), quanto ao contetido publicitirio da
propaganda (Figura 16C).

Associado a essas distintas reacoes, a interpretacao incorreta da propaganda for demonstrada
por muitos participantes da pesquisa. Embora parte deles tenha concordado totalmente (68%) ou
parcialmente (10,1%) que a propaganda instiga a refletir sobre os impactos ambientais provocados
pelas mudancas climdticas, quase metade dos participantes (45,3%) interpretou a propaganda como
uma demonstracaio de um comportamento atipico dos ursos polares (Figura 16D). Além disso,
percentuais elevados de concordancia foram observados nas assertivas que assoclaram a propaganda
ao comércio ilegal de carnes e peles de ursos, a mortandade desses animais decorrente de sua caca
legal ou ainda as alteracoes no corpo dos animais causadas pelo aquecimento global. Os resultados
demonstram dessa forma, que as pessoas tém dificuldade de associar imagens de cendarios
catastroficos futuros (ficticios ou nao) as acoes atuais de degradacio ambiental. Em relacio a
propaganda 8 (Figuras 16B), do Greenpeace, também observamos uma reacao diversificada dos
participantes, inferida pela variacio de emoticons assinalados (Figura 16E). Observamos que cada
emoticons fo1 assinalado por aproximadamente 109% dos participantes, com destaque para aquele que
expressa uma reacio de duvida e de questionamento em relacio ao contetido da propaganda (%) e
também de descontentamento (&). Enquanto o texto verbal faz um contraponto entre o percentual
de dreas marinhas protegidas e o de espécies em extin¢io, o texto nao verbal remete ao slogan da
campanha publicitiria do Greenpeace (Entre nessa onda) em que a “onda gigante de pessoas” indo
em direcao a sede do governo federal brasileiro representa a necessidade de cobrarmos do poder
publico maior atencio para as questoes ambientais. Além disso, a “onda de pessoas” faz alusio a
forca dos movimentos sociais (semelhante a forca das ondas) em prol da defesa contra a progressiva

degradacao dos ambientes naturais.
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Observamos também elevados percentuais de concordancia total e parcial para as assertivas
relacionadas a essa propaganda (Figura 16F), demonstrando que os participantes foram capazes de
compreender a mensagem do antincio. Isso fica evidente, especialmente, quando 78,8% e 81,2% dos
participantes concordaram com a importiancia da participacao popular na gestao ambiental e que a
sociedade cvil deve organizar movimentos cobrando solucoes aos problemas socioambientais, sao
destaques da propaganda. Por outro lado, compreensio equivocada foi observada por parcela
significativa do publico (quase metade) ao concordarem com a assertiva que destaca que a
propaganda faz alusiao ao risco da mundacio causada pelo aumento dos oceanos, provocado pelo
aquecimento global. Embora a inundacio das cidades seja uma das possivels consequéncias do
aquecimento global (Aderogba, 2012; Gaur et al., 2019), o tema nio é abordado no contexto desta

propaganda especifica.

26



Frequéncia relativa (%)

Frequéncia relativa (%)
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Figura 16. (A-B) Propagandas 7 e 8 avaliadas pelos participantes, (C-E) frequéncia relativa dos
emoticons assinalados pelos participantes como representativos de suas reacoes ao analisarem as
respectivas propagandas e (D-F) de suas respostas em relacio as assertivas que acompanharam as
respectivas propagandas. CT: concordo totalmente, CP: concordo parcialmente; NS: nio sei ou nio

tenho opiniao formada sobre o assunto; DP: discordo parcialmente; DT discordo totalmente.

A propaganda 9 (Figuras 17A), conforme ja discutido, faz uma intertextualizacaio com o conto
mfantil “O patinho feio”, mundialmente conhecido, cuja primeira edi¢ao for publicada ainda no
século XIX pelo escritor dinamarqués Hans Christian Andersen. A propaganda alia o sofrimento do

patinho feio (pela sua historia em s1) com a contaminacio das aguas por derivados do petroleo na
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tentativa de sensibilizar o pablico para as questoes voltadas a poluicao dos oceanos. Nessa situacio, o
patinho além de maltratado, ofendido e perseguido por ser diferente de seus irmaios, acaba sendo
contaminado pelo 6leo. De fato, essa estratégia publicitiria for eficaz em provocar reacoes que
evocaram sentimentos de tristeza (%) e dor (®) em mais da metade dos participantes (56,3%) (Figura
17C). Além disso, foi notorio a compreensio da mensagem da propaganda pelo publico,
especialmente por concordarem totalmente ou parcialmente com as assertivas que faziam mencao
direta ou indiretamente aos efeitos do derramamento de oleo sobre a biodiversidade, a sua gravidade
€ aos Impactos em longo prazo ou futuros (Figura 17D).

Por fim, o slogan da propaganda 10 (Figura 17B) “Stop Hiding Problems” (criada pela
Forchets para a associacio ambientalista Legambiente), juntamente com o texto nao verbal que o
acompanha, instiga reflexoes sobre a necessidade de nao negarmos a problematica do acimulo de
lixo nas cidades, como se pudéssemos escondé-lo de nés mesmos. Além disso, o antncio deixa
subentendido que ¢ possivel encontrar solu¢oes para niao precisar “esconder” os problemas
ambientais atuais “debaixo do tapete”. Talvez por 1sso, a propaganda tenha provocado em grande
parte dos participantes (309%) sentimento de timidez e envergonhamento e, em outros, a esperanca de
que a crise ambiental pode ser superada () (Figura 17E). A compreensio da mensagem pelo
publico fica evidente quando observamos, por exemplo, a concordancia (por 86% dos participantes)
em relacao a assertiva que destaca que a propaganda denuncia o comportamento do ser humano de
tentar esconder os problemas ambientais, sem tomar providéncias para sana-los e a discordancia (por
809% dos voluntarios) de que o lixo urbano nao ¢ um problema ambiental urgente e relevante do

ponto de vista ecoldgico (Figura 17F).
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Figura 17. (A-B) Propagandas 9 e 10 avahadas pelos participantes, (C-E) frequéncia relativa dos
emoticons assinalados pelos participantes como representativos de suas reacoes ao analisarem as
respectivas propagandas e (D-F) de suas respostas em relaciao as assertivas que acompanharam as
respectivas propagandas. CT: concordo totalmente, CP: concordo parcialmente; NS: nio sei ou nao

tenho opiniao formada sobre o assunto; DP: discordo parcialmente; DT discordo totalmente.

3.2.2. Impactos das propagandas no pablico
Ao final das andlises das propagandas, fo1 solicitado aos voluntirios a avaliacao de diferentes
assertivas relacionadas aos possivels impactos dos anincios nos participantes da pesquisa. Nossos

dados revelam percentual expressivo de concordancia (total ou parcial) para todas as assertivas
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apresentadas (média de 82,3%). Observando a Figura 18, pode-se inferir que as propagandas podem
ser capazes de motivar o engajamento (CT: 57,8%; CP: 21,59%) e aumentar o interesse dos
participantes pelas questoes ambientais (CT: 59,4%; CT: 23,7%), além de instigar reflexdes sobre a
necessidade de mudancas de hibitos e atitudes cotidianas em prol do meio ambiente (CT: 64%; CP:
18,8%), mnstigar ainda as reflexoes sobre a importancia da sustentabilidade ambiental (CT: 69,5%; CP:
13,8%), bem como sobre como e quanto o ser humano afeta o ambiente (CT: 70,8%; CP: 16,3%).
Além disso, as propagandas despertaram a atencao dos participantes para diferentes problemas
ambientais (CT: 66,8%; CP: 20%), ampliando seus conhecimentos sobre distintas tematicas (CT:
46,19%; CP: 32,61%), embora tenham lhes causado tristeza e sentimento de impoténcia (CT: 51,7%;
CP: 25,8%).
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Figura 18. (A) Avaliacio das assertivas pelos participantes do presente estudo que buscaram avaliar os

possivels impactos das propagadas ambientais no publico alvo e (B) 1dade dos participantes que

discordaram ou concordaram com a assertiva “as propagandas ampliaram meu conhecimento
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ambiental”. Em “B”, as barras indicam a média + desvio padrio. Letras distintas indicam diferenca
significativa, pelo teste nao paramétrico de Mann-Whitney, a 5% de probabilidade. CT: concordo
totalmente, CP: concordo parcialmente; NS: nao sel ou nio tenho opiniao formada sobre o assunto;
DP: discordo parcialmente; DT discordo totalmente.

Por outro lado, a avaliacao das assertivas nao foi correlacionada com idade, niveis de
escolaridade e ocupacio dos participantes da pesquisa (Tabela 3S), exceto para uma delas. Nesse

[

caso, a concordancia total ou parcial da assertiva “as propagandas ampliaram meu conhecimento
ambiental” foi correlacionada negativamente (e significativamente; Tabela 3S) com a idade dos
participantes, 1.e., quanto menor a idade do participante, maior foi o escore de concordancia

atribuido (Figura 18B).

3.2.3. Consideragdes finais

Pode-se dizer que a adocio de estratégias que visam sensibilizar ¢ conscientizar a populacao
sobre quao grave sao os problemas ambientais causados pelas atividades antropicas, compreende a
necessidade urgente de acoes a favor da conservacao dos recursos naturais. Esse ¢ o caso das
propagandas ambientais, cuja andlise realizada em nosso estudo revelou a utilizacio de variados
recursos linguisticos em seus textos verbais e nao verbais, bem como a exploracao da criatividade e de
1magens que provocam reacoes emocionais diversas no publico. Observamos que propagandas que
exploram intencionalmente imagens fortes, chocantes e negativas que remetem a gravidade e até
mesmo a crueldade do Homem, contra o ambiente e os animais, sensibilizam o publico e facilitam a
compreensao de objetivos claros ou mmplicitos contidos nas propagandas analisadas. Embora nao
existam estudos similares ao nosso, esses resultados sao semelhantes a relatos de trabalhos prévios
que avaliaram o impacto de antncios publicitirios sobre as atitudes e comportamentos das pessoas.

Esse é o caso dos estudos de Meyerowitz & Chaiken (1987), Block & Keller (1995) e
Grankvist et al. (2004). No primeiro, Meyerowitz & Chaiken (1987) confirmaram a hipétese de que
panfletos de propagadas enfatizando as consequéncias negativas de nao realizar o autoexame das
mamas sao mais convincentes (l.e., sensibilizam para atitudes, intencdoes e comportamentos de
prevencao contra o cancer de mama) do que aqueles que enfatizam as consequéncias positivas desse
autocuidado. Block & Keller (1995) demonstraram que propagandas com enfoque nas consequéncias
negativas de doencas sexualmente transmissivels e cancer de pele sio mais persuasivas do que aquelas
cujas consequéncias positivas da prevencao dessas doencas siao destacadas. Grankvist et al. (2004),
por sua vez, demonstraram que o mmpacto de rotulos de produtos ecologicos é dependente do
mteresse do publico para as questdes ambientais. Os autores observaram que os individuos que
tinham um interesse fraco ou inexistente nas questoes ambientais nao eram afetados por nenhum tipo

de roétulo. Individuos com interesse intermedidario em questoes ambientais foram mais afetados por
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um roétulo negativo (.e., que destacava os maleficios de produtos nio ecoldgicos) do que por um
rotulo positivo. Ja os participantes que apresentaram grande interesse na protecio ambiental foram
igualmente afetados pelos dois tipos de rétulos. Por outro lado, nossos resultados divergem daqueles
reportados por Soutter & Boag (2019), ao refutarem a hipdtese de que Imagens negativas na
publicidade ambiental causa efeito mais forte nas atitudes e comportamentos pro-ambientais, quando
comparadas aquelas que veilculam 1magens positivas. Nesse caso, estudantes universitirios
apresentaram maior empatia ao se deparem com folhetos de propagandas com imagens positivas. Os
autores argumentam que a persuasao das propagadas depende das tematicas abordadas, sendo que a
abordagem de assuntos ambientais que nio afetam diretamente a saide dos individuos sio pouco
eficazes do ponto de vista das campanhas publicitarias ambientais.

Outra abordagem interessante refere-se a utiliza¢ao de estratégias publicitirias que provocam
sentimentos de medo no puablico, conforme reacio demonstrada pelos participantes do presente
estudo ao avaliarem a propaganda 3 (Figura 1C). Reacao semelhante pode ser estimulada por
propagandas que abordam prognésticos futuros pessimistas causados pelas mudancas do clima, tais
como aqueles observados nas propagandas apresentadas na Figura 11. Conforme discutido por
Maddux & Rogers (1983), tais propagandas constituem uma forma de comunicacio projetada para
mfluenciar ou convencer um individuo a executar ou nao uma determinada acio através do uso do
medo, cuja eficicia ja for demonstrada em uma quantidade consideravel de pesquisas anteriores [vide
revisio de Witte & Allen (2000)]. No entanto, é preciso ponderar, conforme destacado por O’Neill
et al. (2018), que certos tipos de imagens que abordam as mudancas climdticas podem marginalizar
outras. Isso é particularmente perigoso, uma vez que as propagandas sendo mal interpretadas, a
concepcao das pessoas sobre as mudancas chimdticas pode ser distorcida e até mesmo banalizada.
O’Nelll et al. (2013) observaram, por exemplo, que as imagens do impacto das mudancas climaticas
realmente fazem as pessoas sentirem que as mudancas do clima constituem uma questio importante.
No entanto, essas mesmas imagens também fazem as pessoas se distanciarem ou se acomodarem,
fazendo com que se smtam desamparadas, sobrecarregadas e ncapazes de ajudar (O Neill &
Nicholson-Cole, 2009).

Também observamos que propagandas que aproximam assuntos voltados a problematica
ambiental a historia pessoal dos participantes, utilizando recursos linguisticos da “intertextualidade” e
da “aceitabihdade” atingem eficazmente o publico alvo. Isso, dubitavelmente, favorece o
conhecimento, exploracio e a redescoberta - pelo publico - do lugar em que se vive, estimulando a
mudanca de atitudes cotidianas para uma vida mais sustentivel e consciente. Ja o uso de figuras de
linguagem em contextos que demandam conhecimento prévio do puablico sobre assuntos ambientais,
pode dificultar o entendimento da mensagem publicitiria que se pretende transmitir. Dependendo da

sua previsibilidade e dos conhecimentos prévios dos leitores, o uso do recurso “informatividade”
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também pode desfavorecer a eficicia da propaganda. Nesses casos, pode-se inferir que sem o
engajamento do conhecimento prévio do leitor niao havera compreensio do anuncio, o que
compromete a eficicia da propaganda. Exemplos desses casos podem ser observados na propaganda
apresentada na Figura 7B e na propaganda 4 avaliada pelos participantes (Figura 1D). No primeiro
caso, o anuncio demanda do leitor além de conhecimento prévio da lingua inglesa (para identificacio
da expressao “for export’, conhecimentos relacionados as tendéncias atuais sobre a producao,
economia ¢ mercado florestal. Ji o entendimento da segunda propaganda demanda do leitor um
esforco adicional para compreender a situacao sociocomunicativa na qual a mensagem ambiental fo1
construida e 1dentificar o assunto ambiental abordado pelo anunciante. O transporte de uma mala
minando sangue pelo saguio de um aeroporto vazio (Figura 1D) pode remeter a diferentes
mterpretacoes, quando na verdade pretende-se chamar atencio para o uso de animais como matéria
prima para confeccio de distintos produtos de uso humano. Ja as propagandas que destacam a
passividade do ser humano frente a resolucao dos problemas ambientais podem ser interessantes
para o despertar da responsabilidade socioambiental ¢ maior engajamento das pessoas nas questoes
ambientais. As propagandas 8 e 10 avaliadas pelos participantes do presente estudo (Figuras 1H e 1],
respectivamente), constituem exemplos que remetem a 1importincia da responsabilidade,
solidariedade e participacio dos cidadaos em decisoes ambientais que afetam a coletividade.

Por fim, considerando o pioneirismo do nosso estudo, é preciso reconhecer certas limitacoes
da nossa nvestigaciao, as quais servem de perspectivas para o desenvolvimento de novos estudos.
Pode-se questionar, por exemplo, sobre o potencial das propagadas analisadas em provocar
mudancas praticas nas atitudes e comportamentos dos individuos. A sensibilizacio e conscientizaciao
sem acdes praticas nao contribuem para a resolucio da problematica ambiental. Questiona-se
também se essas propagandas poderiam servir de ferramentas de educac¢iao ambiental (formal ou
mformal) ou como forma de favorecer a construcio de conhecimentos sobre assuntos ambientais e
biologicos, em diferentes niveis de ensino. Se sim, poderiamos finalizar com a seguinte questao, que
tipo de propaganda estaria mais alinhado aos objetivos da educacio ambiental, aos diferentes

contextos sociais e as estratégias didatico-pedagdgicas facilitadoras do processo ensino-aprendizagem?

4. CONCLUSAO

Em conclusio, nosso estudo identificou uma diversidade de propagandas que compoem
diferentes campanhas publicitirias ambientais niciadas em distintos paises, cujas caracteristicas
provocam diferentes reacoes no publico. Ao avaliarmos a reagao e a capacidade de entendimento das
propagandas por voluntirios com perfis diversificados, ampliamos o conhecimento de um campo de
pesquisa ainda pouco explorado, 1.e., psicologia da conservaciao. Apesar de algumas limitacoes, nosso
estudo mostrou a influéncia das propagandas nos mdividuos e a forma como eles as interpretam e
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compreendem. Estimulamos fortemente que estudos futuros ampliem nossos achados, especialmente
para o fornecimento de subsidios que sustentem as melhores formas de explorarmos esses elementos

publicitirios em prol da conservacio do ambiente.
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MATERIAL SUPLEMENTAR

Tabela 18S. Descricao geral dos emoj/emoticons utilizados no presente estudo.

Emoji/ o . )
) Significado Unicode
emoticon
I.  Carinha sorridente com a boca aberta
() . L. . . ,
~—] O smiley cldssico com o rosto sorridente e olhos expressivos. Estd  U+1F603
positivo e demonstra uma felicidade contagiante.
II.  Carinha sorridente com olhos risonhos
A A Sorriso timido e envergonhado. As bochechas vermelhas sao uma U+1E60A
~ N . .
expressio de alegria. Representa felicidade, contentamento, paz
de espirito e gratidao. E uma variante com base no: ™\
III.  Carinha corada
X uém esta chocado, em uma situaciao desconfortavel ou ao
; Alg ta chocad tuacao d fortavel
L AR ,
(] cometeu um erro. Expressa vergonha. Também pode ser usado U+1F633
para responder a um elogio ou a uma mensagem lisonjeira que
vocé nao esperava receber.
IV.  Carinha fazendo careta
Que vergonha! E uma expressio de nervosismo ou
® @ 3 ;
= constrangimento. Como exemplo, pode ser usado quando alguém U+1F62C
fez algo estupido e estd tentando amenizar a situacio tensa ao
enviar uma careta.
V.  Carinha desolada
o 0 Inesperado aconteceu! Carinha com sobrancelhas levantadas,
Alg d t 1C
e @ s . ~
boca e olhos abertos. I uma mistura de choque e decepcao. U+1F627
Representa medo, frustracao e horror, noticias ruins e
mesperadas.
VI.  Carinha surpreendida
£ Que incrivel, eu nao tinha a menor 1deia! Carinha atonita com a
=) boca e os olhos arregalados: esta surpreso com a algo, U+1F632
completamente chocado ou incrédulo. Mal pode acreditar no que
acabou de acontecer.
VII.  Carinha perplexa com a boca aberta
Eu nio acredito que vocé fez 1sso! Expressa horror, medo,
e @ ~
- preocupacao e desconfianca. Em resposta a uma surpresa U+1F626
desagradavel e negativa. Alguém foi pego desprevenido e estd sem
reacao.
VIII.  Carinha congelada de medo
= Grito aterrorizado com as duas maos na boca. Iistd paralisado
e @ , . .
\eo /‘ pelo medo ou recebeu noticias chocantes. Esse emoji assustado U+1F631
S também pode ser utilizado de forma iréonica ou como um simbolo
para o Halloween.
IX.  Carmha assustada
((s)(e) A carinha assustada estd com medo e atordoada. Parece estar U+1F628
— profundamente chocada e surpresa com um acontecimento
assustador ou situacao alarmante.
X.  Carinha chorando intensamente
7 Carinha desesperada e de coracao partido, lagrimas caem dos
(] U+1F62D

olhos como em uma cachoeira. Expressa perda, dor ou derrota.
Também ¢ utilizada ironicamente ou quando algo ¢ tao
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engracado, que alguém esti morrendo de rir.
Carinha chorando
Um rosto triste com uma ligrima descendo pela bochecha. O
sentimento ¢ de quem estd para baixo ¢ machucado. Expressa
muito mais a dor por algo especifico, do que uma melancolia
generalizada. Ainda do1 muito lembrar de um acontecimento.
Carinha chorando de rir
Minha barriga ja estd doendo de tanto rir! Algo € tio, mas tio,
engracado que lhe faz chorar de rir. Teve um ataque de riso e nao
consegue mais parar. Esse emoji ¢ um dos mais populares e fol
escolhido como “palavra do ano® em 2015.
Carinha sem boca
O emoj sem boca significa siléncio. Alguém nio pode ou nao
quer dizer algo sobre um determinado assunto. E usado em
conversas dificels, embaracosas ou até pesadas. Imagine o que ele
nao diria, se tivesse uma boca.
Carinha revirando os olhos
Emoji revira os olhos: acha a situacao atual, ou alguma pessoa,
chata e irritante. Nio sente mais vontade de ler as mensagens.
Carinha pensativa
E a posicio do pensador: a carinha pensativa com mio sobre o
queixo. Poe em questio uma afirmacao, a inteligéncia de uma
pessoa, uma 1deia. Estd analisando algo ou arquitetando uma ideia
genial.
Carinha com uma sobrancelha levantada
Lembra uma expressao interrogativa que ficou muito famosa com
o ator “The Rock® (Dwayne Johnson). Pode ser usado para
expressar ceticismo, descrenca ou desaprovacao.
Carinha intrigada
A carinha estd confusa e discorda de algo. Inseguro e insatisfeito
com uma determinada situacao. Imaginava algo completamente
diferente.
Carinha neutra
Pokerface: carinha inexpressiva com um olhar neutro. Nao esta
mmpressionado, indiferente e desajeitado.
Carinha aliviada
Tudo correu bem! Sorriso aliviado e uma expressao tranquila:
esta feliz que algo desagradavel tenha chegado ao fim. Tranquilo,
agradecido, relaxado e livre de preocupacoes.
Carinha zangada
A carinha zangada expressa descontentamento com uma pessoa
ou situacao. Cuidado, ela esta prestes a explodir! Estd enfurecido
e com a cabeca ja vermelha de tanta rritacao.

U+1F622

U+1F602

U+1F636

U+1F644

U+1F914

U+1F928

U+1F615

U+1F610

U+1F60C

U+1F621

*Fonte: https://www.emoticonsignificado.com.br/lista-emoiis-pessoas-whatsapp

Tabela 2S. Fontes das propagandas analisadas no presente estudo.

Fonte das propagandas Frequéncia
World Wide Fund for Nature (WWF) 149
Greenpeace 42
Sea Shepherd Conservation Society 29
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Surfrider Foundation

BUND

Ocean Care

Acc¢ao animal

International Fund for Animal Welfare
The Clhimate Reality Project
Guardioes do Mar

Puliamo 1l Mondo

Sanctuary

Instituto Ondazul

Surfers Against Sewage

The Great Canadian Shoreline Cleanup
The Ocean Cleanup

Bee Or Not Be?

Endangered Wildlife Trust

FORD

Robin Hood Foundation

Save the Rhino

Wisconsin Alumni Research Foundation
ACT

Aguas da madeira

Akatu

AnimaNaturalis

Band Vale

Bank of the Planet

California Coastal Commission
CELG

Cesan

Denver Water

EcoEduca

Ecovia

Entre nessa onda

FPA Australia

Friends of the Earth

Fundacao SOS Mata Atlantica
Fundacion Cultural de Providencia
Governo do Estado de Goids (Brasil)
Governo do Estado do Mato Grosso
(Brasil)

Green Korela

Guadalupe

Humane Society International
Imatflora

LAV

LiveGreen

Marevivo

Menos um lixo

National Geographic

Natural Resources Defense Council
Ocean Futures

—
[am—
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Origens

OroVerde
Plant-for-the-Planet
Prasa Corporate

Prefeitura Municipal de Japura

R Carvalho Construcoes e

Empreendimentos Ltda

Rainforest Foundation US

re-winder
Rio Art

Romanian Waters National Administration

SAAE

Segmente sustentavel
SOS Floresta Atlantica
The Bird-in-Hand

The Cuipo Rainforest Preserve
VOLUNTEER WILDFIRE SERVICES
Wildlife Conservation Society

7Z0O0H

Animal anti-cruelty
9GAG

Sem Identificacao

Total

p—t et el el

et et el el ek et el pmk e el ek ek ek el

NO
[$V)

367

Tabela 3S. Resumos estatisticos das andalises de correlacio de Speraman entre as respostas dos

participantes ap6s avaliacio das assertivas que buscaram avalhiar o impacto das propagandas.

Assertivas (A)

Correlagoes

Sumario estatistico

Al: As propagandas ampliaram meu

conhecimento ambiental.

Al vs.
Al vs.
Al vs.

1dade
escolaridade

ocupagao

r=-0,1452; p = 0,0096*
r=-0,1018; p = 0,0669
r =-0,0602; p = 0,2807

A2: As propagandas despertaram minha
atencao para diferentes problemas

ambientais.

A2 vs.
A2 vs.
A2 vs.

1dade
escolaridade

ocupacao

r=-0,0625; p = 0,2667
r=0,0235; p =0,6722
r=-0,0465; p = 0,4027

A3: As propagandas me instigaram a
refletir sobre como e o quanto o ser

humano afeta o meio ambiente.

A3 vs.
A3 vs.
A3 vs.

1dade
escolaridade

ocupagao

r=-0,0509; p = 0,3661
r=0,0508; p=0,3612
r=-0,0550; p = 0,3227

A4: As propagandas me causaram de

tristeza ¢ um sentimento de impoténcia.

A4 vs.
A4 vs.
A4 vs.

1dade
escolaridade

ocupagao

r=0,0856; p=0,1283
r=0,0681; p = 0,2207
r=10,0709; p = 0,2022

Ab: As propagandas despertaram meu

AD vs.

1dade

r=-0,0134; p = 10,8122
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mteresse para outras questoes ambientais.

escolaridade

r=0,0494; p = 0,3745

Ad vs. ocupacgio r=-0,0138; p =10,8030
A6: As propagandas me fizeram refletir A6 vs. 1dade r=-0,0184; p = 0,7441
sobre a importancia da sustentabilidade AG6 vs. escolaridade r=0,0549; p = 0,3232
ambiental. A6 vs. ocupagao r=-0,0318; p = 0,5677
A7: As propagandas me fizeram refletir A7 vs.1dade r=-0,0318; p =0,5725
sobre a necessidade de mudancas de A7 vs. escolaridade r=0,0253; p = 0,6493
alguns de meus habitos e atitudes
o . ) A7 vs. ocupacao r=-0,0484; p = 0,3842
cotidianas em prol do meio ambiente.
_ A8 vs. 1dade r=-0,0705; p=0,2102
A8: As propagandas motivaram meu )
_ o A8 vs. escolaridade r=0,0160; p=0,7739
engajamento nas questdoes ambientais.
A8 vs. ocupacio r=-0,0800; p =0,1500

r = coehiciente de correlacao de postos de Spearman.
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