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Resumo

As propagandas institucionais estdo passando por uma fase em que elas necessitam
expressar uma maior veracidade em suas campanhas sociais. Essa realidade tem
ocorrido porque muitas empresas investem em divulgacdes de causas beneficentes, mas
ndo demonstram verdadeiramente uma postura socialmente correta. Diante desta
problematica o estudo teve o objetivo de entender em que contexto a propaganda
institucional e a responsabilidade social podem trazer resultados positivos para a
sociedade. Foram analisadas propagandas que contém mensagens acerca dos principais
assuntos abordados pelas empresas cidadas e valorizados pelo consumidor consciente.
Os temas foram os seguintes, respectivamente: a preservacdo ambiental, a inclusédo
social.
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1. Introducéo

A publicidade é uma das maiores forcas da atualidade. E a grande energia que
impulsiona o desenvolvimento industrial, o crescimento do comércio e todas as outras
atividades presentes na sociedade. Ao mesmo tempo, ela pode ser vista como a maior
influéncia de sugestdo para orientar a humanidade politicamente ou em questfes
religiosas, para criar estados de oposi¢des, para revolucionar os métodos e para difundir
aquilo que é mais conveniente, novo ou econémico para a comunidade. Ou seja, a
publicidade esta verdadeiramente presente em todos o0s setores sociais como uma mola

propulsora do desenvolvimento. Sant’Anna (2002) descreve a propaganda como sendo
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uma ferramenta que pode ser utilizada pela humanidade, capaz de vender, educar e
estimular o progresso.

E inevitavel a forte influéncia dos modernos meios de comunicagio na formagéo
do individuo, nos seus gostos, nas suas preferéncias, nas suas opinides. Porém, é
necessario observar que a enorme quantidade de anuncios veiculados diariamente tem
tornado os consumidores mais resistentes aos apelos publicitarios.

Por esse motivo, o universo previsivel da comunicagdo, que explora promessas e
beneficios sobre produtos, servicos e marcas tem sofrido uma mutacdo. As empresas
observaram que a publicidade, por ser uma ferramenta capaz de educar e estimular o
progresso, também pode ser uma estratégia de marketing que beneficie tanto o0s
interesses das corporacbes quanto o desenvolvimento da sociedade. Essa visdo
empreendedora mais preocupada com o entorno social em que a empresa esta inserida €
denominada de Responsabilidade Social Corporativa.

O Instituto Ethos conceitua responsabilidade social empresarial como “a forma
de gestdo que se define pela relagcdo ética e transparente da empresa com todos 0s
publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas empresarias
compativeis com o desenvolvimento sustentivel da sociedade, preservando recursos
ambientais e culturais para geracdes futuras, respeitando a diversidade e a reducdo das
desigualdades sociais” (INSTITUICAO ETHOS, 2004).

Portanto, pode-se afirmar que a publicidade, além de gerar lucros para as
instituicdes, pode contribuir com o desenvolvimento do pais, educando e incentivando a
pratica da cidadania. Partindo-se desse principio posta-se a seguinte pergunta de
pesquisa: Em que contexto a propaganda institucional e a responsabilidade social

podem trazer resultados positivos a sociedade?

Uma visdo critica sobre o carater da Propaganda Institucional e da Responsabilidade
Social como estratégia de marketing
Tomando-se de partida que as campanhas institucionais e as comerciais
conseguem de forma direta ou indireta trazer lucros para as corporagdes, é possivel
compreender porque alguns questionamentos sdo feitos a cerca do carater da
responsabilidade social praticada pelas empresas. Para Pringle (2000), existem parcelas
da populacdo que percebem o marketing para causas sociais como uma exploracdo da
piedade publica para obtencao de lucros (PRINGLE, 2000).
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Nessa perspectiva, pode-se concluir que as propagandas institucionais estao
passando por uma fase em que elas necessitam expressar uma maior veracidade em suas
campanhas sociais. Essa realidade tem ocorrido porque muitas empresas investem em
divulgacGes de causas beneficentes, mas ndo demonstram verdadeiramente uma postura
socialmente correta. Conseqlientemente, os cidaddos perdem a credibilidade no
conteddo dessas mensagens publicitarias, desacreditando que as corporagdes possam
ser, de fato, empresas cidadas.

E interessante ressaltar que a mensagem publicitaria, seja ela de contetido
institucional ou ndo, tem como finalidade ser persuasiva a ponto de penetrar na mente
das pessoas e modificar os seus habitos e comportamentos de consumo. Entretanto,
apesar dessa ser uma das fungbes publicitarias, é justamente essa caracteristica da
propaganda corporativa que tem sido alvo de varias discussdes.

De fato, analisando-se o atual contexto mercadologico, é inegavel que as
empresas manipulam a opinido publica com mensagens persuasivas. Tal panorama da
comunicacdo corporativa tem ocorrido devido a perda da forca intrinseca das marcas
(GRACIOSO, 1995). Os produtos e servicos estdo cada vez mais semelhantes e as
instituicbes competem entre si para ver quem primeiramente ira conseguir convencer 0s
cidaddos de que a sua marca possui um maior valor afetivo. Pode-se afirmar essa
realidade através do ponto de vista dele sobre a funcdo das campanhas institucionais nos
dias de hoje. Ele acredita que o verdadeiro papel da propaganda corporativa é o de
repercutir a mensagem publicitaria, informando e persuadindo mais rapidamente os
milhGes de consumidores que constituem o mercado.

Entretanto, essa pratica ndo é uma exclusividade das estratégias empresariais. Ja
se tornou comum 0s governos e o0s partidos politicos atingirem a populacdo com
informacdes veiculadas nas midias de massa, impondo ideais e valores para serem
seguidos pelos cidaddos, utilizando-se, muitas vezes, da repressdo e da opressao para
que esse objetivo seja concretizado. Nessa perspectiva, pode-se destacar um ponto
positivo na propaganda corporativa: o seu principal objetivo ndo é alienar as pessoas a
respeito do nome de uma empresa, muito menos reprimi-las de seus ideais, mas sim
conquistar a confianga delas com mensagens persuasivas que comunicam o Vvalor
intangivel de uma marca.

Portanto, na mente da maioria dos consumidores, as marcas tém sugerido
conotacdes subjetivas de credibilidade e confianca. As propagandas institucionais tém,

cada vez mais, se distanciado das vantagens e atributos concretos referentes ao nome de
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uma empresa. Alias, uma das principais preocupacgdes dos profissionais de marketing
tem sido, justamente, tornar tangiveis para a populacdo os temas intangiveis que
envolvem o valor de uma marca.

Outro ponto importante a ser destacado diz respeito a esséncia da propaganda
institucional, freqlientemente acusada de possuir uma politica desprovida de boa fé,
influindo na forma de pensar e de agir das pessoas. Essa realidade torna-se contraditoria
a partir do momento em que a sociedade é analisada numa visao globalizada. O século
XXI1 é caracterizado pela Era da Comunicacgdo, tanto quanto da Tecnologia. Estas duas
forcas tém mudado a face do mundo atual e sdo hoje as fontes do poder real. Portanto, é
inevitavel a influéncia das propagandas na mente de uma populacdo que vive rodeada
por veiculos de comunicacgdo de massa e informacao.

A nova forma de percepcdo das marcas, comparadas a valores intangiveis como
a credibilidade e a confianga, é fruto da generalizacdo das vantagens tecnologicas. As
estratégias de comunicacdo tém o apoio da tecnologia para interferir na mente dos
cidaddos. E é essa atual conjectura social que tornou os individuos mais informados e
conscientizados sobre todas as questbes que envolvem a humanidade (GRACIOSO,
1995).

Para os consumidores, a transparéncia e a integridade sdo o0s pontos mais
importantes que devem ser praticados nas acGes empresariais. Por isso, as campanhas
de marketing social precisam transparecer uma atitude verdadeiramente filantropica, ou
seja, uma atitude capaz de contribuir com o desenvolvimento da sociedade. Nessa
perspectiva, € interessante discutir o significado da filantropia a da cidadania
corporativa.

Para Ashley (2003), a responsabilidade social corresponde a toda e qualquer
acao que possa contribuir para a melhoria da qualidade de vida da sociedade (ASHLEY,
2003). A partir dessas definicdes, € possivel concluir que a cidadania corporativa de
fato possui valores filantropicos em suas agdes. Entretanto, vale questionar se, na
pratica, esses valores sdo realmente a prioridade das empresas que se utilizam desse

marketing em suas campanhas institucionais.

Metodologia de analise
Durante todo o desenvolvimento da pesquisa aqui apresentada, objetivou-se
compreender 0s aspectos que norteiam a responsabilidade social empresarial,

embasando-se em informagdes que contemplam a visdo do consumidor e a visdo



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

mercadologica sobre o tema em questdo. Entretanto, também é de fundamental
importancia a analise pratica dessas teorias, utilizando-se de anuncios publicitarios
como provas concretas do que foi argumentado no decorrer do presente projeto.

Portanto, foram analisadas propagandas que contém mensagens acerca dos
principais assuntos abordados pelas empresas cidadds e valorizados pelo consumidor
consciente. Os temas foram 0s seguintes, respectivamente: a preservacdo ambiental, a
inclusdo social. A andlise dos anuncios seguiu critérios que observaram a postura da
populagéo sobre a causa divulgada e a importancia desse tema para o desenvolvimento
do pais.

Em cada anlncio, foram discutidos os principios empresarias das marcas
selecionadas, analisando as suas a¢des para a comunidade em que estdo inseridas. Além
disso, o conteldo das mensagens presentes nas propagandas também foi observado,
numa tentativa de aferir a eficacia dessas campanhas beneficentes para 0s seus

determinados publicos-alvo.

Preservacdo ambiental

Apesar da preocupagdo com a preservacdo ambiental ndo ser uma novidade na
sociedade, as empresas SO comecaram a se mostrar atuantes nessa causa ha pouco mais
de oito anos, movidas pelo crescimento e consolidacdo da responsabilidade social
corporativa (GUIA EXAME, 2007). Temas como a reciclagem, o reflorestamento, o
consumo consciente da agua, a preservacdo das espécies ameacadas de extingdo e a
poluicdo do ar passaram a ser foco de anuncios publicitarios de instituicdes que
desenvolvem projetos para contribuir com a sustentabilidade ambiental.

Entretanto, por mais que a responsabilidade social empresarial auxilie no
desenvolvimento do pais, é importante observar que muitas dessas a¢fes sdo, na
realidade, obrigacdes dessas organizacdes, principalmente com relacéo a preservacao do
meio ambiente. Isto porque a natureza corresponde a grande fonte de matéria-prima
para a fabricacdo de diversos produtos. Muitas empresas utilizam-se do ecossistema de
forma inconsequente e despreocupada, ocasionando problemas ambientais graves.

Entretanto, a realidade se confronta com a lei. Apesar da preservagdo ambiental
ser defendida pela Constituicdo, as agressdes a natureza persistem, tendo suas causas de
ordem politica, econdémica e cultural. Tal fato retrata uma sociedade que parece nédo
observar a importancia do ecossistema para a sobrevivéncia de todos os seres vivos. Os

recursos naturais sdo diversas vezes utilizados de forma inescrupulosa, priorizando o
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lucro em detrimento das questdes ambientais. Todavia, essa ganancia tem um custo alto,
ja visivel nos problemas causados pela poluicdo do ar e da agua e no numero de
doencas derivadas desses fatores. E por esse motivo que a cidadania empresarial tem
apostado na conscientizagdo ecoldgica.

De uma maneira direta e resumida, as empresas se aproveitaram da atual
conjectura social, em que individuos e organizagdes mostram-se preocupados com 0
futuro do meio ambiente, e passaram a se mostrar atuantes na resolucdo desses
problemas ecoldgicos, associando a sua imagem a uma postura ecologicamente correta,
conquistando os consumidores que se mostram conscientes do desequilibrio do
ecossistema.

Analisando a pesquisa do consumidor consciente, realizada pelo instituto Akatu,
a preservacdo ambiental estd entre os cinco temas mais valorizados pelos cidadéos.
Portanto, torna-se compreensivel o crescimento do nimero de empresas gue investem
em projetos de preservacdo do ecossistema ou gue, em alguns casos, apenas divulgam a
sua responsabilidade ecoldgica sem realmente contribuirem com a sustentabilidade
ambiental. Tal fato pode ser observado com a recente sustacdo da campanha da
Petrobras pelo CONAR.

No dia 17 de abril de 2008, o Conselho suspendeu trés anuncios e um comercial
da organizacdo, pois ela estava divulgando uma falsa contribuicdo para o
desenvolvimento sustentavel e a qualidade ambiental. As pecas publicitarias que sairam
do ar mostravam bichos, como borboletas, peixes e lagartos, todos camuflados em meio
a natureza, sob o mote: “Petrobras — Estar no meio ambiente sem ser notada”. O
CONAR e outras entidades que estavam envolvidas com a sustacdo da campanha
alegaram que a postura transmitida por meio da publicidade ndo condiz com 0s
esforcos do anunciante em preservar o meio ambiente. Isso porque o 6leo diesel
produzido pela estatal contem uma grande quantidade de enxofre, substancia
cancerigena, de alto risco para a satde da populacdo brasileira.

A partir da andlise da propaganda institucional a seguir (Figura 1), do cliente
Natura, é possivel observar como as empresas associam o0 nome de sua marca com a

preservacdo do meio ambiente.
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Figura 1: Peca Natura

Fonte: Guia de Boa Cidadania Corporativa. Edi¢ao especial da revista Exame — Editora
Abril — Dezembro de 2002.
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Fioravante Altoé, Biologa e Consumidora Natura. Que vibra com o Brasil e torce pelo
planeta — Valéria Freixédas, Pesquisadora do Projeto PISCA de Educacdo e
Conservacdao Ambiental.Gente bonita de verdade. Em abril de 2001, Ilka telefonou para
alertar a Natura de que a madeira utilizada em seus Estojos de Cha era extraida da
Imbuia, uma arvore ameacada de extincdo. A Tarcila acionou as areas responsaveis
dentro da empresa e constatou que, embora o fornecedor estivesse apresentando o
Certificado de Origem de matéria-prima, documento legal fornecido pelo IBAMA,
havia inconsisténcias no processo de extracdo da madeira. A Natura decidiu entdo por
uma agdo compensatoria, com o plantio da espécie em volume duas vezes maior do que
a quantidade de madeira utilizada nos Estojos de Cha. Destinou também todos os
recursos apurados com as vendas desses produtos a trabalhos de organizacbes néo-
governamentais e instituicdes de ensino e pesquisa. Como o0 projeto de educacéo e
conservacdo ambiental da Valéria. Que, assim como a llka e a Tarcila, dissemina a
responsabilidade ambiental e ajuda a preservar o planeta. Essa é uma histdria de gente
que gosta da beleza e da verdade. Gente bonita de verdade. Natura, bem estar bem. Para
conhecer mais histérias como essa e também o Relatério Anual de Responsabilidade
Corporativa da Natura, ligue (11) 4446-2337 ou acesse www.natura.net/relatorio.

A Natura, empresa brasileira de cosméticos, € uma organizacdo que tem a sua
imagem associada ao compromisso com a sustentabilidade. A responsabilidade
ambiental da instituicdo esta presente em projetos sociais e em campanhas educativas
que divulgam a necessidade de se preservar o planeta. Além disso, o préprio nome da
marca ressalta essa idéia, pois significa “natureza”, em latim. Por sua postura
ecologicamente correta, a corporacdo tem sido reconhecida como um exemplo a ser
seguido por empresas do mundo todo.

As suas propagandas sempre focaram o0 ecossistema, informando aos
consumidores que 0s seus produtos provéem de matéria-prima natural. Dessa forma, a
linha de cosméticos da Natura tem como principal base de sua criacdo a extracdo de
especies vegetais. Portanto, pode-se concluir que a preservacdo do meio ambiente é, na
realidade, um compromisso dessa empresa para com a sociedade brasileira, como pode
ser observado no art. 225 da Constituicdo Federal.

No anuncio apresentado (Figura 1), foi exposto um desequilibrio ecolégico
intensificado pela fabricacdo de um determinado produto da empresa. A extracdo da
madeira necessaria para a producdo dos Estojos de Cha da Natura utilizava-se de uma
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especie ameacada de extingdo. Esse fato deixa claro que a organizacdo ndo teve o
cuidado e a atencdo em observar se o seu fornecedor estava de fato respeitando o meio
ambiente. Como pessoa juridica que usufrui da riqueza natural, ela tem o dever de
proteger esse bem que € coletivo, pertencente a todo o povo brasileiro.

O fato descrito no anuncio (Figura 1), mostrando a preocupacao de uma bidloga
em alertar a Natura sobre a sua atividade predatoria e a consequente atuacdo da
organizacdo em solucionar o problema em questdo emociona o leitor, pois revela uma
situacdo em que empresa, sociedade e ONG se unem para proteger a natureza. De fato,
a situacdo descrita seria bastante comovente se a atitude da corporacdo ndo fosse na
realidade a sua obrigacdo, como pode ser observado no paragrafo terceiro do art. 225 da
Constituicdo Federal, que determina que “As condutas e atividades consideradas lesivas
ao meio ambiente sujeitardo os infratores, pessoas fisicas ou juridicas, a san¢cdes penais
e administrativas, independentemente da obrigacao de reparar os danos causados”.

Portanto, pode-se concluir que a responsabilidade social da Natura descrita no
anuncio (Figura 1) é na realidade um dever e um compromisso da empresa, ja que ela
tem a natureza como a principal fonte de matéria-prima para fabricacdo de seus
cosmeéticos. Preserva-la e protegé-la nada mais é do que a sua obrigacao.

Observa-se que, com essa propaganda, a instituicdo objetivava aumentar a sua
imagem de empresa cidadd, interessada ndo s6 em preservar 0 meio ambiente, mas
também em ouvir os seus consumidores sobre as suas preocupacdes e insatisfacoes. E
valido ressaltar que o sexo feminino corresponde ao publico-alvo do anunciante. Por
isso, a mensagem publicitaria também buscou retratar as clientes da Natura como
pessoas inteligentes, conscientes, antenadas com a realidade do pais. Ou seja, elas ndo
sdo apenas mulheres vaidosas, preocupadas com a aparéncia. Sdo também
consumidoras que se interessam com a sustentabilidade ambiental. Classificadas pelo
anuncio como “gente bonita de verdade”, onde o “de verdade” aparece como
intensificador do adjetivo bonita, de modo a conotar que elas sdo bonitas além da beleza
visivel, séo bonitas por dentro.

Apesar do anuncio (Figura 1) buscar enaltecer a marca divulgada por meio de
uma acdo empresarial que seria na realidade um dever do anunciante, a sua mensagem
publicitaria possue uma forte relevancia, pois conscientiza o leitor sobre o desequilibrio
ambiental. Mas, além disso, ela também enfoca um outro ponto importante para o

desenvolvimento do pais, que ¢ a unido entre sociedade civil, ONG’s e empresas,
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transformando o conceito de parceria um grande aliado na luta contra os problemas

sociais.

Incluséo social

O paradigma da inclusao social consiste em tornar toda a sociedade um lugar
viavel para a convivéncia entre individuos de todos os tipos e inteligéncias na realizacao
de seus direitos, aspiracOes e potencialidades. Ou seja, seria a satisfacdo das
necessidades inerentes ao bem-estar de cada ser humano.

Entretanto, analisando-se o exemplo da sociedade brasileira, é possivel observar
que essa aspiracdo por igualdade de condicdes € quase uma utopia. O pais apresenta-se
como uma nacdo altamente estratificada em classes, que prioriza a satisfacdo das
necessidades de uma minoria opressora, detentora do poder econdmico, em detrimento
de uma maioria oprimida, esmagada socialmente. Tal realidade pode ser percebida na
exclusdo sofrida pelas pessoas de baixa renda, de baixo nivel educacional, pelos
portadores de alguma deficiéncia fisica ou mental, pelos idosos, entre outros segmentos
da populacdo que ndo tém acesso a varias oportunidades.

Devido a atual conjectura injusta e desigual vivida pelos brasileiros, algumas
ONG’s e empresas tém se unido na luta contra a exclusdo social. Para isso, sdo
desenvolvidos projetos beneficentes que oferecem aos mais necessitados oportunidades
para participarem da distribuicdo de renda do pais, além de programas e servigos que
objetivam contribuir com a melhoria da condicao de vida desses cidadaos.

Como ja foi apresentado na pesquisa Akatu, 0s consumidores estdo conscientes
com relacdo a realidade vivida por segmentos da populagdo que se encontram excluidos
de diversas areas e privados de alguns de seus direitos elementares. Os deficientes
fisicos sdo um forte exemplo dessa parcela de cidaddos que ganharam a atencao e a
solidariedade dos consumidores que exigem igualdade de condicdes para todos os seres
humanos.

Entretanto, a preocupacdo com a exclusdo social sofrida pelas pessoas com
deficiéncia ndo € um fato recente. Em 1975, a Assembléia Geral da Organizacao das
Nacdes Unidas aprovou uma declaracdo que defendia os direitos pertencentes aos
portadores de necessidades especiais, recordando os principios da Declaracdo Universal
dos Direitos Humanos, que assegura, sobretudo, que todos os homens nascem livres e

iguais em dignidade e direitos.
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As pessoas portadoras de necessidades especiais gozam de todos os direitos
estabelacios pela Declaracdo dos Direitos das Pessoas com Deficiéncia sem qualquer
excecdo e sem distingcdo ou discriminacdo com base em questdes de raca, sexo, lingua,
opiniBes politicas, origem social ou nacional, estado de satde, nascimento ou qualquer
outra situacdo que diga respeito a propria pessoa com deficiéncia ou sua familia. Mas,
apesar desse documento defender condicGes de vida dignas aos deficientes, a realidade
ndo condiz com o que é determinado, como pode ser observado a seguir num trecho da
Declaracdo.

No Brasil, os portadores de necessidades especiais sdo alvo do preconceito e da
indiferenca de varios setores sociais, atingindo também as criancas deficientes. Apesar
da Declaracdo defender uma vida decente para esses cidadéos, incluindo, logicamente,
0 acesso a tratamento médico qualificado, a realidade é bem diferente. O pais apresenta
uma enorme caréncia na salde publica, prejudicando a vida de grande parte da
populacdo que ndo tem condicdes financeiras de usufruir os servigos oferecidos por
hospitais particulares. Tal fato é responsavel pelo surgimento de organizacdes sem fins
lucrativos que buscam prestar assisténcia aos portadores de deficiéncia. A AACD —
Associacdo de Assisténcia a Crianca Deficiente, fundada em 1950, representa uma
dessas entidades.

Com a missao de tratar e reabilitar criancas, jovens e adultos com necessidades
especiais, reintegrando-os a sociedade, a AACD tem lutado para oferecer melhores
condigdes de vida a esses cidaddos. Entretanto, mesmo com grande esforco e boa
vontade, entidades como essa ndo conseguem mudar a realidade injusta sofrida pelos
deficientes. A reportagem a seguir confirma esse fato.

Nessa perspectiva, a parceria entre ONG’s e empresas € uma iniciativa
importante para o fortalecimento da causa dos deficientes fisicos. A AACD, por
exemplo, tem o auxilio de mais de trinta corporacdes. Entretanto, € preciso ter em
mente também que tais instituigdes, ao associarem 0 nome de sua marca com a causa
divulgada, ganham notoriedade na sociedade e respeito dos consumidores.

Analisando-se 0 anuncio a seguir (Figura 2), do cliente AACD, é possivel

observar a parceria entre as entidades e o enfoque dado no nome de todas elas.
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0 PROGRAMA FOI AO VIVO, DURQU 27 HORAS
E ARRECADOU 16 MILHOES.
NEM NOVELA TERIA UM FINAL TAO FELIZ.

2 16 milhoes de reals. Por

de que estamos no caminho certo

Figura 2: Peca Teleton
Fonte: Revista Marketing — n. 388. Editora Referéncia — Maio de 2005.

Texto da peca: O programa foi ao vivo, durou 27 horas e arrecadou 16 milhdes. Nem
novela teria um final tdo feliz. A A.A.C.D acaba de conquistar o Marketing Best

Responsabilidade Social com a estratégia mais antiga do mundo: a solidariedade. Com a
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participacdo do SBT, Votorantin, Bradesco, Microsoft, Siemens, Caixa Econémica
Federal, Marisol, Itad, Omo e de milhdes de brasileiros, a A.A.C.D transformou o
Teleton 2004 no maior sucesso de todos os tempos, conseguindo arrecadar mais de 16
milhdes de reais. Por isso, ganhar esse prémio é muito mais do que um incentivo. E a
prova de que estamos no caminho certo. Participe do proximo capitulo da historia da

A.A.C.D. Faca a sua doacéo pelo site www.aacd.org.br.

Detentora dos direitos do Teleton, no Brasil, a AACD realizou em 1998, com o
SBT, parceria para a sua producdo e veiculagdo. O projeto arrecada doagdes,
destinando-as para a construcdo de novas unidades da Associacdo e manutencdo dos
centros de reabilitacdo das entidades j& existentes. Ele tem o apoio e patrocinio de
grandes empresas que participam com o sucesso dessa campanha social.

No anuncio apresentado (Figura 2), pode-se observar que, apesar do foco da
publicidade ser a causa divulgada, ndo foi deixado de lado a informacdo dos
patrocinadores do projeto. Prova de que tais empresas ndo contribuiram com a
realizacdo do Teleton apenas com objetivos sociais, mas também com objetivos
comerciais. Cada marca citada no texto ganha notoriedade entre os leitores, que logo
assimilam o nome da empresa a idéia de instituicdo cidada, comprometida com o bem-
estar da populacéo.

Pode-se observar também que a grande estrela do andncio (Figura 2), depois da
AACD, é 0 SBT - Sistema Brasileiro de Televisao. O titulo da peca, que finaliza com a
frase “Nem novela teria um final tdo feliz”, ja remete a idéia de que o projeto teve o
apoio de uma emissora de televisdo. No desenvolvimento do texto, a primeira empresa
citada como parceira da causa divulgada é o SBT, sendo seguida pelos outros
patrocinadores.

Outro aspecto importante para ser analisado € a linha de raciocinio que o texto
do anuncio (Figura 2) leva a pessoa a seguir. Ao terminar a leitura, o receptor da
mensagem automaticamente associa o sucesso do programa a colaboragdo das empresas
que foram citadas. Tal fato ¢ observado através da passagem “Com a participagdao do
SBT... e de milhdes de brasileiros, a A.A.C.D transformou o Teleton 2004 no maior
sucesso dos tempos...”.

Os pontos que foram analisados no anuncio (Figura 2) apresentado conseguem
mostrar as reais intencdes das corporacdes quando realizam parcerias com ONG’s. Elas
contribuem de alguma forma com a causa social, mas em troca, querem o nome delas

aparecendo nas campanhas beneficentes da entidade patrocinada.
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De certo modo, é até compreensivel que as instituicdes sejam homenageadas na
propaganda, como uma forma de agradecimento da ONG pelo apoio, investimento e
confianga que as empresas depositaram na entidade. Além disso, por mais que existam
interesses comerciais no patrocinio desses projetos sociais, as organiza¢des sem fins
lucrativos precisam dessas parcerias para obter resultados mais significativos nas suas
atuacdes junto aos cidadaos.

No caso do Teleton, a parceria com o SBT, por exemplo, é de importancia
fundamental para a realizacdo do projeto. A emissora, além de contribuir com a
producdo do evento, também disponibiliza o seu elenco e abre sinal de transmissao para
todo o territério nacional. Desta maneira, outros canais de televisao também participam
da causa que € de todos os cidaddos, informando amplamente toda a populacdo acerca
dos problemas que envolvem os deficientes fisicos. Portanto, pode-se observar que essa
alianca com o SBT possibilita 8 AACD ampliar o seu atendimento aos portadores de
necessidades especiais e, além disso, dar a oportunidade dos brasileiros darem a sua

contribuicdo para a causa.

Considerac0es finais

Pode-se concluir que a preservacdo ambiental ha de ser uma preocupacdo das
pessoas fisicas ou juridicas, visando garantir um ambiente saudavel para as atuais e
futuras geracdes. Esta responsabilidade estd diretamente ligada ao consumidor que,
sendo o primeiro beneficiario dos recursos naturais, é também responsavel por defender
e preservar 0 ecossistema, procurando manté-lo ecologicamente equilibrado, conforme
0 que determina o art. 225 da Constituicdo Federal Brasileira.

O anuncio (Figura 1) retrata uma realidade existente na prética da
responsabilidade social: empresas supervalorizam a sua marca, divulgando acoes
corporativas que nao passam de obrigacdes. Entretanto, num pais que raramente as leis
séo obedecidas, cumpri-las aumenta o diferencial entre as organizag6es. Por isso, a a¢do
compensatéria praticada pela Natura na tentativa de buscar solucbes para o
desequilibrio ecologico apresentado foi uma iniciativa de grande valor para 0s
brasileiros. O anuncio tem a sua importancia, pois estimula outras instituicdes a serem
ecologicamente corretas em suas agdes empresariais e influencia os consumidores a
terem uma atitude mais ativa na preservagdo ambiental.

Pode-se concluir ainda que o anuncio (Figura 2) tem a sua importancia, pois

dissemina a idéia de solidariedade para a causa dos deficientes. Apresenta-se eficiente
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em sua persuasdo, pois consegue emocionar o leitor e sensibiliza-lo atraves da imagem
de uma crianca portadora de necessidades especiais, pedindo a atencdo dos cidad&os
para participarem das doacdes. A quantia arrecadada no programa, com grande destaque
no titulo — “16 milhdes” — é, também, mais um incentivo, pois prova a todos 0s
receptores da mensagem gue muitas pessoas estdo conscientes e engajadas na causa,
encorajando-os a fazerem parte dos brasileiros que contribuem com o projeto. No caso
do anuncio selecionado (Figura 2), os beneficiados foram os portadores de necessidades
especiais, que, se ndo podem contar com a ajuda do préprio Estado, pelo menos, tém o
apoio de ONG’s e empresas que depositam o nome de sua marca numa causa nobre.
Nessa perspectiva, a responsabilidade corporativa ganha forca e veracidade, pois o
patrocinio dado as organizagdes sem fins lucrativos de fato traz resultados positivos
para a sociedade, respondendo a pergunta de pesquisa aqui investigada.
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