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A PROPAGANDA DE RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA EM
EMPRESAS BRASILEIRAS DE GRANDE PORTE

1 INTRODUCAO

O consumo exagerado de produtos (consumismo), esta esgotando os recursos naturais
do planeta e criou um movimento dos consumidores contra as empresas. A critica da
sociedade as empresas e as externalidades negativas criadas pelos métodos de produgdo,
comunicagdo e comercializacdo deram origem a reagdo da sociedade contra as grandes
organizagdes (consumerismo). Para se defenderem dessa reagdo, as empresas passaram a
adotar métodos mais responsdveis para com todos os stakeholders, por meio da
Responsabilidade Social Corporativa ou CSR, do inglés, Corporate Social Responsibility. No
entanto, foi necessario expor as acdes que estavam sendo desenvolvidas pelas empresas para
reverter suas acdes danosas e, mesmo aquelas que ndo fazem nenhum mal a sociedade,
evidenciam os ganhos que estdo trazendo a sociedade, quer seja quanto a sustentabilidade,
quer seja em relagdo a melhoria da qualidade de vida.

O presente estudo teve como objetivo analisar a propaganda de organizagdes
brasileiras que empregam a CSR em suas mensagens publicitarias. Para tal, foram analisados
o apelo da linguagem presente nos comerciais estudados; realizada a identificacdo dos
atributos estruturais e de conteiido da propaganda de CSR de organizacdes de bens e de
servigos, conforme os preceitos de Scharf (2006) e, por fim, foram analisados os significados
das propagandas a luz do consumerismo, segundo Nader (1965) e Giacomini Filho (2008). Ao
final do estudo, s3o colocadas contribuicdes académicas e gerenciais sobre como as
organizagdes estdo dialogando com o mercado em relagdo aos aspectos de CSR,
demonstrando agdes e iniciativas corporativas que estdo sendo realizadas para além do
desenvolvimento de novos produtos e na busca do lucro.

1.1 Problema de Pesquisa

O problema de pesquisa, contextualizado neste trabalho, ¢ o de responder como a
marca, com a veiculacdo de propagandas de CSR, consegue transmitir mensagens para seus
clientes e para a sociedade.

A literatura académica apresenta quantidade insuficiente de trabalhos relacionados a
andlise qualitativa dos atributos da propaganda e a marca em relagdo a CSR.

Em consulta a base de dados Scopus, foi realizada uma pesquisa com trés estagios de
busca: titulo, abstract e keywords. A busca comegou com a inclusdo do tema advertising,
seguido do termo CSR e, finalmente, do vocabulo CDA, do inglés critical discourse analysis
ou Analise Critica do Discurso, técnica que foi utilizada ao longo do trabalho, como
ferramenta de andlise das propagandas. Realizada a busca, o resultado foi de apenas 01
registro, o trabalho de Scharf e Fernandes (2013).

Em nivel de pos-graduagdo Strict Sensu, o trabalho que mais se aproxima ¢ a Tese de
Sacchet (2005), que analisa a Ecologia e a Argumentacdo Publicitdria, porém, para isso,
utiliza a nova retorica escrita por Perelman e Olbrechts (1996) em conjunto com a Analise de
Contetdo de Bardin (1977).

Este estudo pretende contribuir, portanto, para o avango do conhecimento cientifico
nos campos da comunicacdo de RSC, incluindo um método observacional em sua realizagao.
Para empresas e gestores, a contribui¢do estd em adequar o tipo de comunicagdo de
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Responsabilidade Social Corporativa aos novos momentos pelo qual nossa sociedade esta
inserida. Entende-se que o trabalho ird preencher uma lacuna em proporcionar elementos que
visem uma comunicagdo ndo apenas com foco no lucro, mas sim, que as organizagdes
consigam demonstrar, efetivamente, que estdo preocupadas com o bem-estar do individuo e
estdo em sincronia com as mudancas ocorridas na sociedade, com a utilizagdo dos apelos
adequados tanto do ponto de vista técnico quanto emocional.

Ao mesmo tempo, com este trabalho, procurou-se preencher uma lacuna quanto a
identificacdo do entendimento de como as empresas conversam com seus clientes em relagdo
ao tema de Responsabilidade Social Corporativa e como a linguagem e a acgdo dos
personagens dessas pegas publicitarias podem influenciar os espectadores e a sociedade,
identificando os atributos e os apelos presentes nas pegas publicitarias € como essas empresas
transmitem o conceito de consumerismo ao publico que se pretende atingir.

No trabalho de Abbade e Mores (2013), sdo analisadas as iniciativas de uma grande
empresa do ramo alimenticio em relacdo a CSR, sendo feita uma andlise documental da
empresa, sem a preocupacdo com o método de divulgacdo das suas acdes ou de como a
mensagem ¢ transmitida a seus clientes.

Prado, Merlo e Ceribeli (2010), relatam sobre o estudo exploratoério qualitativo
realizado com os 10 maiores varejistas brasileiros de 2008, com o objetivo de avaliar como ¢
realizado o processo de comunicagdo das agdes de CSR, seguindo o modelo proposto por Du,
Bhattacharya e Sen (2010) — trabalho que foca as agdes sociais dessas empresas € 0 processo
de divulgacdo dessas acdes que ocorrem, predominantemente, no site corporativo das
empresas €, em pequeno nimero, em redes sociais como Facebook e Twitter (ndo foram
analisadas divulgagdes realizadas por meio de videos) e nos relatorios de sustentabilidade das
empresas.

J& o trabalho de Scharf e Fernandes (2013), apresenta uma andlise da propaganda de
responsabilidade social corporativa em um banco brasileiro. Diferente desse trabalho, que foi
realizado com base em anuncio, na dissertacdo serd feita a andlise por meio de outro veiculo —
o eletrdnico.

Por outro lado, Scharf e Sarquis (2014) realizaram uma analise dos videos de uma
campanha, porém, ndo se tratava de propaganda de CSR, e sim do lancamento de um produto
do setor automobilistico.

A lacuna a ser investigada neste trabalho, portanto, se torna evidente no que diz
respeito a falta de trabalhos que analisem conjuntamente propagandas que tratem de CSR,
com o uso da técnica da andlise critica do discurso, proposta por Fairclough (1995).

Com base no exposto, a pergunta a ser respondida é: Qual o contetido das mensagens
que empregam a CSR em campanhas publicitarias em organizagdes brasileiras de grande
porte?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a propaganda de organizacdes brasileiras que empregam a Responsabilidade
Social Corporativa em suas mensagens publicitarias.

1.2.2  Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sdo:



a) Identificar os atributos estruturais e de conteudo, propostos por Scharf (2006) da
propaganda de CSR veiculada por diferentes organiza¢des dos setores de bens e
de servigos;

b) Analisar o apelo da linguagem presente nos comerciais estudados, segundo Puto
e Wells (1984);

c) Analisar os significados da propaganda de CSR a luz do conceito de
consumerismo, conforme Aaker e Day (1982).

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢do serd apresentada a fundamentag@o tedrica sobre os assuntos que abrangem
o campo de estudo deste trabalho, sendo composto pelos temas Consumerismo,
Responsabilidade Social Corporativa e Comunicagdo de CSR.

2.1 Consumerismo

O termo consumerismo vem do inglés consumerism, e se refere ao movimento de
consumidores e entidades americanas, no fim dos anos 1960, que lutavam contra os abusos
praticados por empresas que utilizavam técnicas de marketing para satisfazer suas
necessidades, rotuladas como “necessidades do consumidor” (GIACOMINI FILHO, 2008).
Zald, Rao e Morrill (2000) corroboram com Giacomini Filho (2008) e concluem que o
movimento teve como um de seus maiores expoentes Ralph Nader, com seu livro Unsafe at
Any Speed (Inseguro a Qualquer Velocidade). Nessa obra, o autor relata que a industria
automobilistica norte-americana foi responsavel por milhares de mortes, pois na época do
lancamento do livro, 1965, j& havia tecnologia suficiente para desenvolvimento de
equipamentos de seguranca para que essas mortes nao tivessem ocorrido, mas por motivos de
reducdo de custos, ndo haviam sido desenvolvidos e disponibilizados os equipamentos de
seguranga necessarios. Lang e Gabriel (2006) evidenciam, ainda, que a evolucdo do termo
consumerismo vem acompanhando o movimento sob a forma do que eles denominam de
ondas, conforme evidenciado no quadro 1.

Quadro 1: Evolugdo do consumerismo.

ONDA PRINCIPAIS IDEIAS/AUTORES

Primeira onda Consumidores Cooperativos. Ocorre no inicio do século XIX, tornando
possivel o consumerismo ao bancar uma cultura de questionamento dos
precos ¢ de equilibrio na logica da oferta e da demanda.

Segunda onda Best Buy. Com maior evidéncia por volta dos anos de 1930, se propde a
fazer a recomendagdo de compra de produtos testados cientificamente,
além de sugerir melhorias que possibilitem ao mercado atuar com maior
eficiéncia.

Terceira onda Ralph Nader, com seu lema: fo be citizen, not just consumers (sejam
cidaddos, ndo apenas consumidores) ¢ com seu livro Unsafe at Any Speed
(Inseguro a Qualquer Velocidade), se mostrou bastante atuante na defesa
dos direitos dos consumidores, sugerindo agdes politicas para a garantia de
informagdes essenciais a protecdo dos consumidores, para que alcangassem
uma escolha responsavel social e econdmica. Nader (1965).

Quarta onda Consumidores alternativos: surgem preocupacdes com a questdo
ambiental, defendendo formas de consumo que diminuam o impacto da
acdo humana sobre a natureza. Lang e Gabriel (2006).

Fonte: adaptado de Lang e Gabriel (2006).



O consumerismo esta ligado a busca da melhoria da qualidade de vida, o que nos leva
aos conceitos mais atuais da literatura, sendo tratado como consumo sustentavel ou consumo
responsavel, ou o ato de consumir os recursos de forma consciente e ética (BEDANTE e
SLONGO, 2004; GIACOMINI FILHO, 2008). Dessa forma, problemas como ecologia, satde
publica, educagdo, dentre outros temas sejam incorporados a essas discussdes, assim como a
publicidade, seguranca e os direitos a informagdo incluem todos os stakeholders envolvidos
no processo do consumo (GIACOMINI FILHO, 2008).

Echegaray (2016) postula que a amplitude das atitudes favoraveis em relagdo a
responsabilidade social das empresas e sua maior correlagdo com os comportamentos de
consumo ético, sugerem que os cidaddos de baixa renda dependem fortemente de indicios
relacionados ao ativismo corporativo-cidaddo para alcangar objetivos politicos no mercado.
Por outro lado, Aydin e Kazancoglu (2017) evidenciaram uma relagdo entre o valor de
consumo e o estilo de vida de simplicidade voluntaria, comprovando a hipdtese que os valores
de consumo influenciam o consumo ambientalmente responséavel. Ja no trabalho de Markovic
et al. (2018), os autores encontraram resultados que demonstram, além de um efeito direto, a
ética percebida pelo cliente tem um efeito positivo e indireto na lealdade do cliente, através
dos mediadores do comprometimento afetivo do cliente e da qualidade percebida pelo cliente.

2.2 Responsabilidade Social Corporativa

As defini¢cdes mais consensadas de CSR sdo as que consideram o conceito como as
praticas e posturas corporativas adotadas em prol da sociedade e do ambiente natural. A CSR
estd ligada a atuacdo das empresas na busca do alinhamento de suas agdes com as
expectativas do ambiente em que estdo inseridas. Como citado por Ferreira, Avila e Faria
(2010), se observa uma transformag¢do no proprio conceito: de uma concepg¢do antes baseada
na caridade e no altruismo, para uma associagdo entre responsabilidade social e estratégia
empresarial. Assim, empresas que possuem um foco de transformar a sociedade ou melhora-la
de alguma forma (ato consumerista), t€m uma importante fonte de vantagem competitiva.

No quadro 2, ¢ exposto um resumo com as principais linhas de pensamento que cercam
o tema da CSR. Nele estdo os estudos seminais sobre o assunto, no qual ¢ necessario enfatizar
a participagdo substancial com relagdo aos conceitos que cercam o tema, principalmente por
meio de pesquisadores como Bowen (1957), Carroll (1979; 1991) e Wood (1991), que
continuam a ser citados até hoje por suas obras.

Quadro 2: Principais pesquisadores e obras sobre CSR.

AUTOR E ANO PRINCIPAIS IDEIAS

BOWEN (1957) Autor da obra Responsabilidades Sociais de um Homem de
Negocios, o tornou o precursor dos estudos em CSR e serviu de
base para diversos estudos posteriores sobre o tema.

CARROL (1979, 1991) Modelo da abordagem dos circulos concéntricos. Posteriormente,
propde um modelo de CSR em quatro dimensdes: econdmica, legal,
ética e filantropica.

WOOD (1991) Busca as bases historicas para identificar quatro momentos
importantes para o entendimento do processo de formagdo do
conceito de CSR: o feudalismo, o mercantilismo, a industrializagdo
e a pos-industrializacdo.

ELKINGTON (1994) Cunhou o termo Triple Bottom Line, que também ficou conhecido
com os 3Ps (People, Planet e Profit). Busca atingir pessoas, lucro e
o beneficio do planeta por meio da CSR.




DONALDSON ¢ PRESTON | Criaram a Teoria dos Stakeholders, cujo objetivo ¢ descrever
(1995) situacdes existentes e predizer relagdes de causa e efeito, além de
também recomendar atitudes, estruturas e praticas que, juntas,
constituam a administracido dos stakeholders.

SACHS (2004) Introduziu o conceito do Desenvolvimento Sustentivel e ¢
apresentado como a intersec¢@o entre o meio ambiente, a sociedade
e a economia, que sdo concebidas como separadas, embora sejam
entidades conectadas.

Fonte: adaptado de Sachs (2004).

Nos achados de Cruz (2013), o autor enfatiza que as organiza¢des podem acabar
sofrendo sang¢des ou repudio por parte de seus consumidores quanto a aquisi¢do de seus bens
e servicos, tremo cunhado por boicote, caso ndo executem agdes relacionadas a CSR.
Portanto, fica claro que a comunicagdo séria e responsavel das acdes de CSR ¢ de vital
importancia para as organizacdes que desejam se manter no mercado.

No trabalho de Baraibar-diez e Sotorrio (2018), os autores mostram que a
transparéncia atua como mediadora entre a CSR e a reputagdo corporativa. Dessa forma,
destaca a importancia da transparéncia para além da divulgagdo, uma vez que a informagao
deve atender a determinados critérios, tais como relevancia, compreensdo e pontualidade.

2.3 Comunicacio de Responsabilidade Social Corporativa

Tanto no Brasil quanto no exterior, ainda ha poucos estudos académicos sobre
comunica¢do ou mais especificamente, sobre a propaganda de CSR. Para Birth et al. (2006)
ha trés canais de divulgacdo de acdes de CSR: por meio de relatorios de padrdo internacional
de responsabilidade social, por meio de websites € por meio de propagandas. Para os autores,
a comunicagdo de CSR ndo significa apenas comunicar o comportamento de uma empresa
através de normas ou codigos de conduta, mas também comunicar os seus projetos. No
trabalho de Bortree (2014), foi descoberto que a comunicacdo sobre CSR pode levar a
relacionamentos mais fortes com os seus publicos, maior legitimidade e atitudes mais
positivas entre as partes interessadas.

Scharf e Fernandes (2013) comentam que estudos evidenciam que o segmento de
bancos de varejo, no Brasil, ndo ¢ bem visto pela sociedade, pois ganham grande quantidade
de dinheiro e transformam essa riqueza em beneficio proprio e retornam muito pouco para a
sociedade. Os autores complementam que uma das maneiras mais efetivas de minimizar essa
percepcao negativa ¢ de utilizar a propaganda de CSR, pois elas possuem aspectos de apoio a
comunidade. Isso também ¢ corroborado no trabalho de Ferreira e Mattoso (2016), realizado
também no segmento bancario, no qual os resultados evidenciaram que os entrevistados foram
muito receptivos as ideias mostradas pelos filmes publicitarios bancarios, mas mostraram um
certo grau de suspeita em relacdo a iniciativa e as intengdes do banco. A imagem corporativa
percebida era claramente ambigua, com a institui¢do financeira mostrando seu filme
publicitario sobre o uso cuidadoso do dinheiro em contraste com as praticas atuais do ramo
bancario em que os funciondrios oferecem e incentivam jovens estudantes de familias de
baixa renda a obter empréstimos e cartdes de crédito.

Por outro lado, McDonald e Lai (2011) sugerem que os consumidores preferem
beneficios pessoais aos da comunidade na qual estdo inseridos. No estudo desenvolvido por
Matthes e Wonnebergerb (2014), foi evidenciada que apesar da nocdo que o consumidor
“verde” (consumidor de produtos ecologicamente corretos e sustentaveis) tende a desconfiar
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da publicidade verde, o apelo emocional desses anlincios, ndo apresentou impacto no
ceticismo da publicidade verde.

A contribui¢do deste estudo estd, portanto, em apresentar a academia, as diretrizes
utilizadas por empresas de marcas valiosas, no que diz respeito a propaganda de CSR,
principalmente em relagdo ao apelo de suas mensagens, articulando conceitos relativos 8 CSR
€ a0 consumerismo.

2.4 Tipos de Propaganda

A maneira mais usual de classificar uma propaganda ¢ em relagdo aos seus apelos.
Esses apelos podem ser racionais ou emocionais ¢ tém como objetivo influenciar o modo
como os consumidores se veem e como a compra de certos produtos podem se tornar uteis a
eles (SADEGHI et al., 2015).

Este ¢ um dos itens de grande relevancia em relagdo ao atendimento dos objetivos, da
pesquisa, que ¢ o de identificar o tipo de linguagem utilizada nas propagandas estudadas, e a
classificacdo de emocional ou racional ¢ que define a estratégia da mensagem.

2.4.1 Apelos da propaganda

Os apelos, devem coincidir, ou ndo, com os componentes da atitude do consumidor
sobre o que esta sendo anunciado (HUERTAS e CAMPOMAR, 2008). Em seu artigo, os
autores relatam que as propagandas com apelos racionais motivam o consumidor por meio de
informagdes e argumentos logicos, enquanto que as propagandas com apelos emocionais,
tentam evocar respostas afetivas a quem esta assistindo. As propagandas de apelo emocional
também estdo relacionadas com a experiéncia do consumidor com aquele bem ou servigo.

Puto e Wells (1984) utilizam os termos propaganda informativa e propaganda
transformativa para denotar as propagandas com apelos racionais € emocionais,
respectivamente. Para eles, a propaganda informativa ¢ aquela que dd aos consumidores
informagdes relevantes sobre a marca, de forma clara e logica, para que tenham mais
confianga para avaliar o que os levou a fazer a compra depois de ter visto o antincio. Para uma
propaganda ser denotada como informativa, ela devera ter as seguintes caracteristicas: 1)
presenca dos fatos e informacdes relevantes sobre a marca; 2) apresentar informacdes
importantes para o potencial consumidor e 3) os dados apresentados ao consumidor deverdao
ser de facil verificagao.

J& a propaganda transformativa, ¢ aquela que busca associar a marca a uma
experiéncia de consumo, com um conjunto de caracteristicas psicologicas que ndo seriam
associados com a mesma intensidade, sem a exposi¢ao do anuncio. Para uma propaganda ser
chamada transformativa, ela deverd possuir as seguintes caracteristicas: 1) deverd fazer a
experiéncia de usar o produto mais enriquecedor, mais emocionante e/ou mais agradavel, do
que se fosse obtido somente a partir de uma descri¢do objetiva da marca anunciada; 2) devera
conectar a experiéncia da propaganda com tal for¢a com a experiéncia de usar a marca que o
consumidor ndo consegue se lembrar da marca sem recordar a experiéncia gerada pelo
anuncio.

Okazaki, Mueller e Taylor (2010) trazem uma conceituagdo mais recente e talvez mais
completa de propagandas emocionais e racionais, utilizando os termos hard sell e soft sell.
Para eles, hard sell ¢ o tipo de propaganda na qual o objetivo € induzido ao pensamento
racional pela parte do receptor; esses apelos tendem a ser diretos, enfatizando a orientagdo
para a venda e, frequentemente, especificam o nome da marca e as recomendagdes do
produto. Também mencionam, com frequéncia, informagdes relevantes, tais como
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comparacgdes de produtos concorrentes ou distingdo especifica de vantagem de desempenho
ou alguma outra dimensao relevante aos consumidores. J& o termo sof? sell, ¢ o que designa o
apelo no qual as emoc¢des humanas sdo enfatizadas para induzir uma reagdo afetiva do
espectador. Esses apelos tendem a ser sutis e indiretos, € uma imagem ou atmosfera pode ser
transportada por meio de uma cena maravilhosa ou do desenvolvimento de uma historia
emocional ou por meio de algum outro mecanismo indireto.

2.4.2 Atributos das propagandas

Scharf (2006), aponta os atributos que uma propaganda deve possuir para ser
considerada equilibrada, do ponto de vista publicitario. Esses atributos, estruturais e de
contetido, sdo descritos no Quadro 3. Os atributos estruturais dizem respeito a disposi¢ao ou
forma que a mensagem assume em relagdo ao principio e o fim das mensagens, que sdo as
partes mais importantes na disposi¢do logica de uma mensagem; a primeira porque capta a
atengdo e a ultima, leva a agdo. Ja os atributos de contetido sdo definidos pela informagdo que
se deseja transmitir — essa informacgao pode ser incluida na mensagem e definida pelo nimero
de argumentos propostos considerados necessarios para obter a atitude positiva dos
espectadores (SCHARF, 2006).

Quadro 3: Atributos da propaganda.

ATRIBUTOS ESTRUTURAIS
Impacto Atratividade Durabilidade
A peca deve impactar o | A mensagem deve ser interessante | O objetivo de toda a propaganda ¢
consumidor, de maneira que ele | durante todo o periodo de tempo | ser repetida, portanto, ela deve ser
ndo seja afetado por outros | que for exibida para que o | agradavel e ndo ser cansativa, tendo
estimulos do ambiente e do | consumidor ndo perca nenhum de | elementos que emocionem e/ou
contexto. seus momentos. divirtam.
ATRIBUTOS DE CONTEUDO
Clareza Relevancia Credibilidade
O anuncio deve ser claro em | Os consumidores devem desejar e | Quanto mais a marca tem
transmitir o que deseja e associa-lo | achar interessante os produtos | trabalhada a sua valorizagdo, mais
a marca que esta se referindo. ofertados; a mensagem se torna um | facil se torna a busca da
fator decisivo para a sua aquisicdo. | credibilidade.

Fonte: Adaptado de Scharf (2006, p. 165 — 166).

3 METODOS E PROCEDIMENTOS DA PESQUISA

Os procedimentos apresentados neste capitulo explicitam os métodos utilizados no
estudo, levando em consideragdo o grande conjunto de técnicas para pesquisas em
Administrag@o disponiveis na literatura.

3.1 Natureza da Pesquisa

Segundo Castro (2006), a presente pesquisa se enquadra como basica, pois tem como
objetivo gerar conhecimentos para o avango da ciéncia, sem aplicag@o pratica prevista, pois se
busca o entendimento de um determinado fendmeno ainda ndo conhecido.




Quanto a abordagem, de acordo com Creswell (2010) e Richardson (2012), a pesquisa
¢ qualitativa, de carater exploratdrio, tendo como objetivo entender o significado que os
individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou humano.

3.2 Populacio e amostra

Nesta pesquisa foi adotada como populagdo empresas participantes do ranking da
Interbrand 2014. A Interbrand ¢ conhecida como o estudo referéncia das marcas mais
valiosas. Para fazer parte do seu ranking, sdo analisadas as diferentes formas de influéncia da
marca no desempenho da organizagdo, de acordo com o impacto que ela exerce em
consumidores, funciondrios, fornecedores e investidores (INTERBRAND, 2015). Para que
uma marca figure no ranking, ela precisa ter informacdes financeiras publicas, publicar
resultados individuais e gerar lucro econdmico positivo. Sua metodologia mede as trés
principais alavancas de geracdo de valor: o desempenho financeiro da marca (lucro), a
influéncia da marca na escolha do cliente (papel da marca) e a for¢ca dela em relagdo aos
competidores.

Assim, Itau e a Coca-Cola foram as empresas escolhidas por apresentarem uma grande
quantidade de propagandas relacionadas a CSR. Tomando como referéncia o ano de 2014,
essas empresas ficaram, respectivamente, na 1° e 3° colocagdes. Além delas, como
enriquecimento ao estudo, foi realizado um comparativo de empresas de bens e de servigos,
respectivamente Bic e Amil, que ndo participaram do ranking da Interbrand. Todos os
comerciais estdo disponiveis no sitio da internet, do repositério Youtube.

3.3 Coleta de dados

Segundo Hair Jr. et al. (2005) e Malhotra (2006), para descrever fenomenos, 0s
pesquisadores devem ter dados que possam ser coletados por meio de observagdo, entrevistas
e/ou questionarios. Os autores enfatizam que o tipo e a quantidade de dados a serem coletados
dependem da natureza do estudo e dos objetivos da pesquisa. A abordagem por observagao €
utilizada para pesquisas qualitativas, por se tratar de estudos exploratorios, que resultam em
dados narrativos que aparecem na forma de descrigdes de comportamento por escrito ou em
registros de audio e video. No presente estudo foi langado mao do método de observacdo em
um meio eletronico (o Youtube), identificando os comerciais de Responsabilidade Social
Corporativa das empresas objeto do estudo, com o posterior registro sistematico das agdes de
seus personagens, conforme preceituam Vergara (2005) e Malhotra (2006).

3.4 Analise dos dados

Para a analise dos dados foi utilizado o método da Analise Critica do Discurso (ACD),
segundo Fairclough (1995), uma pratica de significagdo do mundo que constrdi identidade
social, relacdo entre pessoas e sistemas de conhecimento. A ACD transcende a linguistica e
envolve também as relagdes de poder, desigualdade na linguagem e discursos construidos ou
condicionados socialmente, buscando entender a relagdo entre o discurso ¢ o mundo social.

Este método foi utilizado por se mostrar mais robusto e completo que outros que,
sozinhos ndo conseguem mapear as trés formas de analise propostas por Fairclough (1995) de
uma peca publicitdria de forma tnica. Ela compreende trés fases distintas agrupadas em uma
unica analise: a andlise textual, a andlise processual e a andlise social.

A andlise textual se compde da transcricdo do anuncio, com caracteristicas de
constru¢do da campanha, andlise das metaforas e de coeréncia e coesdo do texto e imagem e
dos padrdes das pecas publicitdrias. Os comerciais foram analisados trés vezes de forma
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individual. Apds, foi realizada a primeira transcrigdo dos mesmos. Na sequéncia dessa
transcri¢do, foram realizadas outras duas com maior refinamento, objetivando captar todas as
palavras, expressodes e jargdes adequadamente, pois sempre ha algumas mensagens que nao
sdo percebidas nas visualizagdes iniciais das propagandas pelo fato do contexto e de outros
elementos presentes no video tirar a atencdo do espectador.

Na andlise processual foi realizada a andlise conjunta dos textos e da pratica
discursiva, dos significados ideacionais e implicacdes interpretativas. Também ¢é parte
integrante desta fase, a realizacdo de uma andlise quanto a forma e ao conteido dos
significados das propagandas. Quanto a forma, serdo analisadas as técnicas empregadas na
confec¢do dos videos objetos da analise, como a qualidade do filme, uso de determinada
tecnologia, dentre outros aspectos. J4 quanto ao contetdo, sera tracado um paralelo e uma
descricdo mais aprofundada daquilo que foi extraido da analise textual.

Na andlise social sera verificada a pratica social e de eventos comunicativos, buscando
a compreensdo dos efeitos socioculturais da pratica discursiva revisitada nos videos sobre a
responsabilidade social corporativa. Neste item da ACD, o trabalho teve o direcionamento
adotado por Scharf e Sarquis (2014), em que as empresas estudadas querem atingir a
mensagem de suas propagandas de CSR e como ocorre essa interagdo com o espectador, quer
seja no contexto da historia, quer seja na importancia do tema ou pela criagdo da imaginacao.

4 RESULTADOS

Nesta secdo, serdo respondidos os objetivos especificos deste trabalho, por meio das
analises das propagandas de Responsabilidade Social Corporativa, objetos deste estudo.

4.1 Consideracdoes em relacio ao Apelo da Linguagem presente nos comerciais
estudados

O trabalho identificou, conforme demonstrado no quadro 4, que as campanhas das
empresas estudadas: Itai (Educagdo, Cultura e Bike, Empurrdozinho de Pai, Criangas e
Musica Classica, Ler para uma crianca e Suas Escolhas), Coca-Cola (Every Bottle has a Story,
A Criatividade Ajudando a Sustentabilidade e Coletivo Coca-Cola — um projeto que
transforma a vida de milhares de brasileiros), BIC (Escrevendo e Evoluindo junto com vocé) e
AMIL (Eu digo ndo para a Obesidade Infantil), possuem apelo transformativo, pois ndo foram
expostos elementos racionais, por se tratar do tema de Responsabilidade Social Corporativa.

Como ja estabelecido por Puto e Wells (1984), a propaganda transformativa associa
uma marca a uma experiéncia, o que ficou evidente nos antincios tanto da Coca-Cola quanto
do Itat e no outro grupo, da BIC e AMIL. Importante também salientar a comprovagao que as
propagandas de apelo emocionais (de apelo puramente transformativo), evocam respostas
afetivas a quem estd assistindo, como foi verificado nos comerciais expostos anteriormente
neste item, conforme postulam alguns autores (HUERTAS; CAMPOMAR, 2008; OKAZAKI;
MUELLER; TAYLOR, 2010). Dessa forma, verificou-se que as representacdes de
reconhecimento positivo, como a alegria constante dos personagens, emocdes e expectativas
frente ao novo sdo o destaque nas pecas publicitarias estudadas, trazendo unicamente apelos
de teor emocional as pegas, o que foi corroborado com as fases obtidas por meio da anélise
critica do discurso, de Fairclough (1995).



Quadro 4: Resumo dos principais resultados encontrados.

ITENS ITAU COCA-COLA BIC AMIL
AVALIADOS
Analise Textual Foco nas agdes | Descricdo detalhada | Didlogos entre pais | Debate sobre
apresentadas pela | das acles | e filhos falando da | obesidade infantil e
institui¢do, com | sustentaveis prova que fizeram e | como as criangas
dialogos explicitos | apresentadas em | sobre sua vida enfrentam os pais

e demonstragio da
autenticidade
dessas acdes

diversos locais do
planeta

para fugirem das
regras

Analise Quanto a forma, | Quanto a forma, | Foco da empresa | Quanto a forma, ela
Processual apresentou  alto | apresentou alto grau | em retratar o | foi mais simples
grau técnico, | técnico, qualidade | didlogo de forma | que as pecas do Itau
qualidade de filme | de filme e cuidado | crivel ao espectador | e Coca-Cola.
e cuidado na | na producdo. | quanto a forma, | Quanto ao
produgdo. Quanto | Quanto ao conteudo, | deixando de lado a | contetido, a peca
ao conteudo, se | se percebeu certo | qualidade técnica. | prima pela
percebeu a | grau de inovacdo a | Quanto ao | construgdo da
construgao da | construgdo da | conteudo, foi | histéria no
historia no | histéria, além da | identificada a | imaginario do
imaginario do | construgio da | tentativa de inser¢do | espectador
espectador historia no | do consumidor na
imaginario do | historia criada
espectador
Analise Social Temas Evidencia as agdes | A marca apela para | A prevengdo da
relacionados a | coletivas apoiadas [ a  emog@o.  As | obesidade infantil
experiéncia do | pela marca pessoas buscam | por meio do
consumidor objetivos ndo | controle da
quanto as agdes materiais como | alimentagdo por
elencadas pelo valores e isso ¢ | parte dos pais € o
banco claro no | item destacado,
desenvolvimento da | expondo a
pega comunicagdo e seu
impacto nos valores
e estilo de vida das
pessoas
Apelo da | Transformativa Transformativa Transformativa Transformativa
Linguagem

Fonte: dados do autor (2016).

4.2 Atributos das propagandas de CSR das empresas estudadas

No quadro 5, foi elaborado um resumo dos resultados encontrados nas andlises
realizadas, sendo que os elementos mais dispares ficaram por conta do grupo de empresas que
participaram do ranking da Interbrand, entendendo-se que as mesmas sdo as mais equilibradas
do ponto de vista publicitario, conforme preconizado por Scharf (2006), pois se sobressairam
em relagdo ao atributo durabilidade, diferentemente das pegas da BIC e AMIL. Ja em relacao
aos atributos de conteudo, todas pecas se mostraram equalizadas, com todas apresentando
clareza e relevancia.

Quadro 5 — Atributos estruturais e de contetido

ITENS ITAU COCA-COLA BIC AMIL
AVALIADOS
Atributos Enfase dada ao | Enfase dada ao | Atributo impacto foi | Atributo  impacto
Estruturais impacto e  a | impacto e a | o mais destacado foi o mais
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durabilidade durabilidade destacado
Atributos de | Enfase dada aos | Enfase dada aos | Enfase dada aos | Enfase dada aos
Conteudo atributos clareza e | atributos clareza e | atributos clareza e | atributos clareza e

relevancia relevancia relevancia relevancia

Fonte: dados do autor (2016).

4.3 Significados da propaganda de CSR a luz do Consumerismo

Os comerciais estudados, apesar de terem concepgdes, temas e formas de producao
distintas, possuem ag¢des consumeristas em sua esséncia, dada a finalidade de comunicar
acoes de CSR — quadro 6. De acordo com Giacomini Filho (2008), a for¢a do consumerismo ¢
mais intensa se um maior nimero de pessoas estiver agregado a uma causa comum. Ag¢des
divulgadas por meio de antincios publicitarios em massa, como os videos do presente estudo,
chegam mais facilmente ao publico e possibilitam um impacto maior na sociedade.

Nas pegas publicitarias do Itau, as agdes preventivas e educativas hé talvez o grande
motivador do valor consumerista, que ¢ a formacdo de um consumidor mais consciente, ativo
e informado, adepto de um consumo sustentavel, conforme ja postulado por Bedante e Slongo
(2004) e Lang e Gabriel (2006). Nelas, se percebe a busca da melhoria da qualidade de vida,
de forma individual ou coletiva e mesmo do consumo ético (ECHEGARAY, 2016).

As pecas analisadas da Coca-Cola seguem a mesma linha, embora o comercial
intitulado A Criatividade Ajudando a Sustentabilidade, sugira uma modificagdo na estrutura
do consumo, colocando para o consumidor a influéncia do poder da marca diante do produto
anunciado, mesmo que nao haja a venda do produto em si, € preciso consumir para que depois
seja adotada a acdo sustentavel sugerida pela marca, remetendo novamente aos achados de
Lang e Gabriel (2006).

No video da BIC, ha a busca pela melhoria da qualidade de vida, pois a conversa aberta
entre pais e filhos em uma escola — um local de ensino pelo qual tanto pais quanto filhos
passam em suas vidas, d4 a no¢do, além da qualidade de vida, de uma acdo educativa, por
parte dos pais.

Ja no video da AMIL, ha uma evidente acdo educativa de conscientiza¢do do tema da
obesidade infantil, que por si sO ja se justifica enquanto ato consumerista. De forma analoga
ao video da BIC, a no¢do de melhora na qualidade de vida ¢ enfatizada, de forma agressiva
em seu inicio, e mais suave ao longo da peca (BEDANTE; SLONGO, 2004; LANG;
GABRIEL, 2006).

As pecas publicitarias estudadas atuam como um objeto de significagdo do mundo,
apresentando sugestdes de habitos, gostos e comportamentos que podem levar o espectador a
satisfacdes imaginarias (e possivel engajamento), mesmo nao havendo a aquisicdo de nenhum
bem ou servigo em especifico, mas sim com a ado¢do de comportamentos sustentaveis e, em
muitos casos, com uma mudanca de postura, o que ¢ comprovado nas pesquisas de Iglesias e
Batista-Foguet (2012) e Markovic et al. (2018), quando os autores estabelecem que a ética
tem um efeito positivo na lealdade do cliente e na fidelidade a marca, portanto, esse tipo de
comunica¢do pode proporcionar efeitos desejados por parte das marcas anunciantes frente a
seus consumidores e potenciais consumidores.

Quadro 6 — Consumerismo em relacdo aos anuncios estudados.

ITENS ITAU COCA-COLA BIC AMIL
AVALIADOS
Consumerismo Consideragdo  dos | Reuso de materiais | Convivio familiar e | Saude e qualidade
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fatores sociedade e | e agdes sustentaveis | qualidade de vida de vida
qualidade de vida | como forma de
como bens mais | melhoria da
importantes sociedade e do
ambiente natural

Fonte: dados do autor (2016).

5 CONCLUSAO

A partir deste trabalho, foi possivel refletir sobre a propaganda de CSR de quatro
empresas brasileiras de grande porte, avaliando os apelos transmitidos, bem como os atributos
estruturais e de contetdo identificados, além do significado & luz do consumerismo,
procurando entender como esses comerciais e suas agdes sdo transmitidas aos clientes de
marcas consolidadas no mercado.

O estudo analisou as praticas de CSR e as discussdes sobre as a¢des que podem ser
realizadas sobre o tema, tanto pela perspectiva das marcas quanto da sociedade. Foi
identificado que as organizagdes estudadas procuram envolver o espectador nas agdes
promovidas por elas, sugerindo uma melhoria na qualidade de vida de toda a comunidade,
bem como o resgate de valores que julga importante. As pecas publicitarias, como era
esperado, ndo apresentaram nenhum foco em evidenciar aspectos ligados ao consumo, e sim,
apresentaram uma nova perspectiva ndo s6 do consumo consciente, como da marca sendo
participe de uma nova sociedade que preza pela elevagdo do nivel de qualidade de vida para
ela e para seus entes. Durante as andlises, ficou evidente que Itatl e Coca-Cola possuem
grande destaque no ranking da Interbrand, sendo possivel inferir que empresas que possuem
maior lucratividade, investem mais na propaganda de CSR, como forma de Estratégia de
Marketing, embora nao haja dados que comprovem iss0.

Outro ponto observado foi em relagdo aos atributos estruturais e de conteudo: eles
atuaram como forma de analise valida e consistente para videos de CSR, pois permitiram
obter uma visdo abrangente da diretriz adotada pelas marcas na tentativa de persuadir os
espectadores em relagdo a elementos que, por vezes, estdo subentendidos nas pecgas
publicitarias.

Em relagdo ao consumerismo, notadamente foi deixado de lado pelas empresas
analisadas, a intengdo em promover qualquer consumo que nio fosse consciente. Também se
mostrou presente o fato de todas as marcas possuirem agdes consumeristas, o que leva a crer
que ha uma relagdo direta, mesmo que ndo comprovada, da propaganda de CSR com os
principios consumeristas.

Os achados deste trabalho contribuem para discussdes académicas voltadas a diretriz
basica das acdes de CSR e da significagdo das mensagens comunicadas, permitindo
abordagens para estudo e ensino em disciplinas como Marketing, Branding e Estratégias de
Marketing. Este estudo ¢, essencialmente, um exercicio académico e gerencial que permite
refletir sobre instituigdes que sobrevivem com alto consumo ou com venda de servigos e que
divulgam agdes que podem beneficiar a toda comunidade. Estudos desta natureza sao
importantes para discutir a complexidade do social, em que consumo e acdo tém importancia
significativas.

Na sociedade contemporanea, empresas que ndo cumprem sua parte no movimento em
busca da melhoria da qualidade de vida da sociedade e de seus individuos, podem acabar
sofrendo sancdes ou repudio por parte de seus consumidores quanto a aquisi¢do de seus bens
e servicos (CRUZ, 2013; ETHOS, 2002; SEN et al., 2001).
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Futuras pesquisas podem explorar as limitagdes deste trabalho, utilizando a
compara¢do com outras empresas, podendo evidenciar possiveis diferencas na sua forma de
comunicagdo com o publico que consome os produtos dessas empresas. Também poderia se
estender a pesquisa, identificando consumidores que assistiram a comerciais de CSR da
instituicdo e como se deu o seu relacionamento com a marca desde entdo, tanto em relagdo as
acOes propostas por elas quanto com a satisfacdo com o fornecimento de bens e/ou servigos
dessas organizagdes. Quanto a limitagdo de pesquisa, embora tivesse sido utilizada a
conveniéncia de escolher as empresas que foram objeto do estudo (amostra adotada), ainda
que baseadas no ranking da Interbrand, poderia apresentar um viés caso fosse utilizado o
ranking de outro ano ou mesmo utilizadas outras empresas.
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