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RESUMO

A partir da década de 1990, intensifica-se a pe&®plo impacto ambiental e cresce a
discusséo sobre sustentabilidade e responsabilgtagia corporativa. O assunto ganha
pauta na midia nacional e internacional, impulsiooaas estratégias de negocios.
Campanhas publicitarias corporativas passam a radadéscurso da responsabilidade
social e de qualidade de vida, visando o fortaleoim da imagem da marca. Neste
artigo, utilizamos a pesquisa bibliografica mukaplinar como modelo teorico-
metodologico para discutir a nova retorica do geawdpital & luz dos estudos do
consumo, da midia e da comunicacdo. Descrevemawlesamos um conjunto de
propagandas de instituicdes financeiras para ddnaom®s NOSSO argumento sobre a
humanizacéo das marcas.

Palavras-chave:comunicacdo e consumo; responsabilidade sociatanastitucional.

RESUMEN

Desde la década de 1990, se intensifica la pe@eptée impacto ambiental y la
creciente discusion sobre la sostenibilidad y Epoesabilidad social corporativa. El
tema hay gafiado espacio en los medios de comudricaacionales e internacionales,
di la conduccion de nuevas estrategias de negGeimparas publicitarias comienzan a
adoptar el discurso de la responsabilidad soclal galidad de vida como una ventaja
competitiva y el fortalecimiento de la imagen derecaa Nosotros usamos la pesquisa
bibliografica multidisciplinar como un modelo tefivimetodoldgico para demonstrar
el argumento de la nueva retorica de las grandgsesas a la luz de las teorias de
consumo, medios de comunicacion y la comunicaci®a. analizaron anuncios
selecionados de instituciones financieras donde adepta El discurso de la
humanizacion de las marcas.

Palabras clave comunicacién y consumo; responsabilidad sociakcan corporativa.

ABSTRACT

From the 1990’s, the perception of environmentgbaots and the growing discussion
about sustainability and corporate social respdlityilare intensified. The issue gains

national and international media agenda, giving t® new business strategies. The
discourse of social responsibility and quality ®taken up by advertising campaigns in
order to strengthen brand image and boost the ditmpesdge of several corporations.

Based on multidisciplinary bibliographical researtths paper aims to discuss the new
rhetoric of big business from the point of view @bnsumption, media and
communication studies. Advertisements from finahicistitutions are analyzed in order
to demonstrate the argument on the humanizatidmaofds.

Keywords: communication and consumption studies; social aesipility; corporate
brand.
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Introducao

O presente artigo visa discutir o papel da comgéiganstitucional na atual
sociedade de consumo. Entendemos que, para asgrampresas, ndo basta apenas
desenvolver bons produtos e servicos. Por congeguén preciso oferecer valor
agregado por meio da imagem da marca, melhorapeocapcéo dos stakeholdeesn
virtude das acdes integradas de comunicacao daesanpom a sociedade.

Na primeira parte do trabalho, argumentamos sobremportancia da
comunicacdo no contexto da globalizacdo. Comenta@nosespecial sobre algumas
transformacdes que exigiram das empresas planejardencomunicagéo integrada e
uma maior atengdo no gerenciamento dos relaciortamenm os varios publicos de
interesse da organizacdo. Destaca-se, nesse @yntexbdesdo a estratégias de
responsabilidade social como diferencial competigara imagem da marca.

Na segunda parte do artigo demonstramos como asesasp absorvem o
discurso da sustentabilidade corporativa visandwsadaar uma boa reputacdo aos
olhos do publico. Nesse esforco a marca torna-ggotagonista social de certas
corporacdes. Na terceira parte, discorremos soboestocamento do discurso na
publicidade brasileira para os conceitos de quadéidde vida e de responsabilidade
social, processo entendido como nova retérica gutata(MOTA ROCHA, 2010;
ARRUDA, 2004). Finalizando esta secdo, analisamadrq campanhas publicitarias
sob a luz das estratégias sensiveis, teorizadddyotz Sodré (2006).

Primeiramente, tomemos o significado da palavrawooacdo, que, em sua
acepcao original, comunicare, significa tornar comuwompartilhar, viabilizar o
didlogo e a interacao, facilitar o acesso, a coans&o e a participacdo. Sendo assim,
podemos dizer que por meio da comunicacdo € pobssiia relacionamentos,
promover mediagbes, fomentar entendimentos, estimulm processo de
democratizagdo de ideais, projetos e, até mesrrcEmento da imagem corporativa.

De acordo com Kellner (2001:11), o dominio da caltueiculada pela midia
sobre a sociedade e a cultura em geral ndo se fdinde rigida, autoritaria, sugerindo

uma inducdo e manipulacdo de uma ideologia cagidalinas sociedades

! Rodrigues (2005) explica que o conceito stakehofderoriginalmente, definido como aqueles publicbes
relevancia tal que, sem o suporte deles, as omgEies poderiam deixar de existir. A lista de staldsrs incluia,
originalmente, os acionistas, empregados, forngesdalientes, financiadores e a sociedade (Freeh@8#: 32
apud Rodrigues 2005). Na bibliografia brasileira, t&€¢2002: 89 apud Rodrigues, 2005) sugere que: €btdder
pode ser definido como qualquer instituicdo, pesgogo de pessoas, formal ou informal, que tetdnamatipo de
interesse que pode afetar ou ser afetado pelodiuaciento, desempenho, comercializacdo, operacsafasos
presentes ou futuros da organizagdo em questédo”.
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contemporaneas. O que se da, segundo o autors@ d@eurecursos visuais e auditivos,
muitas vezes tendo como aliado o entretenimenta, gaonstrucao “do espetaculo para
seduzir o publico e leva-lo a se identificar coma® opinides, atitudes, sentimentos e
disposicdes”.

Seguindo a pista aberta por Kellner, é possiveéneld@r que a cultura de
coNsumo consegue exercer encantamento por meiogddsicacdes comerciais
associadas ao prazer, a sensac¢ao de plenitudergdigpnquista de status e autoestima,
aos diversos tipos de sentimento de pertencimettoPara o autor, a interconexao da
cultura da midia e do consumo aciona certa disfosigocial na geracdo de
pensamentos e comportamentos ajustados aos valsrasstituicbes, as crencas e as
praticas vigentes (KELLNER, 2001).

Hoje entendemos o processo da comunicac¢do comm ¢ambiante entre polos,
envolvendo as estratégias produtivas do lado dassamiprodutor das mensagens,
vinculadas aos meios de comunicacdo (massivos sumpdsivos), mas tornando
relevante o papel dos atores sociais que formamutoo dado do polo, o do
receptor/consumidor/usuario.

Destacamos que um aspecto extremamente relevae a@omplexidade dos
estudos atuais da comunicacao refere-se a libedsc@alavra e do polo emissor, o que
ampliou a circulagédo e a conversagao dos atorégsisern um sistema de comunicagao
cada vez mais complexo e multifacetado. Entendequeso poder da comunicacdo na
sociedade contemporanea pode ser caracterizadanpdribrido entre comunicacéo
massiva e pés-massiva (LEMOS, 2008) ou, como argtan€astells (2009), pela
versatilidade, coexisténcia, interacdo e retroaltagio entre os trés modelos
apresentados e discutidos na obra CommunicatioriPa@awomunicagao interpessoal, a
comunicacao de massa e a comunicacao pessoal de (mass self comunication).

Nesse panorama, o receftpassou a ser também protagonista da cena midiatica
na Internet. Esse ator social, consumidor/cidad@@dfiio das redes sociais digitais, quer
expressar suas opinides, agir coletivamente, partitertos projetos, interagir com o
mundo ao gerar conteudo pessoal, informativo oummesganizacional.

Essa necessidade de interacdo com uma audiénaenexi informada e
participativa exige uma resposta estratégica da un@acdo organizacional.
Corporacdes como Ambev, Grupo Pao de Acucar, Skytdll acrescentaram em seu

2 A percepgéio do papel ativo do receptor ndo seuodef com a entrada em cena dos meios digitais. (Faga
interessante analise deste aspecto nos estudsEatide recepcgéo, ver Baccega (2011).
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mix de comunicacao integrada acfes de monitoran®htwras das redes sociais com
objetivo de aproximar-se do seu publico-alvo, acammar as reclamacgbes e
principalmente reforcar a imagem institucional d¢eracdo das marcas. Isso tem
exigido das empresas contemporaneas um aprendizadoodo de comunicar-se e
interagir, de aproximar-se e dialogar, de encatgronto de tornar-se marca respeitada

e desejada pelos seus consumidores e demais dtéksho

A comunicacgao organizacional na sociedade do consam

Salientamos o papel fundamental da comunicacdociadade contemporéanea,
especialmente desde a década de 1970 com a revdkg@ldogica da informacado e
com a integracdo dos meios de comunicacao. Arpirtdécada de 1990, passamos a
viver a era da informacéo e da interatividade cdmam da Internet.

Estamos diante do periodo que marca a entrada dan@acado como
instrumento de inteligéncia empresarial, ocupandsigdo estratégica nos negocios,
sobretudo, para as empresas transnacionais. Eape epistemoldgico é defendido por
Kunsch (2003; 2009) com o nome de comunicacéo raeional integrada

Segundo esse modelo conceitual, as empresas folaigadas a buscar
alternativas de diferenciagdo, pensadas a padiesi@atégias comunicacionais focadas
na valorizacdo da imagem corporativa e marca utsbihal. Sendo assim, uma
instituicdo deve pensar seu planejamento estratéde comunicacdo, alinhando
sistemicamente toda sua filosofia e sua politichal

N&o obstante a importancia de todas as modalidaatasinicacionais (interna,
administrativa, mercadoldgica e institucional), ocd da nossa andlise sera a
Comunicacdo Institucional, pois, segundo KunschO0320 esta modalidade de
comunicacdo responde diretamente pela construcdorneatacdo da imagem e
identidade corporativas de uma organizacdo. Essdalidade comunicacional deve
agregar valor ao negocio e contribuir para criar diferencial no imaginario dos
publicos.

Observamos, portanto, que a comunicacgao institatianca nossa experiéncia

no universo das marcas. Esse argumento ajuda-eageader duas situacdes: uma, |a

% Segundo a autora, uma das referéncias dos estud@sasil, a comunicacdo organizacional integradsmé
disciplina que estuda “de que forma se processamaumicacdo nas organizagdes no ambito da socieylabal e
como fendmeno inerente a natureza das organiz&;@es agrupamentos de pessoas que a integram” (RHNS
2009:79).
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quebra no fluxo das producdes publicitarias, anpesjtadas exclusivamente nos
aspectos funcionais dos produtos, e atualmente, @dato na imagem das marcas;
outra, a proliferacdo de estratégias voltadas a@s®jos, necessidades e afetos do
consumidor que, além de consumir produtos, marcaswecos, quer também aparecer,
dialogar, reclamar, sentir-se considerado, Unicop®rtante.

Nesse sentido, interessa-nos compreender como asgempresas fazem uso de
certas estratégias de responsabilidade socialddsatimizar suas marcas corporativas
ou, na concepcao de Semprini (2006), investem em postura social das marcas cuja

imagem teria forca e potencial de criar uma difeisgéio no mercado.

Valor de marca no contexto da sustentabilidade e da&sponsabilidade social

Para Semprini (2006:150), “os anos 90 representara reviravolta, pois €
nessa época que O mercado comega sua transicAmopésna e orienta-se
decididamente para os valores imaterfaisCom um mercado cada vez mais
competitivo, diversificado e, em alguns segmensasiirado, uma marca nao se faria
notoria sem um planejamento estratégico de comgémca

A partir dessa época, ha a passagem do marketingxdgara o mix de marca,
sancionando um mercado que antes trocava bengigosgoor seus aspectos funcionais
e tangiveis para um mercado em que se trocam @sope sentidos, muito mais
vinculado aos atributos intangiveis como statusngur, luxo, ou mesmo simplicidade,
sustentabilidade, ser alternativo, promovendo uneeitagdo ou sentido de
pertencimento ao grupo, concretizado pela aquisighoertos produtos e servicos de
determinadas marcas.

Sintetizando, podemos dizer que a comunicacao fEarnima marca impor-se,
apresentar e valorizar seu posicionamento, suhadide produtos ou servicos, mas,
sobretudo, sua imagem perante os concorrentesn@hem retrospectiva, vemos que
no século XX a marca ja ocupava posicdo de destaguymoporcionar diferenciacao

funcional da qualidade, do preco e de valores ma&i®nais atribuidos as mercadorias.

4 Os valores s&o tradicionalmente reconhecidos pal@steristicas originais dos produtos ou seryigesominados
de beneficios tangiveis (aro da roda, couro ddato pluma do travesseiro, poténcia do liquidifimaetc.), mas ha
também as associacdes percebidas (maior statusrtogmeleza, seguranga, requinte, luxo, sustehtético etc.),

considerados valores imateriais ou intangiveis.

® Estratégias de marketing pautadas nos 4 P’s: fwppeco, promogao e praga.
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Neste novo século, a imagem da m&esatra em cena exatamente por fazer associacdo
aos valores, ideais, sonhos, desejos de um dago gacial. Ademais, entramos em
uma época em que ha poucas diferencas entre asatiyerodutos similares presentes
no mercado globalizado. Nesse contexto, a impddada marca € ainda mais
significativa.

Outro autor que corrobora essa argumentacdo éClemes J. Zozzoli. Para
ele, h4 tempos, o papel funcional do produto cedpaco as evocacgdes psicologicas e
sociais que esses produtos e organizacfes re@esepbis a materialidade do objeto
€ encoberta pela expressdo de um sistema de sagsesnbolos, dos quais produto e
organizacao sao o suporte” (ZOZOLLI, 2005:112).

Sabemos que o consumo material carrega em sua idaaon consumo
simbdlico, ora pautado no status e no estilo da,\oda na afinidade de ideias em torno
de um projeto comum, muito mais do que na proprecibnalidade do produto. Os
apaixonados pela marca Harley-Davidseéo apenas pilotam suas possantes maquinas.
Eles procuram adotar um estilo de vida associagoideais de liberdade e poténcia.
Reunidos em grupos afinitarios, eles exibem jagudianés, buttons e até tatuam a
marca na pele demonstrando a forte identificac&o &diD. Trata-se de consumidores-
fas (CASTRO, 2011) que pilotam, adotam e vivencamagem da marca.

Nessa linha de raciocinio, compreendemos o quaim@gem de marca aparece
como mercadoria, ja que, ho mercado de consumeesenta significacdes que vao ser
produzidas, veiculadas e consumidas, seja comoan@gcluxo, marca sustentavel,
marca jovem, marca social, marca cidada, denttagautras simbologias, angariando
maior ou menor grau de confianca ou de simpatitjaa publico.

Essa estratégia de transformacdo dos objetos (odou marcas) em
mercadorias simbolicas de consumo encontra ecgplizacdo de Muniz Sodré (2006),
ao enfatizar que, na contemporaneidade, o munegi@ar pelo sentir e pelas imagens, e
a producéo é feita sob a égide da emocéo exploraledsa maneira, a afetividade das
operacdes mentais.

Mas as marcas também receberam um golpe de cidalil@l quando, por meio

da comunicacéo planetéaria, da expansao das naraddgias, em particular a Internet

® Segundo Fontenelle (2002: 195), “imagem de maraen écomplexo imaginario’, cercado de mitos, falsulque
dizem respeito as representacdes, as fantasiagoabss de uma época. Trata-se, portanto, de BTeéspo”.
Podemos, entéo, perceber que um dos estereétiptequmoraneos, ao lado da beleza, da juventudesaaisso é a
sustentabilidade, em razdo da amplitude que a imn&mou nas Ultimas décadas sendo pauta de asgtici
programas televisivos, filmes, documentéarios, dsezupublicitdrio seja empresarial ou de organizacéiéo
governamentais etc.

" A HD foi fundada em 1903 e tem sido extremamegta bucedida em estimular um verdadeiro culto aanarc
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grupos minoritarios, como 0s movimentos sociaisndiantais, antes marginalizados,
ganharam voz no ciberespaco permitindo a sociedaileorganizar-se e exigir das
grandes corporagdes praticas empresariais masfasatias, do ponto de vista da
sustentabilidade.

Para Semprini (2006), o surgimento da Internet eoa@ responsabilidade das
marcas, pois, por meio das redes sociais, dos gruao discussdes, dos blogs
jornalisticos ou particulares, o cidaddo, muito snaiformado, passou a publicar
conteudo ou postar videos YiouTube referindo-se as marcas. Falando bem auodal
mal, o consumidor tem como expressar suas oping@eriéncias, criticar ou elogiar,
mas, sobretudo, pressionar as politicas e cultlmasgovernos e das empresas, € iSso
ganha forte dimensé&o politica quando € articulamtogoupos ou movimentos sociais
conectados e mobilizados na rede.

Desta forma, abrimos caminho para o entendimentigilemas possiveis razdes
gue fizeram as empresas investirem em projetoo@mtiientais. De olho na boa
imagem corporativa e em sua reputacdo, o que akEr®m € obter a boa vontade dos
varios publicos de interesse que impactam e saadtagos por suas iniciativas.

O conceito de sustentabilidade tem sido foco deudsio desde as primeiras
conferéncias mundiais sobre meio ambiente datad@ckda de 1970. Naquela época a
explosdo demografica nos paises do Sul era apootada a grande causadora da crise
ambiental. Gradualmente, em razdo das pressogmdseEs em desenvolvimento aliados
a ONGs globais, o0 modelo tradicional, ndo sustahtde® producédo industrial e o estilo
de vida hiperconsumista de paises desenvolvidos canfUA, foram apontados como
responséaveis pela degradacgéo dos recursos napela depreciacdo de ecossistemas.

No contexto dessa discussao, 0 conceito de desemenito sustentavel foi
lancado pela primeira vez na Conferéncia Rio ECBedapresentado como saida para
0 impasse decorrente da necessidade de se martersa@mento econdmico sem
desconsiderar a possibilidade de esgotamento dossos naturais. Sendo assim, trata-
se de um conceito eminentemente politico que, delsd®, passa por intenso processo
de legitimacao e institucionalizagcdo normativa.

Ressaltamos, porém, que o conceito de desenvoltomarstentavel, citado

acima, difere do conceito de sustentabilidade diim na atualidade. Nesse Ultimg

8 A Conferéncia ECO-92, reunigo de ctpula dos govefiliados & ONU — com a presenca de 180 chefessthdlE
— sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, realizadaRio de Janeiro, € marco importante para a hisidoi
movimento ambientalista mundial, em razdo das eelitbes fundamentais e inovadoras propostas emdprol
desenvolvimento sustentavel (CRESPO, 2005).
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surge a nocao do triple botom line, expressao amlipelo britAnico John Elkington

(1994f para se referir aos trés pilares que devem nodegestdo empresarial:

desenvolvimento social, econdbmico e ambiental. Geeme-se, portanto, por meio
desta nocédo, que a organizagcao passa a trabathardoque de crescimento sistémico,
reconhecendo que a sociedade depende da economégpreomia depende do

ecossistema global e o ecossistema depende ddadeie

Entretanto, apesar da tematica passar a fazer gartmenda internacional, o
avanco nas discussoes ainda € lento se compararques foi firmado no Protocolo de
Kyoto em 1997, quando da realizacdo da C&Pe®dm o que foi discutido na COP-15,
realizada em dezembro de 2009, em Copenhague. thida itonferéncia, ainda se
observou a desunido do grupo dos paises em degienento, encabecado pelo BRIC
(Brasil, Russia, india e China) e os paises ripagjcularmente sobre as contribuicdes
financeiras para o combate a mudancas climaticas.

A proposta de desenvolvimento sustentavel prop@&mbora se possa pensar
gue de modo utdpico — uma coeréncia existenciedspeito e a interdependéncia da
vida no planeta em razdo de uma harmonizacdo deivaly sociais, ambientais e
econdmicos. Tal proposta sugere uma revisdo substamos valores e crencas que
permeiam certas organizacdes empresariais contangms, envolvendo ainda
governos e a sociedade civil de modo a levar ensideracdo os interesses das
geracdes presentes e futuras.

De acordo com Melo Neto (2004), a sustentabilidead#es uma categoria
restrita a padrbes ambientais, torna-se a novarpadie ordem no mundo dos negécios.
A responsabilidade social foi, portanto, incorpara paradigma da sustentabilidade
formando um bindmio. Para o autor essa interacéepeaesentar “a busca de um novo
padrdo de desenvolvimento com crescimento econgnmoiusdo social e justica
ambiental” (MELO NETO, 2004:74).

Nesse contexto, entendemos que o0 discurso da ssphbdade social
empresarial pode ser entendido como estratégiaedécio e de fortalecimento da
imagem corporativa e reputacdo das organizacodmisda por melhor visibilidade da

marca pos-moderna fez com que algumas empresasssemp papel mais social e

® Conceito de sustentabilidade. Disponivel em <litigidbo.globo.com/blogs/razaosocial/posts/2009//3/0
entrevista-com-john-elkington-homem-que-criou-giplottom-line-166255.asp>. Acesso em fev. 2012.

10 COP-3 (Conferéncia das Partes, realizada pela UNFCCéhvencdo-Quadro das Nacgdes Unidas sobre Mudarj
do Clima) passa para a histéria como a convencaquema comunidade internacional firmou um amplo dzate
carater ambiental, apesar das divergéncias entaedssUnidos e Uni&o Europeia: o Protocolo de KyDisponivel
em: <http://www.ecomapa.com.br/blog>. Acesso em 26\12.
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investissem em ac¢les outras, que valorizassem rsagem institucional, criando
projetos que atendam aos anseios dos stakeholdarsnido publica.

A pesquisadora Patricia Ashley (2003) fez uma se@dlie diversos conceitos
sobre responsabilidade socidipesar de entendermos que se trata de um campo
semantico ainda em construcdo, acreditamos quet@aaapresentou uma Visao
expandida sobre o tema. Segundo ela, o termo +e¢er@ toda e qualquer acéo
empreendida por uma empresa visando contribuir pargqualidade de vida da
sociedade.

Cabe destacar que prevalece o discurso de queaddeséio consegue garantir
aos cidadaos seus direitos constitucionais de edaca&sporte, lazer, cultura por nao
apresentar condigbes organizacionais, econémicaslidcas. Entram em cena as
corporacbes como responsaveis também pelo bemsxtal, instadas a adotar um
modo de producéo e consumo que privilegie o desengpambiental e social, além da
geracao do lucro.

Segundo Ashley (2003), as empresas tiveram quedgra responder as novas
pressbes sociais e econdmicas criadas pela glab@tiz Posicionamento bastante
parecido com o de Mota Rocha (2010) que retrata agueorporacdes passaram a
investir em projetos ligados as questbes ambiestaisciais como resposta aos apelos
da prépria sociedade civil e da opinido publicasibeaa.

Outro autor que corrobora na discussdo do temaahéi (2002: 77) ao afirmar
que na “pratica, a atuacdo social das empresasgheaima ampla e muito variada
gama de atividades”. Fischer também ressalta quevestimentos nessa area visam
construir uma imagem empresarial positiva a fingdear de vantagens sobre aquelas
gue nédo estimulam essa percepcao.

Consideramos, portanto, que o mundo empresariahvvésponsabilidade social,
uma nova estratégia para aumentar a lucrativigaatencializar a imagem corporativa e
gerar vantagem competitiva nos negoécios. “Essa éteri@ decorre da maior
conscientizacdo do consumidor e consequente prqourgprodutos e praticas que
gerem melhoria para 0 meio ambiente ou comunided®rizando aspectos éticos
ligados a cidadania” (ASHLEY, 2003:3).

Do ponto de vista da gestdo empresarial, os imaestos destinados as acoe

(S )]

socioambientais devem resultar em ganho de imagema das formas de aumentar

visibilidade das empresas é apresentar os var@etps socioambientais por meio d:

-
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propaganda institucional. Este tipo de publicidadea divulgar as benesses da

(7]
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organizacdes, transmitindo sua personalidade (dbedd) e fixando conceitos do seu

modo de ser e fazer para gerar uma boa imagemroepgéo junto aos seus publicos.

Estratégias discursivas da nova retérica do capital

Corroboramos a percepcao de Arruda (2004) para qu@ublicidade seria a
grande embalagem do sistema capitalista em quenewseHistoricamente, de acordo
com Mota Rocha (2010), nas décadas de 1970 e J®8Bpminou na publicidade
brasileira o0 apelo ao prestigio e a tecnologiayeayente com a ideologia do progresso
gue enaltecia os valores capitalistas da concaaénda “modernidade tecnoldgica”.
Segundo a autora, enquanto a credibilidade daadeotlo progresso esteve em alta, os
bens e servicos eram promovidos para conferirigiesto usuario.

A partir do final da década de 1980, com a conaQéd do processo
globalizante e as consequéncias indesejadas darmzadgio do pais, a publicidade
desloca seu discurso para os conceitos de ‘qualidied vida’ e ‘responsabilidade
social’. Entende-se qualidade como a conquista dis tempo para conviver com a
familia e amigos, mais espaco para desfrutar daer, na representacédo simbolica de
gue a felicidade poderia ser conquistada com osgmes atos do cotidiano, com as
‘coisas simples da vida’' e ndo pelo viés da quadgdie bens e servicos.

Apresentamos como pano de fundo a pesquisa de Mdtarda Mota Rocha
(2010), que contempla um levantamento socio-higtéeconémico de uma parte
significativa da publicidade brasileira ao analigsardeslocamento do discurso do
progresso, predominante nas décadas de 1970 e d®®&0a narrativa de qualidade de
vida e responsabilidade social como estratégigpdasipais marcas no Brasil, a partir
do final da década de 1980. Em sua tese de dootaradtora analisou propagandas das
grandes marcas do servico financeiro e de automévggidas ao consumidor final.

Seguindo 0 mesmo rastro, percebemos que apesasdadas trés décadas da
eclosdo dos conceitos de responsabilidade sogaakdade de vida na publicidade do

setor financeiro, pouca coisa mudou e estas temsatontinuam sendo fortementg

U

explorados nas campanhas de comunicacéo instiaici®aria uma estratégia utilizadz

=

D
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a fim de humanizar as marcas, construir a boa derdas seus publicos de interesse
minimizar as criticas e as opinides desfavorawesegmento bancario.

Por isso, apresentamos a seguir a analise de dontliquatro campanhas d

=4

setor bancario com o objetivo de demonstrar a coitade da estratégia narrativa d

)
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nova retorica do capital. Ao analisarmos textasa&gens da mensagem tentamos inferir
como o discurso publicitario ao fazer uso das &sjias sensiveis pode propagar uma
retdrica humanizada do capital financeiro.

Entendemos que essa seria uma das possiveis egpbcgara 0 crescente
investimento em projetos socioambientais, 0s gs@&ds posteriormente revertidos em
campanhas publicitarias de cunho institucional,ubitezando estratégias discursivas de
qualidade de vida, ora de responsabilidade soolalasluz das estratégias sensiveis
(SODRE, 2006).

Por essa terminologia, entendemos as estratégipsodacdo da comunicacéo,
utilizadas pela midia do espetaculo ou pela culieranassa em geral, seja nos reality
shows, nos folhetins televisivos, nos programas duisticos, na dramaturgia
cinematografica e na publicidade. A tbnica desge te estratégia seria explorar a
emocao e as sensacdes, levando o publico a ridagriemas com facilidade. No
entender de Muniz Sodré, um novo tipo de audiéastaria sendo constituida. As
estratégias sensiveis estariam “a servico da paadde um novo tipo de identidade
coletiva e de controle social, travestido na fdhde pré-fabricada” (SODRE, 2006:51).

Primeiramente, apresentamos a analise das tréaganogas institucionais dos
segmentos top dos bancos Ital, Real/Santander de€tm@, veiculadas no primeiro
semestre de 2008. O recorte do corpus neste aresdea analise subsequente da
campanha Banco do Planeta, do Bradesco. A escolhsegimento prime deve-se a
observacdo empirica da predominancia de campanktgicionais que enaltecem a
imagem da marca, sobrepujando campanhas mais roErgmas que visam vender
produtos ou servicos.

As analises permitiram confirmar a énfase atribidgualidade de vida e ao
papel ativo do individuo em escolher projetos qoespm lhe trazer bem-estar, prazer e
realizacdo pessoal. E possivel observar que epsssemtacdo da “boa vida” ou “vida
plena” nas estratégias narrativas estaria em sintamm a busca pela admiracéo alheia
gue marca a sociedade contemporanea.

Na propaganda lItatl Personnalité Perspecfivadrias acdes corriqueiras do dia
a dia sdo demonstradas na combinacao narrativextted imagens. O locutor, em off

narra o seguinte texto:

1 pPropaganda ltatl Personnalité Perspectivas. Disploem <http://www.youtube.com/watch?v=_Lc412ULxgg>
Acesso em fev. 2012.
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vocé tem o tamanho dos seus sonhos. Sejam elessa mais
complexa ou a coisa mais simples do mundo. Um spotle estar em
qualquer lugar, pode ser algo que parece distantgue estad bem ali
do seu lado. Entdo procure outro angulo, uma petispenova.
Abrace o mundo, comece uma historia, sonhe de dibos abertos.
NOs estamos aqui para voceé realizar.

Utilizando a técnica tilt-shitf, a propaganda apresenta varias cenas do cotidiano
em que o cliente personalité pode escolher: escat@ montanha ou caminhar com
amigos; velejar em um belissimo mar azul ou, sismpente, aproveitar a praia com 0s
filhos, brincando na areia; construir um edificiteevarios empregados ou trabalhar em
casa, a beira da piscina, observando as criangligestir. H4 ainda a op¢éo de se casar
em uma igrejinha com poucos convidados, simbolizamdcomeco simples de uma
nova vida. E possivel interpretar que o clientesqealité pode entregar-se a qualquer
sonho, sem preocupacéo, pois o banco estaria do,fanando condi¢des para que ele
se realizasse. O filme encerra com o slogan “ltalsdhalité: sé é perfeito para nés,
quando é perfeito pra vocé€”. A comunicacao fadai pela agéncia DPZ, veiculada em
2009 e retransmitida em dezembro de 2010.

A campanha Banco Real perfis Van Gbjlestrelada pelo conhecido designer
Marcelo Rosenbaulfy conta histérias de clientes de alta renda, caggracdes sdo
pessoais e profissionais. A proposta do banco @saptar o seguinte conceito: sucesso
€ dar certo, fazendo a coisa certa, do jeito c&tdocutor, em off, narra: “Esse é o
sucesso dos clientes do nosso atendimento pref@reGente que da certo, fazendo a
coisa certa, do jeito certo, como o Marcelo”. Alhti sonora é um chorinho,
proporcionando a propaganda o ar de brasilidageezd. As cores predominantes séo
o verde e o amarelo, que servem para criar umaifidagdo com o pais, além de fixar
a logomarca do Banco Real. O locutor, em off,lim@acom o slogan “Banco Real, o
banco da sua vida”. A campanha foi criada pela@géralent e veiculada em margo de
2008.

12 Nome de batismo da técnica fotografica de “girdbéscula”, o tilt-shift é uma técnica que pernti@nsformar
objetos reais, com grandes dimensfes em imagensrggpuesentam aparentemente uma mindscula maque
Disponivel em <http://www.allanbrito.com/2008/12/f@2ografia-com-a-tecnica-tilt-shift-para-fazer-etgs-reais-
parecerem-artificiais/>. Acesso em fev. 2012.

13 propaganda Real perfis “Van Gogh”. Disponivel ettpsHwww.youtube.com/watch?v=JG7huflW25Y &feature=
related>. Acesso em fev. 2012.

140 designer Marcelo Rosenbaum atua h& mais de deaslas com design de interiores e cenografia, aresog
maior visibilidade midiatica capitaneando o quadtlar, doce lar’, do programa Caldeirdo do Huck dadr&iobo.
Uma de suas caracteristicas é trabalhar com cosa&imo raizes culturais, simplicidade, pluralidadetilizacéo,
dentre outros.
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Bradesco Prim8 segue a mesma tendéncia de valorizagéo do tengsoaee
da qualidade de vida. Com a trilha sonora Timenisny side, dos Rolling Stones, um
menino mergulha no mar transparente junto comrgad e inicia-se uma locugéo, em
off, com o texto “quando vocé € pequeno, o temgoaéde”. A movimentacdo de um
calendario transporta o cenario para um jovem dixectrabalhando e o texto “quando
vocé é grande, o tempo fica pequeno, e é por ism@s ajudamos a cuidar de tudo o
gue vocé conquistou”. Nesse momento o0 jovem estguiando e se encontrando
novamente com os golfinhos. Mais uma vez, o locdamlara “porque a vida é boa,
mas s6 com o tempo ela é Prime” e fecha com a lagmando Bradesco Prime. A
campanha foi criada pela Neogama/BBH e lancadaeardiro de 2008.

Os comerciais descritos acima refletem bem o gua ssse jeito novo do
campo publicitario de fazer campanhas muito maisadas no ser humano, na
afetividade, na simplicidade, na felicidade preédfadala, como argumenta Sodré (2006).
Entendemos que a estratégia discursiva desse Icapiia humanizado deve ser
analisada no sentido ideoldgico, pois a campanbkteme difundir e legitimar uma
determinada visdo de mundo. Essa seria uma respogtada de credibilidade que
assolou as grandes corporacfes transnacionaisjpalimente os bancos, nas ultimas
décadas do século XX.

Na percepcao de Mota Rocha (2010), humanizar aatgpor meio de sua
retérica teria sido o grande desafio da publicidhdasileira. Isto teria sido feito
primeiramente com o discurso ideologico da quabdatk vida e, depois, pelo
diferencial da ética, da sustentabilidade, da edede da responsabilidade social.
Evidentemente, ndo queremos afirmar que este dizcesteja necessariamente de
acordo com as acOes das corporacfes. Nesse casem@s apenas indicar que a
publicidade se utiliza desta retérica para encaataonquistar a boa opinido dos
consumidores.

Complementando o apelo a qualidade de vida, qua sktida mais no plano
individual, a partir da década de 1990 a publickddbrhsileira articula esta ideia com a

nocdo da responsabilidade social, realcando a dioercoletiva dos custos da

modernizacdo. Para a autora, os investimentos aesaale responsabilidade social ndo

passam de

15 Propaganda do Bradesco Prime. Disponivel em: ¢fitgw.youtube.com/watch?v=kptQUKbjKHo>. Acesso em
fev. 2012.
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reacado a uma ma vontade difusa dos consumidorapar as forcas
econbmicas que parecem ter conformado a cidadesi@ ambiente,
as relagbes sociais, segundo a logica da mercaelapge, com isso,
alimentaram a percepcdo da diferenca entre as dicensfes da
modernidade (MOTA ROCHA, 2010: 43).

Como uma possivel resposta a essa ma vontade dibsaonsumidores e
seguindo uma tendéncia internacional das emprenaselacdo a sustentabilidade, o
Bradesco langcou, em dezembro de 2007, a campamita Ba Planeta como estratégia
discursiva desse capital mais humanizado, reprsentio atual momento histérico no
qual empresas investem em projetos de responsatslidocial, colocando-se, muitas
vezes, como protetoras do meio ambiente.

Em razdo do ano de 2008 ter sido conclamado o Atewnlacional do Planeta
Terra®, o Bradesco lancou, em dezembro de 2007, a cam®ahco do Planeta. Em
comercial exibido na TV, em rede nacional, o Bradesostra-se como um banco
responsavel, que pensa para além dos lucros finasckleologicamente, ele assume a
imagem mitica de salvador, de messias, de bancoarfiatdo, preocupado com
guestdes maiores como o aguecimento global e oiorlmento das pessoas com o
meio ambiente. Ha, ainda, a valorizacdo quantoaadgza da instituicdo, pois, no
discurso, ele se apresenta como 0 maior bancodprigla pais. Vejamos a reproducao

do texto:

2008 foi escolhido como o ano do planeta. Mais de fletir, este
tem que ser um ano para agir. Por isso, o Bradesicocar suas
acdes socioambientais em uma direcéo. Nesta dirécésta criando
0 Banco do Planeta, um banco dentro do maior barizado do pais.
Nele, o cliente é um sO: o planeta. E o investimara relacdo das
pessoas com 0 meio ambiente. O banco do planetzigaie apoiar
acoes que ajudem na questdo do aquecimento gidbalai ampliar o
papel de um banco, porque nele o dinheiro estaseraico do
empreendimento mais importante do planeta: o modo vidla
sustentavel. Banco do Planeta € o Bradesco penSamdpleto.

O tom melddico e sensivel da campanha € apresemeldo trilha sonora
Bittersweet Symphony, executada pela banda Theeyeaque constréi um pano de
fundo harmonico e emocional. Para reforcar essgétita mitica e a credibilidade da
banco, a locucao, em off, é feita pelo premiado tagner Moura. Ele vai declarandg

em tom solene, as inten¢gdes do banco em criar gdeslique possam melhorar a vida

60 Ano Internacional do Planeta Terra surgiu apgisate no 31° Congresso Internacional de Geolodiaada hé
sete anos no Rio de Janeiro. A Unesco abracouaedalera as organizacdes envolvidas no projetdfagide 2008
0 Ano Internacional do Planeta Terra.
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no planeta. Assim, o discurso pretende criar idgotonente a imagem de marca de
uma empresa sustentavel, humana, sensivel e peotdto meio ambientecom o
propésito de conquistar a simpatia e a opinidoréaxal do seu publico.

Para compor a visualidade desta campanha, foraraseqadas imagens
retiradas do documentario Planet Earth, escriforesentado por David Attenborough e
produzido pela BBC, em parceria com a DiscoveryGBE&, a época ainda inédito no
Brasil. Além disso, algumas cenas sdo costuradasic@gens de criancas de varias
etnias e géneros, todas envolvidas em acles Iudiepsesentando 0 respeito a
diversidade cultural, a esperanca e ao futuro dogbé.

Uma menina retira um pequeno globo terrestre de ecananha vermelha (cor
da instituicdo), feliz como se tivesse acabado aehar um presente. Um garoto,
vestindo uma camiseta vermelha, ergue um globesteer como um troféu. Outra
menina brinca com um quebra-cabeca e completagemmae um golfinho. Por ultimo,
vemos um garotinho negro, sentado em uma cart@ag O menino olha para cima e
deixa visivel seu desenho do Planeta Terra. O slegeerra o filme: “Banco do Planeta
€ o0 Bradesco pensando completo”. Assim, utilizaselolo simbolismo da ingenuidade,
da necessidade de cuidado, da sinceridade, daap@reda beleza da crianca, a
campanha faz uso das estratégias sensiveis (SQIDRE) para dar o tom emocional e
afetivo ao discurso publicitério.

Todos esses elementos colaboram na identificacdourde discurso de
sustentabilidade também ancorado na figura miteaumh banco salvador, pois, no
encerramento do filme, a logomarca do Banco doeg®damostra-se como uma fusao da
logomarca do Bradestoe a imagem do globo terrestre. De forma sublimimar
discurso tenta mostrar que o planeta esta sobidadns do Bradesco, pois a Terra esta
envolvida, abracada pelas hastes que simbolizamoaeada logomarca do Bradesco.
Entendemos que desse modo o banco compartilha ¢& mdoérica do capital ao
propagar um discurso de responsabilidade sociah aopretensdo de humanizar a

marca junto ao publico em geral.

17 A marca corporativa do Bradesco incorpora elemegeasyraficos que ddo forma ao tronco e a copa de um
arvore, que simboliza a vida, crescimento, abrigoporte.
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Consideracoes finais

Compreendemos a comunicagdo como instituicdo seciaksinalamos sua
centralidade na contemporaneidade. Examinamos conaiscurso institucionat
pautado em valores simbolicos e organizacioraijsode colaborar na construcado da
imagem humanizada das empresas ditas ‘cidadasen&®mos esse conceito na
perspectiva ideoldgica das empresas que se aliabamompromissos de trabalhar em
prol da melhoria da qualidade de vida da sociedade.

Entretanto, vale ressaltar que trabalhar a reptas@®m de uma empresa cidada
por meio da publicidade, pode ndo equivaler ndgara@os esforgos e investimentos em
projetos socioambientais eficientes e transformegloHa no mercado diversos
exemplos de empresas que se utiliza da chamada “eerdle” para criar produtos e
exibir uma imagem “ecologicamente correta”. Algsnussas empresas centram sua
comunicacao numa retdrica que pouco tem a ver gopnaicas corporativas em vigor.
Podem destinar verbas para projetos sociais visayaahinar credibilidade junto a
comunidade ou a midia, mas sem que estes esfat@ane atrelados a investimentos
no aprimoramento dos processos de producdo ou dosfibios oferecidos aos
funcionérios, por exemplo.

Como sabemos, encantar, fidelizar e construir wefegg@io de longo prazo com
os diversos stakeholdedepende de acdes estratégicas que possibilitertoazagao
da marca junto ao seu publico de interesse. Examiin@ campanha do Banco do
Planeta, é possivel que o receptor mais atentiti@qoerceba nesta campanha apenas o
apelo mercadoldgico do discurso publicitario. Dents possiveis modos de leitura
critica deste tipo de campanha, este receptorcafaderia identificar o discurso da
sustentabilidade transformado em mercadoria. Dassi® fica evidente que a intencéo
da marca (Bradesco) seria potencializar a assacideasua imagem com a de uma
empresa responsavel e simpatica, eximindo-se cedages negativas que o segmento
bancario costuma ter na percepcéo do publico.

Nessa direcdo, entendemos que a publicitademo expresséo de valores, d

D

significados, de representacfes de consumo magesiadbolico— pode contribuir para
a construgdo do imaginario dos sujeitos utilizaseodas estratégias sensivass
producdo de discursos afetivos, de apelo emoci&mietanto, € importante lembra

gue o processo comunicacional envolve tanto o galproducéo quanto o da recepca

|}

Por mais tecnicamente elaborada e atual que s&aips de retdrica, ela tanto pode sé

GiseIaEASfRO; Chirles de OLIVEIRA

O discurso da responsabilidade social nas empresas contemporaneas: valorizagio da humanizagao (...)




Revista Comunicagdo Midiatica, v.7, n.1, p.173-191, jan./abr. 2012

decodificada como verdadeira, contribuindo pararedibilidade da marca, quanto
identificada cono engodo do greenwashitig

Considerando essa delicadissima questdo — quet@lcem qualquer tipo de
comunicacao — acreditamos que para complementaasi@alises seria interessante
empreender uma pesquisa de recepcdo junto ao @aic destas campanhas
midiaticas. Desse modo, poderiamos identificar cema seguranca de que modo o
consumidor-telespectador recebe, interpreta egrafisa esse tipo de propaganda com

base em suas proprias crengas, valores e motivacoes
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