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O presente trabalho analisa a freqiiéncia com gupransa aborda assuntos relacionados a respadadbil
socioambiental de empresas e verifica a validadera dentro do jornalismo, respeitando conceittesfi@icdes. A coleta de
edigbes do més de abril de 2006 do jornal GazeRosto demonstra um panorama de como o tema édrpéda midia. Com uma
andlise qualitativa e qualitativa do contetido, sgpesa observa o que é divulgado, examina a qdalida informacéo jornalistica e
verifica a importancia dada aos assuntos. A intededesclarecer o que leva agdes de responsabikdathl a aparecerem nas
paginas do jornal. Puro marketing ou fungcio so@4i8ervar se a midia faz a diferenciacédo entrefm®sdlidos de
responsabilidade social e a¢des filantropicas @istianalisar se a presenca do tema nesse j@igalificativa séo alguns dos
objetivos do trabalho.
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Introducéo

O estudo analisa a presenca de reportagens sspansabilidade social de empresas
privadas na imprensa. As principais questdes coafersdo a verificacdo da frequéncia
com que o tema aparece, assim como a validaderdelo como material jornalistico. O
veiculo de comunicacdo selecionado para a pesquisgrnal Gazeta do Povo, por sua
representatividade em Curitiba e no estado do Bafamdado em 1919, é o mais antigo
jornal diario em circulacdo no estado e, de acaoao relatérios do Instituto de Pesquisa
Marplan e do Instituto Verificador de Circulacaw@l), é lider em circulacao e tiragém

O material que serviu de base para a pesquisatfai@o das edicbes do més abril de
2006. Foram separados todos os textos que fazigomal referéncia a acdes sociais
promovidas por empresas. Essa generalizacao fpogital, ja que um dos objetivos é
mostrar a diferenca de percentual de aparicdo @esafilantrépicas e projetos de
responsabilidade social no contetdo do jornal.@dgiéncia do trabalho serdo detalhadas as

analises guantitativa e qualitativa do materialgpesdo. Antes, porém, € necessario o
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estabelecimento de bases conceituais acerca densadjlidade social e dos aspectos

jornalisticos envolvidos.

1 - Sobre a responsabilidade social

Questdes como ética e responsabilidadelsoziambiente corporativo comegaram a
ser discutidas nos EUA no inicio do século XX. Atédo, a finalidade das empresas era
Unica e exclusivamente gerar lucro para os praprost. A partir da década de 50 diversas
decisbGes passaram a ser favoraveis as acoes engisddantropicas. A Justica permitiu o
estabelecimento em lei da filantropia corporativague impulsionou 0 questionamento da
legitimidade de outras acbes com objetivos sodi@sde esse momento, as discussdes nao
cessaram nos EUA, migraram na década seguinteapanaopa e hoje estdo em constante
expansdo mundial.

Corullon e Medeiros Filho (2002) acreditane guglobalizagdo e acdes de grupos de
pressdo (movimentos ambientalistas, sindicais éirégos humanos, por exemplo) foram
fundamentais no processo de popularizacdo de idemiglmente responsaveis. Ficher
(2002) também aponta a globalizacdo econémica astimuladora do ressurgimento da
proposta de exercicio da responsabilidade socmlaédrdo com a autora, nesse cenario
complexo e contraditorio, o segundo setor (as esagjeeve poder reforcado, mas também
se tornou vulneravel as mudancas do comportamenial s

Se, de um lado, isso reforca a tese de que, noarminbalizado, as organizacdes
de mercado necessitam manter uma certa sintonisuaaforma de atuar e de

relacionar-se com a sociedade civil, de outro laga@encia também que o quadro
de desajustes e desequilibrios socioeconémicoesdpaises chegou ao ponto em
que ele se mostra disfuncional para a prépriaénas das relacdes capitalistas de
producéo. (FICHER, 2002, p.76).

No Brasil, embora a idéia da responsabikdsatial ja motivasse discussdes na década
de 60, apenas em 1977 mereceu destaque a ponter deng central do 2° Encontro
Nacional de Dirigentes de Empresas. Mas foi noss &M@ assim como nas demais
economias em desenvolvimento, que a pratica gammouiso no meio empresarial, com a
acdo de entidades ndo governamentais, institutpsstpiisa e empresas sensibilizadas para
a questdo. O surgimento de entidades represerstativatra que existe um movimento de
valorizacdo do tema no pais. O Instituto Ethos dspBnsabilidade Social, o Instituto de
Cidadania Empresarial, o Grupo de Institutos, Fgoes e Empresas (Gife) e a Fundacgéo
Instituto de Desenvolvimento Empresarial e Sockitds) sdo exemplos de entidades

atuantes.
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A politica de responsabilidade social é fator decipara ganhar a preferéncia dos
consumidores. Uma pesquisaalizada pelo Instituto Ethos constatou que oswmidores
brasileiros estdo mais exigentes em relacdo aol pgpe as instituicbes devem
desempenhar, ndo s6 como empresas, mas tambéno quania relacdo e atuacdo na
comunidade. A pesquisa aponta que 51% dos brasilenticam empresas socialmente
“irresponsaveis” e que 30% se recusam a consugumnaproduto por elas fabricado. No
Parana, segundo o Gife, 63% das empresas invedimmante na area social. E
importante ressaltar que a pesglisarangeu todo o tipo de acdo: desde doacdes @agess
e instituicBes até projetos solidos de responsizoié social.

Diante desse panorama, a midia tende a dar espagoapdivulgacdo de projetos
sérios de responsabilidade social, assim como iquestatitudes “irresponsaveis” de
empresas. Porém, como 0 assunto esta em plenasé@opancomum haver equivocos na
midia, e também nas empresas, com relacdo ao twuaeeresponsabilidade social e suas
aplicacgoes.

Tanto na pratica como na teoria, a respoindade social das empresas atinge uma
infinidade de atividades e conceitos, o que difecud estabelecimento de padrdes que
possibilitem uma definicdo abrangente. A falta deaonceito aprovado inteiramente pelos
especialistas da4 margem a confusfes e equivoca®caos pelas empresas e pela
sociedade, que fica sem saber como classificagc@ssasociais promovidas e divulgadas
pela midia. Com isso, a credibilidade e as intesq@igee empresa sao questionadas com
frequéncia.

Esse quadro teve sua complexidade aumentada, oenfortema Responsabilidade
Social passou a ser priorizado pela midia espeadd] que se tornou uma eficiente
divulgadora da proposicado ao ressaltar casos giémrpias que passaram, assim, a
gozar de notoriedade junto ao amplo publico. Cantiessa excessiva exposicao
pode levar a uma mistura de “alhos com bugalhoa’,qnal qualquer tipo de
iniciativa pode ser catalogada como acéo sociandm nada mais € do que um dos
instrumentos de marketing institucional e/ou datjgal de beneficios da empresa.
(FICHER, 2002, p. 77).

O Instituto Ethos de Responsabilidade Socedliza anualmente, entre outras
atividades, levantamentos quantitativos e qualitati de empresas socialmente
responsaveis. Para encaixar-se nas estatistcasnpresas devem comprovar acdes em
sete topicos: valores e transparéncia; publicermat consumidores/clientes; meio

ambiente; fornecedores; comunidade e governo; dadee O Ethos ndo soO afirma que

® Instituto Ethos. Responsabilidade Social das Esgsre Percepcdo do consumidor Brasileiro, Pesquisa
2001. Sao Paulo, 2001, p. 47.

® Disponivel emhttp://www.gife-cav2006.0rg.br/index.cfm?site=not16
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pratica deve incluir agdes na comunidade como dpvienorar a integracdo com os varios
publicos. Ou seja, os beneficios para a sociedadmeio ambiente devem estar presentes
em todas as atitudes da empresa.

Ao fazer um apanhado geral das definicbasteses sobre o assunto, € possivel
resumir responsabilidade social empresarial com&agdo que a empresa estabelece com
todos os seus publicos (interno e externo) no @rio longo prazo. E o que a empresa faz
além de seu compromisso legal, como as obrigagabalhistas, tributarias e sociais; 0
cumprimento das legislacdes ambientais, entre @uB@comprometimentos mais amplos
que a filantropia ou o apoio a comunidade. Saorascps elaboradas com o objetivo de
melhorar a qualidade de vida, o desenvolvimento leem-estar da sociedade, com a
implementacéo de valores, condutas e procedimentos.

A empresa tem responsabilidades que vao além dg&yede riquezas para 0S seus
acionistas, investidores e dirigentes. Ela tem aespbilidades para com o
desenvolvimento social. Sua contribuicdo ao bemligmindo é apenas gerar
empregos e pagar impostos. Ela precisa comprorseteom a sociedade com acdes
duradouras que levem em conta o bem-estar da cdadenina qual esta inserida.
(TOLDO, 2001, p. 81).

Estudos qualitativos ressaltam as diversas formasgue as empresas tém praticado
responsabilidade social, mas também identificanrs dgos de empresa: aquela que
considera as a¢des sociais um beneficio para anidate e para si mesma, e a empresa
que concebe tais acdes como puro negocio, visamdortalecimento da marca. Segundo
Ficher (2002) esses tipos ndo se opdem necessatgnaenbos podem ser eficazes no
auxilio social. O problema €& quando ndo existe sparéncia das intencbes e das
expectativas contraditérias.

Considerando que nem todos estdo dispostos a deikaro proprio em segundo
plano, realizar a¢cdes sociais apenas para ganamir insercdo na midia pode ndo ser
transparente e leal com a sociedade. Ou seja,ouan &s empresas que se autodenominam
socialmente responsaveis 0 sdo. Os empresarios iqydantam projetos de
responsabilidade social em seus negdécios ndo nggamodem ser beneficiados com tal
atitude. Pelo contrario, ao obter maior consciésolre questdes sociais e ambientais e
participar do desenvolvimento da sociedade, a esapestara prestando contas aos seus
clientes, que irdo optar pelos produtos dessa eamli@ante de outras menos responsaveis
socialmente. Além disso, o crescimento da prodidiye dentro da empresa também é
apontado como beneficio, embora nédo seja prioridadesponsabilidade social.
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Para o presente estudo, entretanto, € importanteredciar filantropia de
responsabilidade social. E comum perceber essas@mtanto nas organiza¢des quanto na
midia, que divulga acdes filantropicas como prgetocialmente responsaveis. Para Baldo
e Manzanete, “as acOes de filantropia corresponaetimensao inicial do exercicio da
responsabilidade social. Sua caracteristica p@hé@a benemeréncia do empresario, que se
reflete nas doagOes que faz para entidades asss$21§2003, p. 6). Toldo (2001), por sua
vez resume filantropia na palavra *“ajuda” e respbilislade social em
“comprometimento”.

Nunes, et al, fazem essa diferenciagdo com exemfAgdes como patrocinio de
times esportivos, distribuicdo de cestas basigasioaa festas de rua, apesar de darem
visibilidade a empresa perante a sociedade, na@nposer consideradas acdes de
responsabilidade social, ja que na maioria dassve&® acles isoladas e por vezes
efémeras, que n&o contribuem efetivamente parasendelvimento social” (2005, p. 13).
Os autores compreendem responsabilidade social vanes atividades e regras a serem
cumpridas, aces que deixam de ser atividadegl&s®olka passam a incorporar uma cultura
socialmente responsavel. Segundo eles, essasfdgi@dpicas em sua maioria sdo acdes
de marketing social. Elas ndo sdao mais nem menostas que as acdes responsabilidade

social, cada uma tem sua importancia.

2 — Sobre o jornalismo

Luiz Amaral (1978) atribui quatro fungbes princgpako jornalismo em paises
capitalistas: politica, econémica e social, edueatt de entretenimento. Por funcao
politica, entende-se atuacédo dos meios de inforonem@o instrumentos de orientacdo dos
negocios publicos, de expressao e de controle mgéoppublica. “Convencidos de que a
opinido publica pode ser controlada atraves de infoamacao inteligente e bem dirigida,
os diversos 6rgdos governamentais desenvolvem smwgos informativos, captando
simpatias e fornecendo vasto material para remsteredatores e editorialistas”
(AMARAL, 1978, p. 18). A funcdo educativa, segunele, possui tamanho papel e no
jornalismo que € impossivel contesta-la. O argumeénsimples: a educacdo dos homens
nao cessa com 0s estudos, prossegue com a ledkifardais.

Mas as fungdes que mais merecem destaque na gre&sguisa S4o a economica e a
social, que Amaral considera como sendo uma uniogéb. Ao difundir diariamente uma
infinidade de assuntos interessantes para a sdeieda jornalismo contribui para o

desenvolvimento da industria e do comeércio, e tampéra a melhora das relagdes sociais.
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“Com o noticiério e interpretacdo dos fatos ecomdnfinanceiros, o Jornalismo oferece ao
homem de negdcios um panorama diario do mercado llipiefacilita a acdo, abre
perspectivas para o desenvolvimento de suas erspeepaoporciona bases para melhor
relacionamento com a clientela” (1978, p. 19). Apdsito, a responsabilidade social é
inerente ao jornalismo, ou pelo menos deveria Aezdmunicacédo € um fendbmeno e uma
funcao social” (1978, p. 11).

Franca (1998) diz que a construcdo do jornalismes@a por um processo de
autonomizacado e de distincdo para marcar a espdaiie de seu discurso. “A primeira
distincdo acontece quando o jornalismo se destagaéalica informal do ‘dizer’ cotidiano,
da palavra banal do senso comum e se instituceanatomo pratica autbnoma e
especializada. Essa pratica ocupa um lugar detadojrdesenvolve sua propria forma e,
na sua especificidade, alcanca sua legitimidadgyaeno discurso autorizado” (FRANCA,
1998, p. 28). Outra distincdo foi a socializacdoirdarmacao, ou seja, ao contrario de
igrejas e universidades, por exemplo, o jornalisr@io retém o conhecimento para poucos
privilegiados. O jornalismo busca a divulgacdo dbes e € contra a sua monopolizagao.
Por dltimo, se distingue pelo fato de criar um tg®ligacdo aberta e particular entre os
interlocutores.

Através dessas trés distincdes o jornalismo constiha maneira especifica de
dizer; cria uma dindmica singular de circulacaoirdermacdes na sociedade e
molda as caracteristicas de seu produto, a inf@madNo jornalismo, os
interlocutores, aqueles que dizem, aqueles quéeateaeorientam seus papéis e se
inscrevem numa rede complexa de relacbes em ta@nad“terceiro” (o real, o
Outro). A informacéo jornalistica, por sua vez,@dgnuances proprias, e algumas
caracteristicas, como a objetividade, a singuldédaa atualidade, tornam-se seus
tracos distintivos. (FRANCA, 1998, p.29).

A razdo da existéncia da atividade jornalisticaoéiad em sua esséncia, pois,
teoricamente, a divulgacao de noticias é feitacdeda com as necessidades da sociedade,
e o jornalismo precisa do retorno do publico patareviver. Mas apesar de os veiculos de
comunicacao serem instituicdes sociais, “ndo sigmifporém, que estejam eles sempre a
servico da sociedade. Os interesses nem sempreidsom (....). Representado grupos
especificos da sociedade (...) os veiculos cuidpenas, da defesa deste grupo, embora se
refiram constantemente a sociedade como um tod@ARAL, 1978, p. 25).

O autor acredita que a responsabilidade sociahgeensa varia conforme os regimes
politicos. Ja Cremilda Medina sustenta a seguigignaentacdo a respeito da doutrina:

A teoria da responsabilidade social transforma darei® de Informacédo” em
“Direito & Informacé&o”. Aceita o papel a servigo do sistemidipo, o de ilustrar o
publico, o de proteger as liberdades do individoas considera a acdo da
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Imprensa liberal deficiente. A responsabilidadeiaddata contra os pressupostos
da industria da informacgdo, levanta entdo o pessimilatente que serd a nota
constante de outras correntes tedricas e quertgamaiodo custo uma protecéo a
essa massa de consumidores da informacéo. (..t [reocupados com a funcdo
social, os tedricos do “Direitd Informacao” tendem a esquemas ora desvinculados
de uma realidade dindmica, ora pregadores moraidunde realidade ideal.
(MEDINA, 1988, p. 18).

Andréia Peres relaciona a responsabilidade soasmkthpresas com a do jornalismo.
Segundo ela, os empresarios ja incorporaram amsapihdade social a sua cultura, e 80%
dos consumidores europeus e norte-americanos @mefeempresas socialmente
responsaveis. "Se quiserem ser competitivos, oseapos brasileiros terdo que adotar de
algum jeito esse conceito” (2005, p. 1). Na impeerssa necessidade € urgente e qualquer
publicacédo precisa ter em mente essa realidadecpatauar a ser Gtil para o seu leitor e

rentavel para a editora.

2.1. O valor da noticia e informacé&o jornalistica

Franca (1998), ao discutir caracteristicas da mégéo, frisa que as nocdes de fato e
de acontecimento constituem sempre o ponto dedpatx palavra jornalistica, pois deve
existir, necessariamente, uma ligagdo com o mubBésde o surgimento do jornal, no
inicio do século XVII, existe a dificuldade em dbews 0 que merece ser publicado, entre
todos os acontecimentos. Determinar, entre umaidaflle de informagdes, o que tem
validade como noticia. Com o tempo, a selecéo tieia® tornou-se cada vez mais dificil
devido ao grande fluxo de informacéo a que os j@taa tém acesso a todo instante.

Varios autores elaboraram conceitos de noticiasr@elas devem ser selecionadas.
Algumas das idéias mais apontadas sao a noticia agmilo que rompe a realidade, relato
de fatos atuais interessantes e importantes pasananidade, escolha da politica editorial
do jornal, entre outros. Nilson Lage (1999) atriquiatro valores a noticia: proximidade,
que seriam as informacdes locais; novidade, refere carater efémero do fato;
atualidade, que diz respeito a atualizacdo de rdetados temas; e intensidade, que esta
relacionada ao impacto, normalmente emocionalagnérmacéo causa. Monteiro (2003),
ao tentar reunir algumas definicbes, caracterizaoicia como uma “construcdo da
realidade” e ndo como um “espelho da realidadejui@, na teoria, o jornalista deve ser
regido pela imparcialidade, mas na pratica eleetadb por fatores que o levam a interagir

socialmente e fazer negociacdes ao produzir unmeiaot
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Amaral (1978) atribui as seguintes caracteristamagonceito de noticia: atualidade,
veracidade, carga de interesse humano, amplo eaiofldéncia, proximidade, raridade e
curiosidade. Dentro do “interesse humano” alguessitmerecem destaque devido ao
objetivo desta pesquisa.

De acordo com alguns psicologos, pode-se classifigaseguinte formas os graus
de interesse que o contetdo de uma noticia degpeiftitor.: 1. O leitor. (...); 2.
Seus proximos. (...); 3. Pessoas conhecidas.4(.Hpmens em geral. Sentimentos
e preocupacdes de valor universal. Mitos, grandeblpmas, acontecimentos de
interesse mundial, descoberta de alcance mundiadamice 5. Os animais. (...);
6. Os vegetais e as coisas (...). Ha4 os temas téeesse geral. Assim, 0s
acontecimentos mais carregados de valor emotiverpaghrupar-se em torno dos
centros seguintes: 1. A morte (...); 2. O desting; 3. O sexo. (...); 4. Conflitos.
(...); 5. Dinheiro. (...) 6. O tempo. (...J; Generosidade. Doac¢bes espetaculares,
obras de caridade, donativos, salvamentos, grabéegeitorias da humanidads;
Piedade. (...). (AMARAL, 1978, p. 61-62). [Grifodprio].

Além dos critérios de noticiabilidade, outro faemsencial € a apresentacdo estética
dos jornais. Hoje, o discurso gréafico € tdo impudaguanto o texto, pois € responsavel
pela persuasdo do leitor e pela funcionalidadeedtard. “Conteddo e forma devem
caminhar juntas, onde a peca arquitetonica fine¢ deaduzir exatamente a consciéncia do
seu valor informacional e estético” (SILVA, 1985 48). O aspecto grafico mais relevante
para esta pesquisa € o0 posicionamento das matkriasordo com o grau de interesse e
importancia. A funcéo primordial da linguagem visgantida no discurso grafico &
orientar a leitura de forma rapida e agradavel.

Silva (1985) e Collaro (2000), ao abordarem as gatea visualizacdo da pagina
impressa, tomam como referéncia a classificacabdieund Arnold, que divide a pagina
em seis zonas: principal ou primaria, secundarideominal, duas zonas mortas, centro
Otico e centro geométrico. Esse principio partamtdise do habito de leitura ocidental e
do movimento dos olhos nas regides de interesdelimaimpressa. Segundo o estudo de
Arnold, a zona primaria, que fica no canto esqusigeerior da pagina, é a primeira a reter
a atencao do leitor. Depois, a visédo se deslocarapidez em diagonal para o lado inferior
direito, a zona secundéaria. Assim como as pagimgares, a zona primaria e a zona
secundaria sdo as areas de maior visibilidaderdaljee ja sédo atrativas por si s6. “Como a
pagina deva ser um conjunto harménico de valoae$p ha zona terminal, como nas zonas
mortas, precisa reunir matéria do maior interes$gn de manter viva na pagina a atencao
do leitor” (COLLARO, 2000, p. 163).

Na diagramacédo, a cautela prossegue com a escathfodtes, tamanhos, fotos e

titulos, levando em conta sempre o0 aproveitameottexto e a conservacdo da dinamica
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caracteristica do jornalismo, que deve apareceatisturso grafico do jornal que orienta e
agrada seus leitores. A andlise da posicao gréfisa matérias selecionadas para esta

pesquisa € parte fundamental para determinar qog@tancia dada a elas pelo jornal.

3 - Andlise dos dados coletados

Em abril de 2006, foram publicadas pelo jornaltdueino Gazeta do Povo 30 edic¢bes,
somando 1.612 paginas. Mesmo englobando filantrapi@antidade de material publicado
durante o més sobre acfes sociais é muito pegseramparado com o total das edicdes.
Cada pagina do jornal possui 315 cmxcol. A contagam cmxcol, de texto e imagens
coletados sobre o0 assunto resultou em exatos tra&tol. Ou seja, o material publicado
durante um més inteiro, ocuparia quase cinco pagiarcebe-se que a aparicdo do tema
no jornal ndo é significativa em relacdo ao esparpgpado. No total, foram coletados 38
textos com conteudo relacionado a acdes sociammqgwidas por empresas. O segundo
passo da analise qualitativa consistiu em verificaisibilidade dessas matérias dentro dos
cadernos.

Mesmo sendo um tema pouco abordado, na maioriavedass em que existe
referéncia sobre acfes sociais, isso acontece daerncs de maior destaque ou volume
dentro do jornal. E o caso de 36,8% das aparigigstradas na editoria “Parana”, que vem
logo apds a capa e cobre temas locais referentestideano da cidade e do estado — o0 que
garante maior proximidade com o leitor. A paginarizontra-se em segundo lugar nos
percentuais (31,6%) devido a coluna “Entrelinhagie apresentou, com freqiéncia, notas
com aluséo ao tema estudado. As sete aparicOezdeono “Classificados” (18,45%) tém
motivo estratégico, ja que € a secdo mais comednal jornais, na qual transitam
naturalmente os nomes de empresas, produtos e€aerWo caso da Gazeta do Povo,
existe nesse caderno uma coluna fixa publicadadansngos destinada a divulgacéo de
acOes sociais de empresas. Constava da editoridEcdenomia” 7,9% dos textos
publicados, enquanto 2,6% do material estava ndé@a G”, (cultura) e outros 2,6% em
cadernos especiais.

Constatou-se que 84,2% do material coletado apaezcipaginas pares e 15,8% em
paginas impares, que sao mais visiveis que asgsgares. A pequena quantidade de
imagens, titulos e outros elementos que chamarergdd do leitor comprova que o
assunto néo € considerado de importancia espettajqunal.
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Para facilitar o estudo foram estabelecidas quadtegorias de textos: notas (textos
curtos), notas fixas (textos curtos em colunassfika jornal), matérias (textos médios com
abordagens mais amplas que as notas) e reportégetss mais aprofundados). Foram
coletadas 22 notas (correspondendo a 57,9% do ialageiecionado), 4 notas fixas
(10,5%), 6 matérias (15,8%) e 6 reportagens (15,8%)

Sobre essa separacdo, é preciso dar destagueoadefafue, das 22 notas, 14 sao
informativas e oito se encontram em colunas so€iRisinaldo Bessa” e “O que se passa
na sociedade”), portanto, nessas notas, as pessoalsidas sdo mais noticiaveis do que a
acao em si, o que € normal e esperado em secdgmdMais de 30% da centimetragem
total de fotos € proveniente das colunas sociague significa que imagens de figuras

ilustres e celebridades atrairdo a atencao do ledtia a nota em questao.

Por uma questdo de disponibilidade de espaco,semie artigo limita-se a apresentar
as andlises qualitativas das duas reportagensardkixde lado as notas e matérias. As
reportagens em questao foram publicadas no dia 3Wdl de 2006, domingo, no caderno
“Economia”. A primeira na pagina 1 e a outra naipad@, como complemento. Ambas
ocupam quase 0 espaco total da pagina, o que feomearo entre 0 material coletado
durante o més. As reportagens tém como tema painagdes de empresas ecologicamente
responsaveis e foram selecionadas entre as depragemem as Unicas referentes em sua
totalidade ao tema estudado. Os outros textos atmwagdes filantropicas pontuais que néo

fazem parte de um planejamento mais elaboradospgemsabilidade social das empresas.

A primeira reportagem tem como titulo “Empresagdes’ protegem o ambiente e
ganham mercado”. O texto ndo tem a intencdo claradelender acdes ecologicamente
corretas, pois reforca com freqiiéncia o argumept@uk as empresas sao beneficiadas
com a atitude e, além disso, dependem do meio atebpara sobreviver. Isso acontece
pelo menos cinco vezes durante o texto, inclusivétalo (“Empresas ‘verdes’ protegem o

ambiente e ganham mercado”):

“O consumidor esta cada vez mais exigente em relagsse aspecto, e vai preferir
comprar daquela empresa que esta bonita na fata¥;cuidado das empresas com o
meio ambiente pode ser importante inclusive na haconseguir recursos no
mercado”; “Mas essa e outras atitudes da fabricdetearpetes mostram que buscar
uma relacdo saudavel com o meio ambiente pode faner, a diferenga inclusive no
faturamento da empresa”; “Quanto mais escassogiedesm, mais ameacada estara
a futura sobrevivéncia das préprias empresas gexperam”; “Além disso, desde
2000 a empresa vem aumentando a utilizacdo de thAolimento feito a partir de
amido de milho, e reduzindo sua dependéncia demdalkrivado do poluente, finito
e cada vez mais caro petréleo”.
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Essa caracteristica se encaixa na funcdo de sedygasentada por Milton José
Pinto (2002), pois reforca a imagem que os veiculos jornatistaimejam difundir perante
seu publico: de um compromisso com a postura éimabusca da verdade. Isso, no caso,
representa um veiculo que ndo promove acfes densmplidade socioambiental para
beneficiar a imagem de uma ou outra empresa pemteonsumidores. Esse recurso
persuasivo é claro na frase: “E verdade que, ceqiifincia, esse interesse ndo passa de
discurso para agradar a opinido publica”. Querrdiz@eiculo esta ciente dessa realidade e
evita alimenta-la, portanto, os exemplos citadosdaoorrer da reportagem néo tém o
objetivo de agradar a opinido publica. A frase @oteo inicio desse paragrafo atenta para
um detalhe contraditério: “...6 um dos maiores glesade como as empresas estado cada
vez mais preocupadas em demonstrar que sdo ecolugite corretas”. “Demonstrar que
sao” significa fazer com que as pessoas saibamtajseempresas sdo ecologicamente
corretas. O que é diferente de “as empresas esid® @z mais preocupadas em ser
ecologicamente corretas”, pois nesse caso ninguéaispria saber que acdes as empresas
realizam nesse setor.

Adjetivos como “correta”, “bonita”, “importante” tsaudavel” sdo dispensaveis no
texto, mas séo inseridos para afirmar que, apesaagbes serem motivadas por interesses
econdbmicos, sdo praticas boas que devem ser rasidabee servir de exemplo para
empresas irresponsaveis ecologicamente. O proppuio Bipresenta esse conflito, usando
palavras positivas ao mesmo tempo em que lembraeoesse econdmico da empresa.
“Empresas ‘verdes’ protegem o ambiente e ganhantadef, no caso, “proteger” e
“ganhar” sdo palavras benéficas para a empressemalo em que ao tomar uma atitude
positiva, ganha, mesmo que seja mercadologicamente.

Essas tendéncias também séo visiveis na segunafdagggm coletada. A atribuicdo
de valores positivos € percebida logo no tituld\s preferidas dos ambientalistas” - que
define o posicionamento da reportagem sobre o &rpassui, a0 mesmo tempo, duas
funcdes: de seducdo, com o adjetivo “preferidas¥ tgm valor positivo, e a funcdo de
interacdo, desta vez reforgcando hierarquias, ja ‘Gquebientalistas” sdo profissionais

especializados no assunto, portanto, sdo autonmaidta respeitados. A funcdo de

" A andlise tomou como base os modos de dizer demMilosé Pinto (2002). Segundo ele, o discurssapta as
seguintes funcdesmostracdo (consiste em designar e mostrar coisas e pessséahelecendo relacdes,
localizando-as no tempo e no espagugracdo (“‘consiste em interpelar e estabelecer relacdgsoder com o
receptor, na tentativa de coopta-lo e de agir selereu sobre o0 mundo por seu intermédio” [PINTOZ@.66])

e seducaqé a caracteristica mais explorada em uma anglise ¢ a atribuicao de valores negativos e positas
pessoas, coisas e acontecimentos, e a demonstim¢éactes favoraveis ou desfavoraveis quantsh ele
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mostracdo acontece na frase acima do titulo (“Matwentiva uso de refil e O Boticario
recolhe embalagens para poupar a natureza”), enaggrecem 0S sujeitos principais do
texto: Natura, O Boticéario e natureza.

Nesse texto, a consciéncia quanto ao marketingrciedoe sobre acdes
socioambientalmente corretas por parte das empr@gésdo no jornal, aparece no fim do
primeiro paragrafo: “As principais razdes para ifs@m mudan¢as nas matérias-primas
utilizadas no processo de fabricacdo, aliadas a séna de atividades ‘ecologiamente
corretas’. E, claro, uma intensa divulgacao de tssio’.

O trecho inserido acima aborda o porqué de os amdligtas sempre lembrarem a
Natura e O Boticario quando indagados sobre emptasesileiras comprometidas com o
meio ambiente. O destaque dado para a ultima fraiseeio das palavras “E, claro” serve
como justificativa para a presenca das empresa® goptagonistas da reportagem. Tal
estratégia faz parte da funcdo sedutora do texie, tgm como um dos objetivos, a
preservacdo da imagem ética do veiculo. O textopaoo primeiro caso, termina com um
argumento que reforca a motivacdo econdémica dar&dlatara ser ecologicamente correta,
ou, ecologicamente prevenida: “Outra preocupacaendlaresa € garantir a sobrevivéncia
das pequenas comunidades que lhe fornecem mabénaes”.

A funcdo de seducdo segue a mesma linha na matérteal dessa pagina, com o
titulo: “Na lista das vilas, petroleiras e mineradoinvestem em seguranca”. A reportagem
apresenta 0 no argumento de que as empresas B@nesalotar principios ecologicamente
responsaveis por um bom motivo, geralmente ecom®mi® posicionamento é
desencadeado especialmente pela palavra “vilastitalm que, exercendo a fungcédo de
mostragdo, confere valor negativo aos sujeitosjey gor sua vez, contribui para a fungéo
sedutora do texto. O lead do texto diz:

“Grandes companhias sempre estiveram no alvo di&sasrde ambientalistas. Mas
fabricas de papel, petroleiras e mineradoras, mhwvado impacto de suas
atividades, tém ainda mais dificuldades para seemunhecidas pela populagéo
como ‘amigas da natureza’. Para cumprir a legislab@m mais rigorosa apoés a
aprovacdo da nova lei de crimes ambientais (em)129&esmo evitar motivos
para novos ataques, algumas delas vém mudandopam®s, seu modo de
trabalhat.

A interagdo com o leitor complementa o processotrecho: “tém ainda mais
dificuldade para serem reconhecidas pela populegam ‘amigas da natureza™. Ou seja,
torna mais facil a persuasao do leitor. Nessa tagem, em especial (por tratar de “vilas”)
atribui elementos disféricos aos sujeitos pelo meamco vezes durante o texto, nos

seguintes trechos:
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“A Alcoa € uma grande mineradora e sabe que vadggemercado no futuro se
ndo cuidar da questdo ambiental’, comenta MarinanKassessora de programas
da Funbio. Segundo ela, a companhia ja levou pssaditas por problemas do
género mas esta muito mais cautelosa agora”; “@ut@esa escaldada pelos erros
do passado é a Petrobras”; “Atividades envolviaes papel, desde a producéo até
a impressao, também geram impactos consideravieie someio ambiente”; “Ha
duas semanas, no rio de Janeiro, executivos daesepdmitiram discretamente,
no lancamento do Programa Petrobras Ambientalpgueidentes acenderam a luz
amarela na questédo de seguranca da empresa”.

No caso da Alcoa, fica claro que ela sente-se atbacga cuidar do ambiente, pois
“sabe que vai perder mercado”, e s6 esta cautptosge levou varias multas. O mesmo se
aplica as empresas de papel. Se suas atividadeslipaen o ambiente, a matéria-prima
para producdo pode acabar no futuro. No caso dalP&s, a funcédo de seducéo negativa €
mais explicita, com o uso de palavras como “ereo&dmitiram discretamente”. A funcéo
é concluida com a insercdo de um destaque na agpartque faz referéncia a um acidente
causado pela empresa e ndo a um projeto ambi€otal.o titulo “NUmeros”, este destaque
apresenta as primeiras palavras em letras bem esai@r milhdes de litros de 6leo forma
derramados no Rio Iguagu apds um vazamento nadRiefile Araucaria (Repar), no maior
acidente ja ocorrido em instalacdes da Petrobrdegendo pior desastre ambiental da
histéria do pais”. E inegavel que a expressio “desastre ambiental” cria uma imagem
desfavoravel para a empresa em um lugar de grasibdigdgade na reportagem, fazendo
referéncia ainda ao titulo negativo.

Com relacdo as fotos utilizadas nas duas reporsageslisadas, € possivel notar que
as imagens referem-se ao que as empresas estdmdaze ndo a celebridades ou a
diretores executivos, como acontece na maioria @enmal coletado quando existe foto. As
duas fotos sé@o provenientes de divulgacéo, istoj@nal ndo dispés de um fotografo para
o trabalho. Ambas sédo de boa qualidade. A primeotrida, é compativel com o projeto
gréfico da pagina, que usa a cor laranja para c@stanome do caderno: “Economia”. A
mesma cor esta presente nas camisas dos funcemaidoto, o que torna o conjunto
agradavel. A segunda, preta e branca, apresentecons&rucdo de 6tima qualidade. As
duas fotos sdo expressivas em linguagem, pois amogiessoas trabalhando, o que sugere
que o objetivo das empresas s6 é alcancado comg@sfoorganizacao, o que é refletido
pelas imagens. Observa-se, portanto, que em tadasaterias, com excecdo da ultima,
existe a intencdo clara de ndo defender as empeasas promové-las, concretizada com
elementos 6bvios. Porém, ha sinais de aprovaciacedacdo dessas atitudes. Os indicios
foram revelados por meio de adjetivos empregados foequéncia, da construcao textual

oportuna e da aproximacao sutil com o leitor.
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Os jornalistas da Gazeta do Povo entrevistadosgeoaplemento dessa pesquisa se
mostraram conscientes com relagdo a possibilidadlea ddivulgacdo de projetos de
responsabilidade social ser encarada como esaatiegmarketing da empresa. Devido a
isso, todos enfatizaram que a producdo das not@®rias e reportagens € feita sempre
respeitando caracteristicas jornalisticas. “O trab&odo até a publicacdo € guiado por
critérios jornalisticos. Mas é claro que, na intetpcdo das empresas que tém seu projeto
citado ali, a conquista do espa¢o pode ser corslderesultado de uma estratégia bem-
sucedida de marketing”, resume Tatyane Nunes, megpel pela secao “Saiba Mais”.

O cuidado em evitar promover positivamente as esagteverificado nas reportagens,
tem relagdo com o comprometimento dos jornalistas & noticia e preceitos jornalisticos.
A editora de “Economia”, Marisa Abrantes Boroni &a&b, afirma que responsabilidade
social empresarial “tem valor jornalistico como Iquar outro tema: desde que haja
interesse publico. Freqlientemente é gancho pacatagens, o que nao quer dizer que o
carater deva ser elogioso ou enaltecedor”. Segalajm jornal procura divulgar, contanto
que sejam respeitados critérios jornalisticos basicomo utilidade publica, originalidade,

proximidade e ineditismo.

4 — Considerac0es finais

A anélise do material coletado constatou que aepgesdo tema responsabilidade
socioambiental no jornal Gazeta do Povo € pequestia @ublicacdo acontece em locais de
baixa visibilidade. Mesmo assim, aspectos intereesacom relacdo ao tratamento do
assunto no jornal foram identificados. Por exemydoificou-se a existéncia de um cuidado
maior na producédo quando é disponibilizado maia@spe, principalmente, quando existe
estrutura completa de uma reportagem, isto €, doio,tilustracdes, frases em destaque e
matérias correlatas. Evita-se prestigiar as acde=us benfeitores. Pelo contrario, ha um
posicionamento critico nessas reportagens; o eimakato de agbes de cunho social
provenientes de empresas € feito de forma sutih couso de palavras, entrevistados e
intencdes na construcdo do texto. Essa tendérfoemigente nas reportagens analisadas, e
mostra-se como um reflexo da opinido dos jornaljgéaque todos, pelas declaracdes dadas
nas entrevistas, sdo favoraveis a publicacdo da tmde que os principios jornalisticos
sejam respeitados. No entanto, esse posicionaradat®r da publicacdo, como visto, ndo
resulta em quantidade, apenas em discretos indicios

A pequena aparicao e a cautela empregada na redegsdextos maiores impede que

as matérias sejam consideradas inser¢cdo de malestirsua funcdo meramente comercial.
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Isso também porque os jornalistas garantem queen&ygpacdo em produzir materiais com
caracteristicas jornalisticas como interesse @atié publica, ineditismo e factualidade.
Atualmente, as empresas socialmente responsavais asdivulgacdo para tornar seus
projetos conhecidos. No meio empresarial, isso @aoondenado, pelo contrario, a
possibilidade de a empresa se beneficiar econoraiti@mcom atitudes “corretas” é
admitida. Esse tipo de marketing prioriza outrogios além do lucro. A mudanca social
€, ou deveria ser, a principal meta, visto quegassao favorecidas e as ac¢des, segundo
especialistas, sdo viaveis para estimular o dedgmento da mentalidade socialmente
responsavel de empresas que ainda ndo a tem. Ddoama ou de outra, as empresas
beneficiam alguém necessitado.

O tema, portanto, pode ser considerado noticialedgae haja interesse publico. O
carater jornalistico depende do enfoque que é dadoa informacéo e até da editoria em
gue ela aparecera. De acordo com o0s jornalistasvistados, o tema deve ser relevante em
si e a elaboracdo do texto ndo precisa ter, natassmte, enfoque enaltecedor. A
discusséo quanto ao tema responsabilidade sociakesarial € importante, portanto, para
esclarecer e desenvolver opinides a respeito dpsdtisas, para, a partir do conhecimento

adquirido, reconhecer, ou néo, a relevancia jstiedi das informacodes.
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