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Resumo

O presente estudo estuda os anuncios de RespateddilSocial veiculados no jornal

Diario de Guarapuava, Estado do Parana, ao long80086. Por meio de analise de
conteudo, houve uma catalogacdo de 48 edicOes @l@ranquestao, de um total de 260
levadas a publico pelo Diario, que continham aoagsemmm anuncio publicitario sobre o

tema da Responsabilidade Social e o papel de umaljompresso no processo de
chamamento do individuo para questdes coletivastaalho tomou como pontos de

referéncia o percentual de anunciantes, em relacdodas as edicdes de 2006, que
continham alguma mencéo ao item Responsabilidad&lSe, nesse quadro, quais 0s
topicos mais recorrentes nas pecas publicitariaecAdacdo de fundos e prudéncia no
transito acabaram sendo os mais nominados.
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1. Introducao

O objetivo deste estudo € promover uma reflexacesoiimo vem sendo utilizado o
espaco publicitario em jornais impressos para algi¢cdo e propagacdo de mensagens de
carater social para gerar mudancas de habitoscifispmente, a presente pesquisa trata
das edi¢cbes de 2006 do jornal Diario de Guarapuav&entro-Oeste do Estado do Parana,
com tiragem média diaria de 8.0@8emplares, segundo informacfes do departamento

comercial do jornal.

E sabido que a relacdo Jornais/Noticiario/Pubdid&indo é nova, porém sempre
salutar. Razoavelmente relevantes jA no século al@Europa, especialmente em uma
incipiente sociedade urbana, os periddicos impsedego descobriram o valor dos
anunciantes, tanto sob o aspecto financeiro comocalestrucdo do processo de
credibilidade, na medida em que, quanto mais apoéadcomerciais, maior o niumero de
leitores, ao menos em tese. KUNCZIK (2002, p. 28)yde

“A publicidade tornou-se cada vez mais importapéea a imprensa. A
medida que progredia a divisdo do trabalho e ogades cresciam mais e
mais, tornou-se necessario anunciar os produtdecanotente. Desenvolveu-
se a chamada imprensa de inteligéncide (intellegere = tomar
conhecimento), especialmente em Paris e Londresedelos do século 17,
que consistia em paginas especiais de publicidaa®, uma parte editorial
adjunta”.

Para tanto, apresentamos uma breve atualizac&matedefinicdes do marketing e
do marketing social. O estudo foi desenvolvido m&io de revisdo bibliografica, artigos
recentes publicados em periodicos e analise despadalicitarias de carater social das

edi¢des do jornal Diario de Guarapuava que ciraateem Guarapuava e regiao.

COBRA (1997), PAGLIANOet al (1999), SCHIAVO (1999) e MENDONCA E
SCHOMMER (2000)citam o conceito de marketing definido péaerican Marketing

Association- AMA:
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“Marketing é o desempenho das atividades de negdmie dirigem o
fluxo de bens e servicos do portador ao consumiloo. processo de
planejamento e execugdo da criacdo, estabelecirderpoeco, promogéao
e distribuicdo de idéias, produtos e/ou servicom ogstas a criar
intercAmbios que irdo satisfazer as necessidadss imtividuos e
organizacdes”.

Segundo KOTLER (1978uym dos papas do Marketing na modernidade, citado po
SCHIAVO (1999, p. 26),"Marketing € a analise, o planejamento, a implaotagéo
controle de programas e projetos formulados corbjetivo explicito de propiciar trocas
voluntarias de valores com mercado-alvo, com odmsidp de atingir objetivos operacionais
concretos”.

Conforme MENDONCA e SCHOMMER (2000), PAGLIANG@t al (1999),
SCHIAVO (1999) e COBRA (1997), a expressao Marlg®Bocial comeca a aparecer no
inicio da década de 70, sendo introduzida por Plibtler e Gerald Zaltman, no artigo
Social Marketing: approach to planej social chanegculado em 1971 no Journal of
Marketing, no qual conceituaram Marketing Sociamoosendo o processo de criacéo,
implementacdo e controle de programas implementpdos influenciar a aceitabilidade
das idéias sociais e envolvendo consideracfes$veddado planejamento de produto, preco,
comunicacao, distribuicdo e pesquisa de marketing.

A tese defendida por KOTLER e ZALTMABpud SCHIAVO (1999, p. 29), é que
o Marketing Social constituia “uma das principagrdmentas para a promoc¢ao de
mudancas de comportamentos, atitudes e praticadsiroborando com esta visdo, sob um
enfoque contemporaneo e baseando-se em aspectosmaioviais € no conceito de
mercado social, FONTES e SCHIAVO (1999), citados PONTES (n prelo, p.31),
afirmam que

“Marketing Social é a gestdo estratégica do pracessmudanca

social a partir da adogdo de comportamentos, astwd praticas,
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nos ambitos individual e coletivo, orientadas pongpios éticos,

fundamentados nos direitos humanos e na equidadd’so

Ora, a visdo citada por Fontes pode ser encaixadgressupostos lancados na
década de 50 pelos pesquisadores americanos VB®IHRAMM, Theodore PETERSON
e Friedrick SIEBERT, em seu classico livro Fouroties of the Press (1956), no qual
sustentam as vertentes Teoria Autoritaria, Teoilzeral, Teoria da Responsabilidade
Social e Teoria do Comunismo Soviético. Os aut{pe34) ponderavam que 0s meios de
comunicacdo americanos, por exemplo, desfrutavamurda condicdo de existéncia
privilegiada na democracia daquele pais e queamrt tinham a obrigacdo de serem,
perante a coletividade, totalmente responsaveidgzer valer os principios essenciais dos

mass media, dentre eles o de justamente zelaestivar o bem comum.

SCHRAMM et al citaram seis fungfes (p. 142), dentre as quais temavinculo
direto com o0s propdsitos do presente artigo, anftgrar ao publico para que este possa
adotar uma acgdo autodeterminada. Ao veicular aosinde interesse coletivo (quase
sempre sem dnus financeiro para quem assina gpbleitaria) esta a imprensa, portanto,
estimulando uma ac&o autodeterminada da sociepadeque adote tal ou qual campanha
benemeérita.

Nesse cenario, a visdo de BASILE (2002, p. 53)etmgtar, na medida em que fala
da necessidade mutua de convivéncia entre meiosodrinicagcdo e empresas que
patrocinam, por exemplo, campanhas de interesde@lbiz o autor do livro Jornalismo
Econdmico:

“A maneira que as sociedades civilizadas encartrate saber como
as coisas andam nessa relacdo entre empresa daslecié fazé-lo
através da imprensa. Nao soO através dela, clais, gpoiqueza e a
diversidade de atores e instituicdes sociais permgue a democracia
funcione como um belo e em geral sistema eficazfrdms e
contrapesos. Mas que a imprensa tem o direito everdde ndo se
furtar a sua missdo primordial de informar, dissm ma qualquer
davida”.
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2. Metodologia

O levantamento das pecas publicitarias acontecee es dias 05 e 10 de marco de
2007, no Arquivo Historico da Universidade Estaddal Centro-Oeste (UNICENTRO),
por meio de verificacdo individual de todas as &ek¢ do Diario de Guarapuava,
separando-se as edi¢cbes que tinham anuncios dercaréial.

Uma vez organizadas, todas as pecas publicitalasisnadas foram submetidas a
uma analise de conteudo detalhada. A analise delmmé definida como uma técnica de
tratamento de dados de pesquisa voltada para usEi@@® objetiva, sistematica e
guantitativa do conteudo de "comunicacdes" (textdrevistas, entre outros). Dessa
forma, embora tenha suas origens na pesquisa u@ati busca a interpretacdo de
materiais de carater qualitativo (MINAYO, 1998).

A analise foi iniciada a partir de uma "leituratflante” das pecas. E denominado
"leitura flutuante" o primeiro contato do analistam os documentos em estudo, visando

obter "impressoes e orientagbes” a respeito dosneBARDIN, 1977).

Com base nesta leitura, partiu-se para a elabodeéma ficha-padrao (Planilha de
analise de conteddo) para a analise individual atka eca. A planilha contemplou os
seguintes topicos: numero da edicdo, data, pagaderno, centimetragem, anunciante e
tema. Apos esta planificacdo dos resultados, passauanalise dos resultados, que foram

transformados em graficos e apresentados ao lagje drtigo.
3. Resultados

Foram encontrados 26 anuncios que estavam de acordoas especificacoes
estabelecidas para o presente estudo, ou seja jpeigicitarias com foco em mudancas de

habito e responsabilidade social, veiculadas nw|ddiario de Guarapuava em 2006.

O gréafico 1 (abaixo) apresenta a classificacdol ghya anuncios por temas. Do
total, 28% das pecas apresentaram como tesmnigeeadacao de fundgsara o Hospital Sao

Vicente de Paulo, em Guarapuava, 17% destacaqamud&ncia no transito13% projetos
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paraqualificacdo profissionalenquanto que 14% se dividiram engé&os de mudar o
mundq Bolsa-Familia preservacdo da mata ciliailUsina Binacional de ItaipuBrasil

Sorridente plano diretor de Guarapuavérmacao politicee doacdo de brinquedos

3.1 Gréfico 1
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O gréfico 2 (abaixo) apresenta os resultados doaciéntes que mais apareceram
destro do estudo realizado. Em 30% dos casos tventtospital S&o Vicente de Paulo e o
Grupo Rede como anunciantes; a concessionaria tladas Rodovia das Cataratas
apareceu em 18%, seguida da Federacdo das IndludtidgEstado do Parana (Fiep),
Conselho Paranaense de Cidadania Empresarial, ORBIServatério Regional Base de
Indicadores de Sustentabilidad&rupo Diério, Radio 92 FM, Rede Paranaense de
Comunicacdo e CEBRAC, em 16% dos anuncios. O Govedm Estado do Parana,
Sanepar, Semma, Prefeitura de Goioxin, GovernorkeedJnopar apareceram em 4% dos

anuncios, respectivamente.
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3.2 Gréfico 2
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No grafico 3 (abaixo), apresentamos percentualmentémero de vezes que 0s
anuncios apareceram por pagina do jornal. Do 8% deles apareceram na capa; 14% na
pagina 06, 12% na péagina 18, 8% nas paginas 034,09, respectivamente e 4% nas
paginas 12, 16 e contracapa. O destaque fica pmlad®o percentual de vezes que o jornal

cedeu espaco em suas capas para divulgacdo dedag@sponsabilidade social, o que ndo

€ uma préatica muito comum entre os veiculos.

3.3 Grafico 3
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No grafico 4 (abaixo), sdo listadas as vezes enogumuncios apareceram em cada
um dos cadernos do jornal ao longo do ano de 2D6Gotal, 31% deles apareceram na
capa, 23% no caderno Cidade, 19% no caderno Espd®®o no caderno Segurancga,

seguidos dos cadernos Especial, Publicacdes Ledragional, com 4%, respectivamente.

3.4 Gréfico 4
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4. Resultados

Com os resultados levantados pela pesquisa, penosbgue pouco mais da metade
das edicdes do jornal Diario de Guarapuava (54,496) circulou em 2006, apresentou
anuncios de responsabilidade social. Considerand®deséncia do tema e o volume de
informacdes gerado pelos veiculos de comunicachre s necessidade de mudancas de
hébito entre a populagdo mundial, em Guarapuagaga@inda mais se destaca sdo pedidos

dedoacéo de dinheire aprudéncia nas estradas do Estado do Parana

Sendo assim, entendemos que a preocupacado conbes @€ responsabilidade
social, no que diz respeito a utilizacdo de espagtdicitarios em meios impressos, em
Guarapuava, ainda € muito timido e com uma gramsheentragcdo dos espacos entre

poucos anu nciantes.
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H4, portanto, um enorme espaco a ser ocupado tambeémutros anunciantes de
carater social. Costumeiramente, os meios de caagéd ndo se furtam a contribuir com
campanhas em favor da coletividade. Nao séo, ctssonass media a salvaguarda do
mundo, mas seu papel é notoriamente relevante. KAIBIC2002, p. 290), a partir do

estudo The effects of Mass Communication, de JoKé@HPPER, pondera que os

“meios de comunicacao tendem mais a reforcar daquadar, seja qual for
o fato concreto — uma decisédo eleitoral, o pendoa @ comportamento
desviado ou atitudes gerais com a vida e seusgmalsl — e ndo importando
que o efeito em questéo se encontre num nivellsaciadividual”.

Continua KUNCZIK (p. 291), ainda a citar KLAPPERisgentando que sdo cinco

os fatores que favorecem o referido refor¢o porepda Imprensa:

A predisposicéo do receptor (exposicao, percepgétencao seletivas);
O grupo e a horma grupal;
A divulgacéo interpessoal dos conteudos da comgdiicde massa;

O exercicio de lideranca de opiniao;

a c w0 D PRE

A natureza dos meios de comunicacdo numa econairere empresa.

Em um cenario no qual os anuncios de ResponsatdicGocial passem a ser
divulgados com maior regularidade (intervalos depe menos acentuados) e maior
gualidade (uso de cores adequadas, veiculacdo gmapaniciais impares e em tamanho
mais acentuado em relacdo a péagina), é factivetgueconheca que havera incremento da
predisposicao do receptor (o leitor) em consum@ter as mensagens da(s) campanha(s) de
interesse publico bem como o exercicio de liderahgaopinido publica por parte do
veiculo anunciante, dentre outras possibilidadesaparoboram a visdo de KLAPPER. Em
havendo ocorrido isso, quando do balanco final alacano ou campanha, os meios de
comunicacgdo terdo contribuido sobremaneira pamdesividade, para o incremento de sua
imagem publica, para a mobilizacdo coletiva e pasacesso das campanhas de marketing

social.
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E mais: a partir de uma visdo essencialmente deieam as empresas que trilham
o caminho da Responsabilidade Social, qualquesej@eseu porte, acabam por se alinhar a
um dos pressupostos fundamentais para sobrevivEnig no mercado contemporaneo — o
de transformar sua marca eommodity BASILE (2002, p. 166) € preciso em sua assertiva
guando diz que estd cada vez mais dificil paracaspanhias lancarem “produtos que
tenham caracteristicas intrinsecas que o mantedbatacado pela originalidade, novidade,
por um tempo muito grande”. Ele lembra que logaysor os similares com “pequenos

aperfeicoamentos ou mesmo grandes inovacdes”. BAS#igue sua explanacao (p. 167)

“Em consequéncia, o fator diferencial, para muitapresas, passou a ser a
criacdo, consolidacédo e aperfeicoamento das maPoaqué? Porque estas
representam uma série de atributos que, bem adrados, passam a ser
percebidos como muito valiosos pelos consumidores”.

Vincular, portanto, a imagem corporativa de deteada empresa ou mesmo
instituicAo parece ser um caminho eficiente savalioso perante o consumidd as
paginas de jornal e o Marketing Social séo ferraagendecisivas nesse quadro

comunicativo.
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