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RESUMO

Os anunciantes tém utilizado a publicidade com a tematica da responsabilidade social
com maior freqgiiéncia, no intuito de mostrar aos seus clientes que estdo preocupados
com os efeitos que produzem na sociedade e no meio ambiente. Este tipo de
comunicacdo é tradicionalmente classificada como institucional. Contudo, é possivel
entender este fendmeno como uma intengdo da empresa em agregar valor a sua marca.
Nesse sentido, a comunicacdo também pode ser classificada como mercadoldgica, pois
visa sensibilizar o consumidor e gerar mais vendas. Através dos anincios veiculados no
Dia Mundial do Meio Ambiente, no jornal Correio do Povo, analisa-se 0 discurso
publicitario de 5 empresas evidenciando-se as intengfes mercadologicas implicitas
nesse material.

PALAVRAS-CHAVE: responsabilidade social empresarial; meio ambiente;
comunicagéo; discurso publicitario.

Introducéo

A tematica da responsabilidade social esta na ordem do dia. No ambito das
empresas, recorre-se ao Instituto Ethos, para definir seu conceito, ja que é a organizacao
pioneira em promover este tema:

Responsabilidade social empresarial é a forma de gestdo que se define
pela relacdo ética e transparente da empresa com todos os publicos
com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas
empresariais gque impulsionem o desenvolvimento sustentavel da
sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as
geracgOes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a redugéo
das desigualdades sociais (ETHOS, 2010, p.s/d).

Assim, entendé-se que o termo responsabilidade social é considerado em seu
sentido amplo, contemplando inclusive a responsabilidade ambiental. Alessio (2008)
também corrobora esta visdo, afirmando que a expressdo responsabilidade social das
empresas engloba a conduta dos acionistas, dirigentes e colaboradores internos e

externos, ou seja, todos os individuos que tomam decisdes de diversos niveis, cujas
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consequéncias afetardo a sociedade em geral. Nesse sentido, a preservagdo do meio
ambiente também deve ser uma preocupacdo das empresas que buscam ser socialmente
responsaveis.

J& Friedman (apud Stoner, 1985, p. 73), afirma que “ha uma e apenas uma
responsabilidade social das empresas: usar seus recursos e sua energia em atividades
destinadas a aumentar seus lucros”. Sendo assim, toda mensagem socialmente
responsavel das empresas tem também o objetivo de venda, pela consolidacdo da marca.

Nesse sentido, Laville (2007, p. n/d) afirma que “uma empresa que esta
decidida a adoptar? a Responsabilidade Social como postura, ndo deve esquecer-se que
a publicidade, como forma de comunicagéo, deve evidenciar os valores da empresa a
este nivel e ndo pode, por isso, ser deixada de lado”. Assim, as empresas, além de
adotarem a responsabilidade social como postura, aproveitam a publicidade e
propaganda para mostrar como ela esta se dedicando e trabalhando nesse sentido, para
que seja mais bem vista aos olhos de seus clientes.

No que tange a publicidade e propaganda, as empresas aproveitam o0 espaco
comercial dos meios de comunicacdo para divulgar sua atuacdo responsavel e assim
incentivar os clientes a comprar seus produtos. Dessa forma, a empresa visa persuadir o
cliente com o argumento de colaborar para que a situacdo atual de poluicdo do meio
ambiente, por exemplo, ndo venha a piorar. Assim, a empresa que busca ser responsavel
socialmente, além das contribuicdes que traz para 0 meio ambiente, também agrega
valores a sua marca. O consumidor, no ato da compra, ou mesmo no momento de
decisdo de compra, pode lembrar da marca da empresa, produto ou servi¢co, como
socialmente responsavel e optar por ela.

Desta maneira, as empresas tém se ajustado as novas formas de gestéo,
ampliando sua divulgacdo ndo s6 com foco na comunicacdo mercadoldgica, mas
também na comunicacdo institucional, para mostrar que a empresa busca ser
socialmente responsavel. Karkotli e Aragdo (2004) comentam sobre esta transformacéo
da gestdo empresarial afirmam que o mercado globalizado tem sido o fator de maior
importancia nas tradicionais mudangas na forma de gestdo da empresa. Os autores
complementam, ainda, que o modo de organizar as estratégias através de paradigmas
qualitativos tende a ter uma postura ética, priorizando uma producdo de alta qualidade,

com respeito e protecdo ao meio ambiente.

2 0 autor esta usando portugués de Portugal.
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2. Responsabilidade Social no Ambito Empresarial

Segundo Alessio (2008), as empresas hoje ndo querem apenas vender seus
produtos/servicos, mas também mostrar que sdo socialmente responsaveis. Para
implantar esta filosofia de gestdo na empresa, é necessario analisar todos os impactos da
atividade da empresa, e fazer um plano com previsdo de mudancas e evolugdes. Assim
que este plano estiver finalizado a empresa torna-se socialmente responsavel na medida
em que coloca em prética as transformacbes que poderdo caracteriza-la como tal
(ALESSIO, 2008).

Nesse sentido, Chanlat (2000) afirma que ser socialmente responsavel para
uma empresa ou qualquer organizacdo, implica em avaliar os efeitos de suas praticas
sobre a sociedade. E atuar como empresa cidada e respeitar as regras instituidas pela
sociedade. O autor relaciona ainda a responsabilidade social com a ética. Para ele, ética
¢ “uma manifestacdo da liberdade, porque esta estreitamente relacionada com a vontade
de ndo submeter-se aos determinismos naturais e sociais” (CHANLAT, 2000, p 75).

O autor justifica a preocupacdo atual com a tematica social e a ética: “No
momento em que as sociedades se fragmentam em que as ameacas sobre nossa
preservacdo ambiental tornam-se claras e estamos em crescente mercantilizacdo dos
homens e das coisas, é, de fato, mais que tempo de reintroduzir certo nimero de
questdes morais” (ETZIONE, 1988 apud CHANLAT, 2000, p. 76). Nesse sentido, o
autor faz uma analogia da responsabilidade das empresas com a responsabilidade dos
individuos: “Uma pessoa responsavel procura antecipar-se, na medida de seus meios, as
consequiéncias que seus atos terdo sobre o assunto” (CHANLAT, 2000, p. 76).

Através da divulgacdo de sua gestdo focada na responsabilidade social as
empresas obtém um resultado positivo junto ao publico para tratar de questfes
fundamentais para o desenvolvimento de uma sociedade justa e consciente. Assim

insere-se o papel da publicidade e propaganda nesse contexto.

3. Publicidade e Propaganda com a Tematica Social

Segundo Ribeiro (1995, p. 57) “a publicidade e propaganda ¢ uma tatica
mercadologica, um instrumento de vendas [...] é tdo completa e rica em dimens6es
humanas e tecnoldgicas que frequentemente os seus profissionais desviam-se do objeto
de mercado”. Assim, a publicidade ndo ¢ mais um termo isolado, ela faz parte da

comunicagdo e estd em constante evolugdo. Dentro de um processo de comunicacao
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publicitéria, se encontram o emissor (ou transmissor), a mensagem, o canal e o receptor
desta mensagem. O receptor, neste processo, é representado pelo publico-alvo da
publicidade, ou seja, os clientes dos anunciantes. Publicidade visa, entdo, atingir o
receptor em diferentes meios de comunicacdo. Sant”Anna também aborda o papel da
publicidade no processo de comunicacao:

O transmissor deve conseguir que o receptor o aceite e o atenda, e
gue a comunicacdo ultrapasse a censura e as normas opostas dos
grupos visados [...] Entre o variado nimero de métodos, através das
quais as idéias sdo transmitidas nas sociedades humanas, desde o
mais primitivos gestos as mais sofisticadas técnicas eletronicas
(SANT’ANNA, 2001, p. 2).

Desta forma, € crucial que as agéncias se adaptem as novas tendéncias, seja em
nivel estratégico, seja em nivel tatico. Qualquer peca publicitaria deve, entdo, despertar
0 interesse do publico com simplicidade e funcionalidade, para que o consumidor
guarde em sua memoria a marca da empresa em longo prazo. Nesse sentido, Ribeiro
elenca as caracteristicas de uma comunicagdo publicitéria eficaz:

Em primeiro lugar, a peca deve ser capaz de captar a atencdo do
consumidor, atencdo que naturalmente tende a se dispersar entre 0s
estimulos do ambiente e do contexto comercial e da programacao
do veiculo onde ela foi inserida [...] ela deve deixar uma impressao
memoravel na mente do consumidor, fazendo-o capaz de lembrar
de té-la visto, ou mesmo saber reconhecer alguns de seus elementos
mais impressionantes (RIBEIRO, 1995, p. 75).

Contudo, a atividade publicitaria também deve seguir os padrbes eéticos
recomendados pelos profissionais da area. Segundo o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR, no artigo 2°: “todo andncio deve ser
preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar, de forma
depreciativa, diferenciacdes sociais decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo dos
grupos a que se destina ou que possa eventualmente atingir” (CONAR, 2010, n/d).

Assim, sendo a publicidade um processo de comunicacdo persuasiva que
informa e influi na decisdo e aceitacdo do consumidor (GOMES, 2003), faz-se de
extrema importancia 0 seu uso na conscientizacdo da populacdo em relacdo a estas
causas. No que tange as discussdes sociais, é ainda mais dificil perceber qual tipo de
apelo pode gerar uma percepcdo favoravel a causa, visto que, mesmo submetida a
diversas campanhas de conscientizagdo, que usam diferentes apelos motivadores na
composicdo de sua mensagem, no decorrer dos anos, a sociedade ainda ndo se tornou

totalmente consciente e responsavel. Motivar a discussao a respeito deste assunto é um
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passo importante no estudo referente ao apelo que serd mais eficiente nas campanhas
publicitarias de causas sociais (GOMES, 2003). Desta forma, o papel da ética na
publicidade torna-se relevante, na medida em que debate-se o papel desta como fator de
educacéo e conscientizacdo da sociedade.

O debate sobre a questdo ética na comunicacdo vem com forca total na préatica
publicitaria. O termo ética vem do grego (éthicos) que significa costume, maneira
habitual de agir. Segundo karkotli (2009, p. 29), “a ética foi definida como indagacao
sobre a natureza, fundamentada na moralidade. E também entendida como juizos
morais, padrdes e regras de conduta humana, com énfase na determinacdo do que é
certo e do € errado”.

Desta forma, a ética e a moral sdo quesitos fortes no discurso da publicidade de
conscientizacdo. As empresas que buscam ser socialmente responsaveis anunciam,
como um valor agregado, que adotam a responsabilidade social, a partir de taticas de
comunicacdo institucional. Contudo, nem sempre essa temética € usada como estratégia
pelos anunciantes, sendo restrita a anincios de oportunidade, como o Dia Mundial do

Meio Ambiente.

4. Metodologia

Frente ao problema de pesquisa apresentado, 0s objetivos descritos e o
referencial teorico desenvolvido, serdo estudados o discurso dos anunciantes escolhidos
como amostra, a partir de procedimentos qualitativos. Os cinco anunciantes do Jornal
Correio do Povo que foram veiculados no dia 05 de Junho de 2010, em alusdo ao Dia
mundial do meio ambiente, compde o corpus desta pesquisa, a saber: Braskem, Banco
Bradesco, Caixa Econdmica Federal, Gerdau e Walmart. Os anuncios foram
encontrados em acervo on-line do site do jornal. Também carateriza-se este estudo
como uma pesquisa exploratdria, segundo Gil (2009, p. 42), “tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
ou a constituir hipéteses [...] tem como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou
descobertas de intui¢des”.

Primeiramente esta sendo realizado o levantamento bibliografico e documental,
para fundamentar teoricamente a pesquisa e investigar o perfil dos anunciantes
componentes do corpus. Apds sera realizada uma andlise de discurso, segundo
Charaudeau (2008), para averiguar a presenca de aspectos mercadologicos nas pecas do

corpus. Para este autor, a analise do discurso permite perceber as marcas implicitas no
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texto, considerando também contexto em que os sujeitos, responsaveis pelo ato de falas,

estdo inseridos.

5. Resultados Preliminares

A tabela 1 apresenta os 5 anunciantes do Jornal Correio do Povo que fizeram

alusdo ao Dia Mundial do Meio Ambiente. Foram divididos em ramos de negocio,

tamanho do anuncio e a chamada do anudncio.

Tabela 1: Anunciantes que comp®e 0 corpus.

Anunciante Negbcio
Brasken Energia
Bradesco Financeiro
Caixa Financeiro
Econdmica

Federal

Gerdau Metalurgia
Walmart Hipermercados

Tamanho
Pégina simples

Rouba pagina
Pagina simples

Meia pagina

Meia pagina

Chamada
A vida acontece em diferentes cores e
formas. Mas ndo da para esconder que a
gente tem uma ligeira preferéncia pelo
verde.

Hoje é o dia mundial de marcar presenca.

Credito especial para empresa que adota
préaticas de producdo mais limpa e apoio
ao desenvolvimento sustentavel. E o azul
da CAIXA dando aquela forca para o
verde.

Para vocé a Gerdau produz. Para o meio
ambiente a Gerdau recicla.

N&o utilize sacolas plasticas, preserve o

meio ambiente e receba descontos em
suas compras.

A partir da analise da tabela 1 é possivel perceber que sdo grandes empresas

que usam o Dia Mundial do Meio Ambiente como oportunidade de anunciar. As

palavras sublinhadas na tabela evidenciam a alusdo & tematica ambiental. As figuras a
seguir sdo os anunciantes que veicularam no jornal Correio do Povo no dia mundial do
meio ambiente, 05 e 06 de Junho de 2010.
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Mas nao da para esconder
que a gente tem uma ligeira
preferenaa pelo verde

di

Braskem

0 mundo, as pessoas e a Braskem

Figura 01: Anunciante Brasken — pagina simples colorida — JCP - 05 e 06/06/2010, p. 3.

&
Banco do
Planeta

HOJE E O'DIA MUNDIAL
DE MARCAR PRESENCA:

bancodoplaneta dom.br

Bradesco
Figura 2: Anunciante Bradesco — Rouba pagina colorida — JCP - 05 e 06/06/2010, p. 7.
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Figura 3: Anunciante Caixa — Pagina Simples colorida. JCP 05 e 06/06/2010 p. 09.

50.000 geladeiras
+

50.000 bicicletas

3.250.000 latas
+

5.000 carros
+
50.000 fogoes

au recicla.

Como uma das maiores recicladoras mundiais, a Gerdau retira das cidades, todD ano, milhdes de toneiadas de sucata para produzir 0°aco que esta na sua casa, na sua escola, na sua
vida, E val mais além do que reaproveitar: faz isso através de Tanio que alguns de seus produtos para construgao civil sdo os primeiros
do Brasil certificados com o Selo Ecolagica do Institute Falcao Bauer da Qualidade, que atesta o uso de praticas sustentdveis na producao. Tudo isse porque, mais do que transformar
sucata em ao, a Gerdau se preocupa em transformar o planeta num lugar melhor para as pessoas viverem,

Sl @ GERDAU

Figura 4: Gerdau — Meia pagina Simples colorida JCP - 05 e 06/06/2010, p.14.
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Bom para o seu bolso
’ Bom parao planeta

Nao utilize sacolas plasticas,
preserve o meio ambiente
e receba descontos em suas compras.

Ganhe R$ 0,03 de desconto a cada 5 itens comprados,
nao utilizando sacolas plasticas.

Peca seu desconto no momento da compra e aproveite.

Flgura 05 Anunuante Walmart - Mela paglna colorlda JCP 05e 06/ 6/2010 p17 -

6. Concluséo

Apos a conclusdo das primeiras etapas da pesquisa, percebe-se que € preciso
um estudo mais aprofundado sobre o tema da responsabilidade social na publicidade. A
investigacdo exploratoria para analisar o conceito do termo responsabilidade social
mostrou que os autores da area ainda ndo chegaram a um consenso. Da mesma forma, a
analise preliminar das pecas publicitarias demonstra que as empresas adotam essa
tematica sem se preocupar em legitimar sua atuacao socialmente responsavel.

Nesse sentido, a analise em andamento do discurso das pegas veiculadas no Dia
Mundial do Meio ambiente, ja aponta para alguns indicios. Entre eles, destaca-se a
semelhanca do slogan publicitario das empresas com as chamadas criadas para 0s
anuncios com a tematica do meio ambiente. No total de cinco pecas analisadas, dois
anunciantes, Bradesco e Gerdau, apresentam uma chamada que esta explicitamente
relacionada ao slogan utilizado em suas campanhas publicitarias mercadoldgicas. As
chamadas dos anuncios, e os slogans das duas empresas citadas, s3o os seguintes: “Hoje
¢ o dia mundial de marcar presenga” - “Presenga, ¢ Bradesco”; e “Para vocé a Gerdau
produz. Para 0 meio ambiente a Gerdau recicla” - “Nosso produto é aco. Nosso forte €
vocé”. Assim, o apelo publicitario das pecas com a tematica do Dia Mundial do Meio
Ambiente, diretamente ligado ao slogan comercial das respectivas empresas, pode

evidenciar a intencdo mercadologica de apresenta-las como socialmente responsavel.
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