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Resumo

Recentemente, as mensagens sobre sustentabilidade e responsabilidade socioambiental
se tornaram muito presentes na publicidade brasileira. Varias marcas e produtos
passaram a incluir em suas mensagens a preocupacdo com questdes como 0 meio
ambiente, o consumo responsavel e a preocupacdo social. Porém, nem sempre as
mensagens se refletem nas praticas das empresas. O objetivo deste artigo é apresentar
uma tipologia das empresas e das suas relagdes com as préaticas sustentaveis, a partir da
presenca dos temas nas campanhas publicitarias. Com isso, as categorias campanhas de
oportunidade, produtos conceituais e empresas militantes sdo apresentadas como uma
possivel classificacdo para estudos posteriores sobre o tema.
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Corpo do trabalho

Questdes a serem respondidas

As perguntas aqui apresentadas fazem parte do questionamento inicial que deu
origem a tese de doutorado que apresentei ha pouco mais de um ano (CARRILHO,
2010). Por isso, as inquietagdes continuam sendo reais e tentam ser respondidas pelas
ideias apresentadas no decorrer deste artigo. Afinal, como se pode explicar o nimero de
campanhas que visam vincular as marcas a propostas ambientais, de sustentabilidade, de
responsabilidade social, de consumo responsavel? Serad que, para um banco, deixar de
lado o discurso meramente econdmico do “pegue seu empréstimo agora” e optar pelo

socialmente responsavel “cuidado com o que vocé faz com o seu dinheiro” ¢ apenas
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uma adaptacdo a uma nova proposta mercadolégica ou traz uma mudanca dindmica do

referencial cultural?

Campanhas de cerveja deixam de trabalhar com a mensagem obrigatdria “beba
com moderacao” e passam a desenvolver comerciais completos falando sobre os perigos
de beber e dirigir, mesmo sem que haja obrigatoriedade explicita. De onde vem essa
tendéncia? Até que ponto a necessidade de se adaptar as mudangas culturais influenciam

tais mensagens?

Nao haveria uma “ditadura econdmica” das mensagens para o comportamento
dos publicos? Onde se encontra a forga da influéncia? Na mensagem publicitaria, na
imprensa ou nas mudangas culturais? Ou ainda haveria uma relagéo entre essas forgas?

Existe, ainda, uma “fetichizacao” desse discurso?

As mudancas culturais referentes a preocupagdo com questdes de
responsabilidade socioambiental e de sustentabilidade levam os profissionais de
comunicacdo e marketing das empresas a definir e desenvolver novas campanhas,
conceitos, posicionamentos e modelos de negocios a partir das exigéncias sociais
refletidas em pesquisas de percepcdo de marca e de comportamento de consumo,
num possivel processo “evolutivo”, com tendéncia de aumento da presenga
das tematicas nas diversas agbes de comunicacdo. E importante lembrar que, nessas
mudancas, ndo ha uma relacdo exclusiva com a preocupacdo econdmica, pois ela nao é

a unica motivacao da mensagem publicitaria.

Para conseguir responder a algumas das questdes indicadas, tentou-se observar a
influéncia das mudancas culturais sobre a responsabilidade social e as preocupacdes
com a sustentabilidade na construcdo da mensagem publicitaria, desenvolver um estudo
tedrico das relagdes entre cultura e comunicacdo e resgatar o discurso da
responsabilidade social nos altimos anos na comunicacdo de empresas, produtos e

marcas.

Tematicas presentes em diversos segmentos econémicos

No segmento econdmico dos servicos financeiros, por exemplo, alguns bancos
tém trabalhado nos Ultimos anos com essas questdes, como Ital e Bradesco. J4 o Banco

Real, que foi adquirido pelo espanhol Santander, tornou-se uma referéncia, pois ha
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quase uma década ja trabalhava com questbes de responsabilidade social e
sustentabilidade, que eram comunicadas em campanhas que valorizavam a participagéo
dos consumidores em ac¢des de voluntariado, de reciclagem e de atitudes que possam ter
como resultado o cuidado com um ambiente melhor. E isso foi adaptado ao Santander.
O comprador tenta hoje ter a imagem do banco comprado.

Na mesma linha, a administradora de cartdes de crédito do banco briténico
HSBC divulgou ha algum tempo no Brasil a campanha de langamento do cartdo HSBC
Solidariedade, em que no lugar de acimulo de pontos para trocar por prémios, 0s
consumidores ajudam instituicbes de protecdo a criangas em situacdo de risco social

todas as vezes em que utiliza o cartdo, que também é objeto de analise.

Na linha de cosméticos, ha a presenca da marca nacional Natura, que conseguiu
uma grande participacdo de mercado e um grande indice de lembranca ao vincular
produtos, acdes e campanhas publicitarias as questdes ambientais. Alem disso, tratou de
incluir nas mensagens a presenca da beleza de mulheres “reais”, sem alusdes diretas a
mulheres inalcancaveis, modelos e atrizes, num padrdo até entdo pouco conhecido no
segmento. Essa mesma atitude foi seguida pela marca Dove, da Unilever, em

campanhas mundiais.

Entre as marcas de bebidas alcodlicas, alguns comerciais da cerveja Skol
comecaram a falar somente do consumo responsavel, o que pode ser entendido tambem
como uma forma de influenciar a opinido publica contra a ameaca de proibicdo da
divulgacdo dos produtos (existem varios projetos no Congresso Nacional com essa
intencdo, com se vera adiante). Como resposta, a cerveja Nova Schin passou a veicular
depois o conceito “Pega Leve”, que vinculava a imagem da bebida a atitude de ter

moderacdo na diversdo e, consequentemente, no consumo.

Cultura, midia, publicidade e consumo

Por isso, é importante entender como as mudancas culturais podem fazer a
diferenca na construcdo das mensagens, compreensao que se faz necessaria na relacao
com a publicidade comercial e 0 préprio processo de consumo.

Vale observar, para isso, o inicio da introdugdo do livro A Cultura da Midia, em

que Douglas Kellner apresenta os primeiros passos e a contextualizagdo da discussao
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presente na obra. L4, ele demonstra como as relacdes entre a veiculacdo na midia pode

influenciar o cotidiano e construir uma realidade social e cultural diverso:

H& uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons e espetaculos ajudam
a urdir o tecido da vida cotidiana, dominando o tempo de fazer, modelando
opinides politicas e comportamentos sociais, e fornecendo o material com que
as pessoas forjam a sua identidade. O radio, a televisdo, o cinema e 0s outros
produtos da industria cultural fornecem os modelos daquilo que significa ser
homem ou mulher, bem-sucedido ou fracassado, poderoso ou impotente.
(KELLNER, 2001, p.9)

No caso da relagdo com a responsabilidade socioambiental, sustentabilidade e
outros termos utilizados na publicidade, esse € 0 momento em que o individuo-cidadao-
consumidor se realiza como responsavel, ético, pertencente a um grupo de pessoas que
se preocupam com o futuro do planeta, com o bem-estar do outro, com o
desenvolvimento social.

Por isso, ha ai também um ambiente social construido com reconhecimento entre
pessoas que ndo interagem entre si em nenhum outro espaco, a Nao ser N0 CONSUMO e na
demonstragdo de marcas e produtos que carregam consigo o titulo de “socialmente
responsavel” ou “sustentavel”.

Continuando, Kellner diz:

A cultura da midia também fornece o material com que muitas pessoas
constroem o seu senso de classe, de etnia e raca, de nacionalidade, de “nos” e
“eles”. Ajuda a modelar a visdo prevalecente de mundo e os valores mais
profundos: define o que é considerado bom ou mau, positivo ou negativo, moral
ou imoral. As narrativas e as imagens veiculadas pela midia fornecem os
simbolos, 0s mitos e 0s recursos que ajudam a constituir uma cultura comum
para a maioria dos individuos em muitas regibes do mundo de hoje.
(KELLNER, 2001, p.9)

No caso do discurso da responsabilidade social (e seus sinbnimos), isso € uma
realidade visivel. Grande parte das economias desenvolvidas (e também das que estdo
em desenvolvimento) tem passado por um momento em que produtos posicionados a
partir desses valores tém ganhado cada vez mais espaco numa diversidade de mercados:
de servicos financeiros a alimentos.

Por fim, ainda segundo Kellner, “a cultura veiculada pela midia fornece o
material que cria as identidades pelas quais os individuos se inserem nas sociedades
tecnocapitalistas contemporéneas, produzindo uma nova forma de cultura global”
(KELLNER, 2001, p.9).
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A preocupacéo das empresas: somente lucro?

Mas € claro que as empresas, a partir das influéncias culturais, passam a ndo ter
somente como preocupacdo o lucro direto, no curto prazo, embora o resultado
econdmico seja sempre 0 objetivo de longo prazo a ser alcangado. Exemplo disso € que,
todos 0s anos, indmeros prémios sdo distribuidos para empresas socialmente
responsaveis, “amigas das criangas”, com boas praticas de governanca corporativa.
Institutos sdo criados para congregar empresas sustentaveis. Produtos recebem selos

comprovando sua origem e a preocupacdo ambiental na sua producéo.

Hoje, poucas empresas presentes nos guias e relatorios das maiores ou das
melhores para trabalhar preocupam-se apenas com o bem-estar dos publicos internos e
com a relacdo com os investidores. Grande parte delas também esta presente nos guias

de sustentabilidade e responsabilidade social.

Um exemplo dessa tendéncia esta presente a publicacdo anual da Editora Abril,
0 Guia Exame de Sustentabilidade, em que as empresas com praticas sustentaveis sao
divididas em categorias e elencadas de acordo com os resultados e a abrangéncia das
suas acOes. Ligado a revista Exame, uma referéncia no jornalismo de negocios no
Brasil, o Guia ja alcangcou uma grande importancia para investidores, empresarios e

executivos.

E interessante notar que, no Guia, ha a presenca de empresas dos mais distintos
segmentos de negocios. As industrias da alimentacdo, de bebidas, de servicos
financeiros, de energia, entre diversas outras, deixam de lado os possiveis riscos ao
meio ambiente e aos diversos puablicos com o0s quais interagem para mostrar acdes de
responsabilidade social, ambiental e de envolvimento com comunidades principalmente

estabelecidas no entorno das linhas de producéo.

A relacdo das empresas com essas questdes se torna, entdo, importante para que
elas consigam imagens institucionais bem estabelecidas com diversos publicos, desde
seus funcionarios (e outros trabalhadores que desejam fazer parte dos seus quadros) até
0s investidores, que veem a possibilidade de ter lucros de forma responsavel e de
acompanhar a valorizagdo dos produtos (e consequentemente das suas agdes) com selos

verdes ou socialmente responsaveis.
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Empresas como a indUstria de cosméticos Natura, o banco Santander (com seu
antecessor Real) e a petrolifera estatal Petrobras, além de vérias outras presentes neste
trabalho, séo presencas marcantes entre as companhias reconhecidas por seu discurso

sobre responsabilidade social, ambiental ou por suas préaticas sustentaveis.

Além dos guias, vérios institutos desenvolvem trabalhos de certificacdo e
distribuicdo de selos que garantem praticas responsaveis nos diversos processos de
producéo, de exploracdo dos recursos e de protecdo aos trabalhadores.

Com certeza, mais do que uma preocupacao ética ou moral, trata-se também de
uma estratégia de negdcios, que pode trazer beneficios a todos os envolvidos,
principalmente se o contetdo presente no discurso se aplica a realidade das empresas.

A partir das relacbes das empresas com as preocupacdes e sua utilizacdo nas

mensagens publicitarias, apresenta-se aqui uma tipologia possivel para analise:

1 - Campanhas de oportunidade

Em muitos casos, 0s temas responsabilidade social, responsabilidade ambiental e
sustentabilidade sdo utilizados em campanhas sem que haja uma relacdo direta com o
modelo de negocios da empresa ou ainda sem que o produto tenha caracteristicas dessas
preocupacoes.

Isso ocorre porque a tematica, construida cultural e socialmente nos ultimos
anos, empresta aos produtos ou as marcas a credibilidade necessaria para que haja
criacdo de valor, consequentemente influenciando a compra ou a fidelidade dos
consumidores.

As marcas e os produtos, entdo, “pegam uma carona” com a importancia dos
temas, mas ndo desenvolvem outras preocupacdes. A simples associacdo com os temas
do discurso devem ligar a op¢do de compra ou a simpatia do consumidor ao problema e
a solucdo apresentada, como pode se verificar nas observacfes sobre consumo de
Silverstone (2002, p. 150).

Trata-se de um primeiro contato entre as empresas e as questdes levantadas pelas
responsabilidades. Em geral, as empresas enveredam por este caminho. Primeiro,

observam as oportunidades, principalmente na comunicagdo, para a associacdo aos
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temas. Por isso, as modificacdes, que podem ocorrer em outros aspectos dos produtos
ou das empresas, acabam sendo consequéncia das a¢0es de comunicacao.

E possivel que, nessas campanhas, haja uma associacio das marcas, dos
produtos e das empresas com as questfes apresentadas. No entanto, essas também sdo
as campanhas em que é possivel haver mais criticas e, consequentemente, mais riscos.
Afinal, se a campanha ndo corresponde a acdes de responsabilidade, € possivel que haja
reagdes de “contrapropaganda”, estimulada por outras a¢des de comunicacao e midia.

E o caso do jornalismo, que pode trazer noticias que causem danos a imagem das
empresas. 1sso ocorre no primeiro caso analisado neste capitulo. Embora a empresa de
alimentos McDonalds desenvolva ha anos a¢fes de comunica¢do com a tematica de
responsabilidade social, como é o caso do McDia Feliz, outras atitudes da empresa,
como a venda de alimentos ndo-saudaveis, ndo colaboram para a associacdo da sua
imagem a atitudes responsaveis.

Pode-se ver isso também na campanha dos sucos Tang, que utiliza a
comunicacdo ao publico infantil para tentar associar sua imagem a preocupacoes
ambientais, embora ndo tenha nada em suas praticas que confirmem a promessa. Trata-
se, com certeza, da tentativa de “impressionar” possiveis decisores de criticos da
comunicacgdo de bebidas artificiais e da comunica¢do como publico infantil.

Ainda a cerveja Skol, tambem numa tentativa de associar ao consumo consciente
de bebidas alcodlicas, com a campanha Motorista da Rodada, que comunica a
necessidade de que os motoristas ndo bebam. Embora ligada a uma responsabilidade
social importante e sendo resposta as exigéncias e pressoes legais (ou a possibilidade de
maior regulamentacdo), ndo ha outras acdes importantes sendo desenvolvidas, apenas a
comunicacéo.

Também no setor de bebidas, hd a campanha da Coca-Cola Brasil, chamada
Viva Positivamente, que traz conteudos de otimismo ligados a acdes de filantropia e de
responsabilidade desenvolvidos pela empresa. No entanto, ndo ha possibilidade de dizer
que se trata de uma empresa militante, uma das categorias apresentadas adiante, pois as
préticas e a missdo da empresa néo refletem as preocupacdes. E talvez uma tentativa de
tirar do produto principal (o refrigerante Coca-Cola) certas dividas quanto a sua
imagem.

Outro setor importante analisado é o bancario, com o primeiro exemplo da
campanha do Ital sobre o uso consciente do crédito. Trata-se, claramente, de uma

contradicdo, ja que grande parte dos lucros do banco € ligada ao pagamento de juros
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pelos consumidores. Mas, também, é uma tentativa de criar uma boa imagem, que se
tornou uma tendéncia.

Caso um pouco diferente é o do Banco Bradesco, que criou a campanha do
Banco do Planeta, tentando associar sua imagem as preocupacdes de sustentabilidade e
de responsabilidade ambiental. Embora seja uma tendéncia no setor, trata-se de algo
diferente do que ocorre com o Banco Real, por exemplo, como uma empresa militante,
em que a comunicacao é reflexo das agdes de sustentabilidade e de responsabilidade

social e ambiental.

2 - Produtos conceituais

Uma tendéncia também importante na esteira da preocupacdo com a
sustentabilidade e com as responsabilidades ambiental e social é o desenvolvimento de
linhas de produtos que tém como conceito 0s temas citados. E uma importante maneira
de associar a imagem de marca e iniciar a empresa como uma entidade ligada a essas
questdes na cabeca do consumidor,

No estudo, estdo nesta categoria as linhas de produtos ou produtos isolados
desenvolvidos para associar a empresa a uma determinada causa social ou ambiental,
com a intencdo de aproveitar a importancia dos temas, sem que haja comprometimento
da instituicdo como um todo

De acordo com a importancia das empresas e da presenca dos produtos e das
linhas nos meios de comunicacdo, foram escolhidos os produtos e as campanhas que
serdo observadas adiante.

O primeiro deles é o guarana Kuat Eko, da Coca-Cola, que se posiciona como o
primeiro refrigerante com responsabilidade ambiental, além de trazer na sua
composicdo o cha verde, e assim passar também a imagem de um produto saudavel,
associando essa imagem a categoria, 0 que é uma inovacgao.

A seguir, € apresentado o cartdo Instituto HSBC Solidariedade, que transforma
as pontuacdes dos clubes de relacionamento presentes em grande parte dos cartbes de
crédito em doacdes para entidades que cuidam de criancas carentes, principalmente em
acOes de desenvolvimento educacional. Embora ndo seja um produto inédito, pois ele
repete a férmula do cartdo de crédito ligado ao Instituto Ayrton Senna, a campanha

veiculada mais recentemente é a do produto estudado.
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O terceiro produto é o Volkswagen Polo Blue Motion, que apareceu no mercado
automobilistico na esteira da producdo de carros elétricos e hibridos, num momento de
grandes discussdes sobre as emissdes de gases de efeito estufa no meio ambiente. Como
um produto mundial, h& diferencas importantes nos modos que ele € comunicado no
Brasil e internacionalmente, demonstrando que as pressoes existentes em cada ambiente
determinam o posicionamento e o conceito criativo das campanhas.

Na sequéncia, ha a analise da linha de produtos Taeq, ligada ao Grupo Péo de
Acucar. A marca nasceu de uma preocupacao de criar solugdes de consumo equilibradas
para o dia a dia de um publico com alto poder aquisitivo, frequentador do supermercado
Pao de Aclcar, mas a partir de um determinado momento transformou sua comunicacao
com 0 engajamento as causas ambientais e sustentaveis, aparentemente aproveitando as
caracteristicas e necessidades dos consumidores.

Por ultimo, é exposta a comunicacdo das telhas sem amianto da marca Brasilit,
que aproveitou uma exigéncia legal e uma discussdo médica importante nas Gltimas
décadas e decidiu levantar a bandeira e criar, a partir do cumprimento das decisfes
judiciais e dos aconselhamentos de salde, um posicionamento estratégico que a
distancia da concorréncia e cria um grande diferencial competitivo.

E claro que, sendo de mercados diferentes e falando com diversos publicos, as
campanhas e os produtos sdo bastante heterogéneos. No entanto, vale observar como
cada empresa, a partir da observacdo das mudancas nas necessidades dos consumidores
e na sua disposicdo em comprar um produto ou outro, valeu-se de temas ligados as
preocupacOes apresentadas no estudo para criar novos posicionamentos e conceitos

criativos nas acdes de comunicacao.

3 - Empresas militantes

A preocupacdo com o0s temas de responsabilidade social, responsabilidade
ambiental e sustentabilidade, como ja foi visto, tem sido constante num namero cada
vez maior de empresas. A partir de pressdes culturais, sociais, legais e politicas,
algumas empresas passaram a ter departamentos inteiros que estudam e adaptam as
praticas, os produtos e, consequentemente, a comunicagao a esse movimento.

S&o consideradas, neste artigo, empresas militantes as organizagdes em que a

preocupacdo com os temas estdo presentes no modelo de negocios, na missao, na visao
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e nos objetivos, além de terem em suas campanhas e linhas de produtos uma tentativa
constante de utilizacdo de discursos em que 0s temas estdo presentes.

Para esta observacdo, trés empresas fazem parte do grupo. A primeira delas, o
Banco Real, que passou a fazer parte do banco espanhol Santander, foi uma das
primeiras empresas a trazer nas campanhas uma preocupacéo direta com causas sociais,
ambientais e sustentaveis. Principalmente no segmento bancario, em que 0s principais
atuantes em geral sdo relacionados a grandes lucros, esse foi um posicionamento
bastante diferenciado num primeiro momento.

A segunda empresa a ser estudada é a Natura, especializada em produtos de
higiene e cosméticos. Também pioneira na utilizacdo dos temas nas campanhas, ela
também trouxe, desde ha muito tempo, as preocupacdes na producdo e na distribuicao
das linhas de produtos. Atualmente, como sera demonstrado a seguir, ela € uma das
mais importantes portadoras da bandeira da sustentabilidade no Brasil. Por isso, foi
considerada a empresa sustentavel do ano pela revista Exame em 2008.

O terceiro caso é da rede de hipermercados norte-americana Walmart que,
embora ainda pouco ligada aos temas nas mentes dos consumidores, deu uma virada no
posicionamento de comunicacdo e no modelo de negocios a partir de uma verificagdo de
gue ndo contava com a simpatia de grande parte dos publicos nos paises onde atua.
Embora ainda seja uma ‘“novata”, seus movimentos na tentativa de alcancar uma
imagem de marca ligada a sustentabilidade rendeu o titulo de empresa sustentavel do
ano, também pela revista Exame, em 2009.

E claro que ndo se pode afirmar de forma categérica que todas as préticas das
empresas aqui chamadas de militantes respeitam os temas. No entanto, elas fazem parte
de um seleto grupo que tem, no modelo de negdcios, ha missao, na visdo e nos valores,
essas preocupacdes. Por isso, as campanhas publicitarias, na maioria das vezes, trazem
os discursos das responsabilidades e da sustentabilidade, fazendo com que os
consumidores enxerguem uma relacdo direta entre suas mensagens e 0s temas.

Existem outras empresas importantes também que poderiam estar nesta
categoria. A escolha dos casos para este estudo leva em consideracdo o pioneirismo do
Banco Real e as premiacGes como Empresas Sustentaveis do Ano da Natura e do Banco
Real, de acordo com a revista Exame e seu Guia de Sustentabilidade nos anos de 2008 e
20009.

E importante notar também que, nos casos escolhidos, existe um forte

componente discursivo ligado aos temas. Nos trés casos (Walmart mais recentemente),

10
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uma grande parte das acOes de comunicagdo das empresas carrega componentes que
relembram a todo o momento os consumidores de que elas tém compromissos com 0s

temas.

Consideracoes finais

A discussdo aqui presente apenas tem a pretensdo de ser mais um estudo sobre a
influéncia das modificacdes culturais no fazer publicitario e seu reflexo na mensagem

das campanhas.

Os segmentos econdmicos e as campanhas escolhidas para analise, ndo d&o
conta, claramente, de explicar todas as mensagens publicitarias presentes nos diversos

meios de comunicacéo.

As perguntas que foram levantadas na Introducdo ndo podem ser todas
respondidas agora. Afinal, a observacdo das campanhas demonstrou tendéncias, que

podem ser testadas em outras pesquisas.

Isso se d& principalmente pelas caracteristicas dos objetos: sdo mutaveis a cada
instante. Cada marca, cada campanha, cada produto, devido a necessidade de se adaptar
as necessidades das empresas e as expectativas dos puablicos, pode agora ter uma

realidade muito diferente da retratada.

O que é importante, entdo, é a observacdo das dindmicas de consumo sob
influéncia de novos preceitos ético-culturais, com a presenca cada vez maior de
individuos-cidadaos-consumidores, que querem pertencer a grupos que Se preocupam
com questdes sociais ou ambientais, e por isso preferem consumir com

responsabilidade.

Seja na andlise psicologica do “consumo sem peso na consciéncia”, seja na
sociologica da existéncia de “grupos de consumo”, vale observar o papel da
comunicacdo no entendimento, na interagdo, no desenvolvimento das ‘“novas

consciéncias”.

A partir da analise e das caracteristicas presentes nos casos, pode-se observar a

existéncia dos trés tipos ideais:
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e as campanhas de oportunidade;
e 0s produtos conceituais; e

e asempresas militantes.

Com isso, h4 um inicio de caminho para verificar como as empresas evoluem
suas préaticas e seus discursos, trazendo a tona uma preocupa¢do que pouco se relaciona
racionalmente com o capitalismo. Trata-se de uma adaptacdo a uma nova realidade, uma
“nova ética”, em que os valores do consumo ultrapassam as questdes do “ter”. E preciso

também contribuir para um componente “espiritual” nessa atitude.
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