1. INTRODUCAO

Na contemporaneidade, a publicidade tem passado por mudancas em
relacdo a sua estratégia, linguagem e conteudo a fim de viabilizar um melhor
dialogo com os publicos e concretizar com mais eficacia seus objetivos
mercadologicos e institucionais. Mudangas estas ocasionadas diante da
emergéncia de um mercado cada vez mais competitivo, no qual os produtos ou
servicos quase nao possuem nenhuma diferenca em termos funcionais. Em
razao disso, as empresas necessitam utilizar de outras estratégias para se
destacarem no mercado e agregar valores positivos a sua identidade e imagem
corporativa, tornando-se mais presente uma preocupacao e uma exigéncia
cada vez maiores dos consumidores em saberem qual a procedéncia do
produto que estdo consumindo.

Esta preocupagdao advém de uma sensibilidade em relacdo aos
problemas ambientais e sociais do planeta, fazendo com que estes
consumidores se sintam na obrigagcdo de saberem se a producdo de um
determinado produto atinge de alguma maneira 0 meio ambiente, quais as
substancias que realmente estdo consumindo, e principalmente, se
determinada empresa mantém um compromisso com a sociedade, ndo visando
somente o lucro, mas realizando e participando de acdes sociais que venham a
beneficiar de alguma maneira a comunidade na qual se encontram inseridas.

Por outro lado, as empresas ja identificaram essa demanda dos
consumidores e por isso, desejam mostrar-lhes que estdo realizando acgdes
que beneficiam a sociedade como um todo, ndo utilizando matérias-primas
poluentes, trabalho infantil, mostrando a partir de que elementos seus produtos
sdo feitos e que, principalmente sdo empresas cidadas, ou seja, que sao
responsaveis socialmente, respondendo as expectativas da sociedade.

Apontando para essa perspectiva, Margarida Kunsch (2003, p. 130)
destaca:

Hoje o individuo, mais consciente de seus direitos e deveres,
percebe que pode e deve participar do processo de construcdo de
uma sociedade mais justa, sabedor de que o Estado sozinho nao da
conta de cumprir a sua missdo. E as organizagdes, por sua vez, sdo
convidadas a exercer novos papéis na construgcdo da cidadania,
sendo muito grande o numero de programas ligados a projetos
sociais e a parcerias com o terceiro setor.
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Desse modo, os anuncios tém concentrado esforgcos para garantir uma
imagem positiva a empresa, agregando um valor diferenciado em relagcdo aos
seus concorrentes, adotando uma linguagem de responsabilidade social, com o
intuito de conquistar a opinido publica e conseqlentemente, aumentar as
vendas. Portanto, a publicidade tal qual estdvamos acostumados, teve que
moldar suas técnicas e estratégias para obter sucesso naquilo que se dispde a
fazer, ou seja, orientar o individuo a consumir determinado produto, adequando
seu discurso a este modelo de consumidor responsavel. Oferece a estes
anuncios que nao se propdem diretamente a vender algo tangivel, mas que
refletem esta exigéncia do cidaddo, de uma politica de transparéncia das
empresas para com o0s consumidores, no intuito de mostrar a estes que nao se
dedicam as suas atividades almejando somente os lucros que a venda dos
seus produtos ou servigos irdo lhe proporcionar, mas também com aspectos de
ambito social. Porém, essa politica de transparéncia também pode se constituir
somente como mais uma estratégia de marketing e ndo como algo efetivo.

A publicidade esconde a dimensdao do processo de producdo, nos
mostrando o produto acabado, pronto para ser utilizado, somente revelando
aquilo que interessa aos produtores que nds, enquanto consumidores,
saibamos, ou seja, as caracteristicas relacionadas com a performance dos
produtos (JHALLY, 1995, p.71). Nos encanta, nos seduz, utiliza o imaginario, o
irreal, a fantasia para chegar ao nosso inconsciente, para nos persuadir em
relagéo aos beneficios e utilidades de um determinado produto (LIPOVETSKY,
1984).

Assim, torna-se necessario as empresas utilizarem de outras estratégias
distintas a esse discurso ludico, de ocultacdo dos processos anteriores ao
consumo, no intuito de mostrar aos seus consumidores o que estdo
produzindo, de que maneira tem ocorrido esta producdo, o que estédo
realizando no ambito social, e quais as suas politicas, doutrinas, praticas e
objetivos. Buscando, de alguma maneira, uma distincdo em relagdo aos seus
concorrentes, além de propiciar um beneficio a sociedade, fazendo com que o
trabalho do profissional de relagées publicas tenha se tornado a solugéao para
as exigéncias deste novo mercado.

Neste sentido, nesse estudo pretendemos investigar a apropriacao pelo

discurso publicitario dos conceitos, linguagens e estratégias que julgamos
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procedentes das relagdes publicas. Os anuncios publicitarios estdo adotando
uma linguagem de responsabilidade social, ambiental e de sustentabilidade no
sentido de mostrar aos consumidores que as empresas também estao
preocupadas com o bem estar do planeta plantando a¢des neste sentido. Para
isso, sera realizado um estudo de caso do Banco Real, a partir de um corpus
composto de trés anuncios dessa mesma instituicdo financeira veiculados
entres os anos de 2005 a 2007 em revistas de grande circulagdo como Veja e
Isto é.

Objetivamos, desse modo, verificar como o banco tem feito uso desta
estratégia para dialogar com seu publico alvo, com o intuito de se auto-
promover como uma instituicdo responsavel socialmente prezando pelo modo
sustentavel de se pensar e agir, de forma a compreendermos como tem
ocorrido essa confluéncia entre as relagdes publicas e a publicidade.

Neste sentido, a importancia deste trabalho se encontra atrelada a estas
mudancas que vém ocorrendo no discurso publicitario, devido a emergéncia de
uma sociedade mais apreensiva com o futuro da humanidade, no intuito de
entendermos como a pratica publicitaria tem adaptado seus discursos, através
da utilizacdo de estratégias e instrumentos das relagdes publicas, como uma
resposta as demandas do mercado e do pubico.

Acreditamos que ao investigarmos 0 que supomos ser uma emergente
tendéncia na maneira como € realizada a pratica publicitaria a partir da
incorporacao das estratégias das relagdes publicas estaremos colaborando
para o desenvolvimento das discussbes das duas areas e suas relacoes,
trazendo novas perspectivas para 0 campo da comunicagcao € para 0S Seus
profissionais que necessitam estar atualizados de maneira a ser capazes de
acompanhar as mudancas significativas que tém ocorrido na sua area.

O presente estudo foi desenvolvido inicialmente a partir da coleta de
dados a respeito do tema estudado mediante pesquisa bibliogréafica, quando se
buscou, a partir de bibliografias selecionadas e indicadas pela orientadora e
através da busca de artigos na web, compreender e circunscrever o debate
sobre as tematicas envolvidas na pesquisa, a publicidade e as relagbes
publicas, os principais conceitos e questoes relativas a essas duas areas, para
assim partirmos para as possiveis relacées entre o discurso publicitario e as

estratégias das relagdes publicas.
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Posteriormente a pesquisa de cunho bibliografico, partirmos para a
busca da instituicao a ser estudada, a escolha dos anuncios pertinentes a
analise e a metodologia de andlise a ser utilizada para tal fim. A escolha do
Banco Real se deu por fins praticos, pelo fato de uma parcela dos anuncios
veiculados nos meios de comunicagdo pela mesma estarem alinhados com a
perspectiva de pesquisa apontada neste estudo. Assim, apds a escolha da
empresa, o0s trés anuncios que compdéem 0O nosso pequeno corpus foram
selecionados, anuncios estes que utilizam em seu discurso os conceitos de
responsabilidade sécio-ambiental e sustentabilidade de modo a tragcarmos as
conclusdes posteriores a anélise.

Para tal fim, realizou-se uma analise da constru¢ao do ethos do discurso
publicitario destes anuncios, de modo a verificarmos como o Banco Real
através desse discurso construido, almeja ser visto pelos seus clientes e/ou
potenciais clientes como uma instituicdo financeira comprometida com o
desenvolvimento sustentavel e, portanto, distinta das demais, influenciando
positivamente a fixacdo de uma imagem positiva para si. Importante ressaltar
aqui que neste estudo ndao nos propomos a realizar uma analise do discurso
dos anuncios citados, apenas foram utilizados alguns dos seus pressupostos
tedricos para a realizacao da analise do ethos proposto.

Desse modo, no primeiro capitulo, tracamos um panorama conceitual da
publicidade na cultura contemporénea, suas relacées com a modernidade, pds-
modernidade e a sociedade de consumo, de modo a averiguarmos como essas
relagdes podem interferir na maneira como é construido o discurso publicitario,
a partir das mudancgas relatadas nas praticas de consumo.

No segundo capitulo, trazemos uma abordagem conceitual acerca do
modo de funcionamento da légica publicitaria, seus discursos, linguagens e
apropriagdes inerentes a sua pratica discursiva e social, atentando também
para as diferengas conceituais entre os termos publicidade e propaganda.

No capitulo trés, partirmos para as relagbes verificadas entre a
publicidade e as relacdes publicas, no sentido da primeira estar incorporando
para si conceitos e estratégias da dltima, através das acbes de
responsabilidade social. Para tanto, neste capitulo, trazemos os conceitos
relativos as relagdes publicas, as atribuicdes deste profissional, assim como, de
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que modo ocorrem as conexdes entre relagdes publicas, responsabilidade
social, além dos conceitos e aspectos histéricos desta ultima tematica.

No quarto capitulo nos dedicamos a analise do corpus. Primeiramente,
apresentamos 0s pressupostos metodolégicos norteadores da andlise
empreendida de forma a destacar a nocdo de Ethos, revista e aplicada a
analise de textos de comunicagcdo (publicitarios e jornalisticos), por
Maingueneau (2005). Trés andncios compdem o corpus da pesquisa, sendo
gue restringimos nossa analise a um deles, de modo a verificamos como se da
a construgéo do ethos no discurso publicitario a partir do corpus da pesquisa.

Por fim, tecemos as consideracdes finais, relatando as reflexbes e

conclusdes pertinentes ao presente estudo.
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2. A PUBLICIDADE E A CULTURA CONTEMPORANEA

A publicidade enquanto discurso e pratica socializante possui a sua
importancia intrinsecamente relacionada ao seu papel e poder de influéncia
gue tém sido cada vez mais destacados na sociedade contemporanea. A partir
do desenvolvimento dos meios de comunicacao, das industrias da informacao
e da emergéncia de uma sociedade de consumo, a publicidade tem se
constituido como elemento fundamental para a continuidade da ldgica do
consumo.

Uma prética que possui como principal objetivo a venda de determinado
produto, mas que para isso mobiliza a sociedade através de um discurso
influente, inteligente, no qual sdo acionadas e apropriadas, para sua eficacia,
estratégias de diferentes tipologias discursivas da sociedade de modo a
legitimar determinadas representacdes, modos e estilos de vida. Assim, a
publicidade envolve a mercadoria em uma gama de simbolismos e imaginarios
coletivos, interpelando o sujeito a partilhar com ela desses significados
inerentes aos produtos, proporcionando a estes a satisfacdo e o prazer
advindos do consumo.

Gomes (2001) aponta a publicidade como um fendmeno social, que em
um sentido mais amplo do seu conceito, existe desde que o homem produz
algum bem de consumo artesanalmente e tenta convencer o outro a adquiri-lo.
Entretanto, a autora afirma que a publicidade em seu sentido atual, nasce a
partir do século XX com o surgimento da industrializacdo e suas
consequéncias, a producao em série, a urbanizacdo, os meios de comunicacao
de massa, entre outros aspectos que proporcionaram a elevagao do nivel de
vida da populacao e, por conseguinte, o consumo.

A autora destaca o fato de que com a producdo em massa, 0S
fabricantes passaram a produzir mais que O necessario, criando um
desequilibrio entre a oferta e a demanda, propiciando o aparecimento de uma
ferramenta capaz de auxiliar na venda desses produtos que consensualmente
ndo se categorizam como bens de primeira necessidade. Assim, 0s
comerciantes e fabricantes passam a oferecer os bens de consumo que
produzem, utilizando para tal fim, os meios de comunicacao, através da compra

de espacos em jornais e revistas, favorecendo o crescimento da atividade
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publicitaria e a sobrevivéncia dos meios de comunicacao, ja que a publicidade
se torna a responsavel pela maior parte das receitas destes meios.

Neste sentido, ao longo da sua existéncia a publicidade passou por
evolugdes no que diz respeito ao modo de construcdo das suas mensagens,
proporcionadas a partir das transformagdes sdcio-culturais que ocorreram na
sociedade, que refletiram diretamente na maneira como 0s anuncios eram
realizados.

Apontando para esta perspectiva, Lipovetsky (1989) afirma que a
publicidade passou por algumas mudancas em relacdo a seu discurso na
modernidade, fazendo com que os anuncios publicitarios se desligassem da
obrigacdo de apresentarem bons argumentos para convencer o consumidor
passando a desempenhar uma comunicacdo da seducgdo. A era criativa da
publicidade se utiliza de uma comunicacao que se relaciona ao imaginario, ao
ludico, ao irreal e ao espetacular, ou seja, a principios compativeis com as
transformacoes presentes no individuo e na sociedade em si, de modo que a
publicidade, segundo o autor, funcionaria como o cosmético da comunicacao.

Neste sentido, Palacios (2004, p.67) também aponta para o fato da
publicidade refletir e reforcar em suas mensagens o contexto e 0 momento
social em que se encontra inserida, destacando as mudangas que vém
ocorrendo no discurso publicitario a partir das constantes transformacgdes
presenciadas na sociedade, afirmando que:

A publicidade ndo se contenta mais em perpetuar as velhas receitas
que tém feito seu sucesso e vai buscar caminhos que as vezes nos
surpreendem. Regida pelo desejo de agradar e seduzir, a publicidade
se obriga a se adaptar ao novo consumidor, se ela quiser sobreviver
e continuar a cumprir a missao que lhe confiam as marcas. Assim,

adapta seu discurso e procura ser parte de um jogo de conivéncia
com consumidores acostumados a cultura mediatica.

Desse modo, para entendermos a importancia do discurso publicitario na
cultura contemporanea devemos primeiramente nos remeter a trajetérias
histéricas anteriores de modo a delimitar as transformacdes de cunho socio-
culturais que propiciaram a emergéncia desta sociedade atual, realizando para
isso um estudo que nos permita uma visdo mais aprofundada da sociedade
moderna e pés-moderna. Assim, ndao nos propomos aqui a defender um
periodo em detrimento do outro, a dizer com exatidao que estamos na era pés-

moderna ou ndo, mas sim tracar uma trajetéria, nos amparando de afirmacdes
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de diferentes autores, desses dois momentos histéricos. Objetivamos, portanto,
estabelecer suas distincdes e suas conseqgliéncias no mundo em que vivemos,
enfatizando os aspectos relacionados a cultura do consumo para que
possamos compreender a funcdo desempenhada pela publicidade na
sociedade contemporanea.

Neste sentido, o prefixo “pds” contido no termo pds-modernidade nos
remete primeiramente a uma idéia de ser posterior a algo, uma ruptura, crise
ou continuidade de algo que veio antes. Portanto, para compreendermos o que
se constitui como o periodo p6s-moderno, temos que nos debrucar no sentido
da prépria modernidade, para depois nos atermos ao seu periodo posterior.

De acordo com Featherstone (1995), de um modo geral, afirma-se que a
modernidade surgiu a partir do Renascimento, sendo definida a partir da
oposicao entre antiguidade e modernidade. Para a teoria sociologica alema do
final do século XIX e inicio do século XX, a modernidade teria surgido a partir
de uma oposicdo a ordem tradicional vigente implicando em uma
racionalizacdo e distincdo da vida econ6mica e administrativa da sociedade
resultando no moderno Estado capitalista industrial.

Para Harvey (1992), a modernidade s6 se fez presente a partir do século
XVIII, no qual Habermas chama de “Projeto da Modernidade”. Segundo Harvey
(1992, p. 23), esse projeto tinha como foco:

Um extraordinario esforgo intelectual dos pensadores iluministas
“para desenvolver a ciéncia objetiva, a moralidade e a lei universais e
a arte autdbnoma nos termos da prépria légica interna destas”. A idéia
era usar o acumulo de conhecimento gerado por muitas pessoas
trabalhando livre e criativamente em busca da emancipacdo humana
e do enriquecimento da vida diaria. O dominio cientifico da natureza
prometia liberdade da escassez, da necessidade e da arbitrariedade
das calamidades naturais. O desenvolvimento de formas racionais de
organizagao social e de modos racionais de pensamento prometia a
libertacdo das irracionalidades do mito, da religido, da supersticéo,
liberagdo do uso arbitrario do poder, bem como do lado sombrio da
nossa prépria natureza humana. Somente por meio de tal projeto

poderiam as qualidades universais, eternas e imutaveis de toda a
humanidade serem reveladas.

De acordo com o autor, o projeto iluminista tinha como base a idéia do
progresso fundamentado na razdo, na ciéncia, na igualdade e liberdade
humana, de modo que somente a partir destes principios a sociedade iria se

emancipar dos males que impediam o seu desenvolvimento.
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Ao discorrer sobre 0 pensamento iluminista Chevitarese (2001), destaca
o fato de que a racionalizacdo das esferas que circundavam a organizacao da
sociedade trazia consigo a promessa de uma sociedade segura e estavel para
todos. Trazia também a idéia de que a partir de um dominio do conhecimento
cientifico seria possivel aniquilar com as insegurangas relativas a revolta da
natureza contra o homem, no qual esta deveria ser controlada e estar
submetida ao poderio da racionalidade humana.

Para Lima (2004), a modernidade trouxe consigo os desenvolvimentos
tecnoldgicos em diversas areas, as industrias com suas maquinas e seus
modos de producdo cada vez mais relacionados a pratica do consumo. A
atitude liberal, porém também trouxe as duas guerras mundiais, 0 aumento das
desigualdades sociais, 0os problemas ecoldgicos, a histeria do sujeito frente a
um mundo fragmentado, efémero.

Assim, segundo Chevitarese (2001), ap6s as catastrofes sucessivas
que ocorreram no século XX, as expectativas criadas em torno do progresso
através da racionalidade cientifica foram se modificando gradativamente na
medida em que elas nao se realizavam efetivamente, pois a garantia de que o
dominio cientifico e os avancgos tecnolégicos poderiam trazer consigo somente
beneficios a sociedade foi se diluindo, originando a insatisfacdo e a frustracao
no sujeito moderno.

De acordo com Harvey (1992, p.44), foi nesse contexto de insatisfacéo
que surgiram nos anos 60 os movimentos contraculturais e antimodernos:

Antagbnicas as qualidades opressivas da racionalidade técnico-
burocratica de base cientifica manifesta nas formas corporativas e
estatais monoliticas e em outras formas de poder institucionalizado
(incluindo as dos partidos politicos e sindicatos burocratizados), as
contraculturas  exploram os dominios da auto-realizagdo
individualizada por meio de uma politica distintivamente “neo-
esquerdista” da incorporacdo de gestos antiautoritarios e de habitos

iconoclastas (na musica, no vestudrio, na linguagem e no estilo de
vida) e da critica da vida cotidiana.

Para Harvey, embora este movimento tenha alcancado um impacto
global, atingindo diversas capitais tanto na Europa, Asia quanto na América no
ano de 1968 quando teve o0 seu auge, a contracultura pode ser considerada
como um movimento que se enfraqueceu em relacdo aos seus proprios termos.

Porém, o autor também o considera como a base politica e cultural para a
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mudanca para o poés-modernismo, destacando sua emergéncia enquanto um
movimento maduro em algum ponto no intervalo dos anos de 1968 a 1972.

Essa delimitacdo de um periodo determinado para o inicio da pés-
modernidade se constitui como um dos muitos aspectos complexos que
envolvem o termo. Em geral, alguns autores discordam entre eles em relagéo a
precisao cronolégica do inicio da pdés-modernidade, permanecendo as
discussdes entre as décadas de 60 a 70. Nesse contexto podemos também
identificar intelectuais que afirmam que a pés-modernidade na realidade ainda
nao teria acontecido, e sim que a era que estamos vivendo corresponderia
apenas a um fragmento da modernidade.

Para Featherstone (1995), falar em pds-modernidade significa falar em
termos de mudancas da época vigente ou até mesmo em uma ruptura com a
modernidade, no qual uma nova totalidade social estaria surgindo com seus
préprios fundamentos, experiéncias, valores e principios norteadores. Neste
sentido, o autor destaca a diferenca entre os termos pds-modernidade, pos-
modernismo e pés-modernizacao, relatando o fato de que o pds-modernismo
diz respeito a cultura emergente da pds-modernidade. Para o autor, assim
como o modernismo foi um movimento artistico-cultural relacionado a
modernidade a partir do século XIX, trazendo uma série de mudangas
significativas para a época nos campos da arte e da cultura, o p6s-modernismo
também reflete, na arte e na cultura contemporéneas, as transformacgdes
oriundas da ascensao da pds-modernidade.

Neste sentido, Eagleton (1998), afirma que o pds-modernismo se
relaciona a um estilo de cultura vigente na cultura contemporéanea, enquanto
que a pos-modernidade se refere a um periodo histérico especifico,
destacando:

Pés-modernidade € uma linha de pensamento que questiona as
nogodes classicas de verdade, razao, identidade e objetividade, a idéia
de progresso ou emancipacdo universal, os sistemas Unicos, as
grandes narrativas ou os fundamentos definitivos de explicacao.
Contrariando essas normas do iluminismo, vé o mundo como
contingente, gratuito, diverso, instavel, imprevisivel, um conjunto de
culturas ou interpretacdes desunificadas gerando um certo grau de
ceticismo em relagao a idiossincrasias e a coeréncia de identidades.
Essa maneira de ver, como sustentam alguns, baseia-se em
circunstancias concretas: ela emerge da mudanca histérica ocorrida
no Ocidente para uma nova forma de capitalismo — para o0 mundo

efémero e descentralizado da tecnologia do consumismo e da
industria cultural (...) (EAGLETON, 1998, p. 07).
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De acordo com Lyon (1998 apud BERTOLDI, 2001, p. 150), o poés-
modernismo estaria ligado as discussdes relativas ao cultural, enquanto que a
pos-modernidade se relacionaria com o social. Porém, o autor também afirma
que essa diferenciacdo, na pratica, ndo procede, ja que se torna impossivel
analisar as tendéncias sociais de um fenbmeno sem levar em conta as suas
dimensdes culturais. Para Lyon (1998 apud BERTOLDI, 2001, p. 150) a pos-
modernidade ndo se constitui como uma continuacdo da modernidade, mas
sim, como a emergéncia de uma nova sociedade, como a inauguracado de uma
nova etapa do capitalismo.

Lyon (1988 apud BERTOLDI, 2001, p. 150) também destaca algumas
mudancas presentes na sociedade relacionadas a pés-modernidade, como a
rejeicdo das idéias iluministas, a crise das hierarquias de conhecimento, de
gosto e de opinido, surgindo um interesse maior do local em lugar do global, a
ascensao das tecnologias de informac&o e comunicacdo, tornando as imagens
e as representacdes mais importantes que a palavra e o discurso, assim como,
0 consumismo seria a base para o funcionamento da producéo capitalista pos-
industrial.

Notamos, portanto, que a po6s-modernidade, segundo os autores,
contraria as idéias iluministas de objetividade e razao, o culto ao progresso € a
ciéncia como formas de emancipacao humana, desligando-se da idéia de que
somente o conhecimento cientifico é legitimo, contrariando dessa forma a
credulidade nos grandes relatos e narrativas. Na pds-modernidade nao ha
certeza de coisa alguma e tudo se é permitido, proporcionando desta forma um
mal-estar, pois 0 sujeito ndo possui mais as certezas e explicacées de que
tanto necessitava diante do mundo caédtico em que vive.

Neste sentido, Chevitarese (2001, s.p.) conclui:

A pés-modernidade pode ser caracterizada como uma reagdo da
cultura ao modo como se desenvolveram historicamente os ideais da
modernidade, associada a perda de otimismo e confianga no
potencial universal do projeto moderno. Em especial, configura-se
como uma rejeicdo a tentativa de colonizagdo pela ciéncia das
demais esferas da cultura, o que vem acompanhado do clamor pela
liberdade e heterogeneidade, que haviam sido suprimidas pela
esperangca de objetividade da Razdo. Enquanto reagdo cultural, a
pds-modernidade traz consigo fortes tendéncias ao irracionalismo, o
que pode ser exemplificado, tanto pelo fundamentalismo
contemporaneo, como pela sociedade de consumo, que convivem em

um universo cultural de colonizagdo pela estética da ciéncia e da
ética.
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Uma série de tensdes e acontecimentos politicos, sociais, econémicos e
culturais dos ultimos séculos foram o0s responsaveis pelo surgimento da
sociedade que hoje conhecemos e aos modos de vida a que estamos
acostumados. Acontecimentos como a revolugdo industrial, as guerras
mundiais, os movimentos contraculturais, a producao industrial em massa, os
desenvolvimentos dos meios de comunicacdo e muitos outros refletiram
diretamente na maneira de ser e de agir do homem contemporaneo.

Dessa forma, torna-se importante atentarmos para as mudancas que
ocorreram e que continuam ocorrendo a partir dessa virada para essa
sociedade intitulada pelos autores de sociedade pds-moderna de modo a
entendermos como surgiu a chamada “sociedade de consumo” e a importancia
dos meios de comunicacgao, principalmente da publicidade, em sua dinamica e
estruturagao.

Partindo dessa perspectiva, Siqueira (2003) destaca o fato de que varios
intelectuais a exemplo de Mike Featherstone (1995), Jean Braudrillard (1995),
David Harvey (1992), Frederic Jameson (1991), entres outros, apontam o fato
da sociedade pdés-moderna se caracterizar como uma “sociedade-cultura de
consumo”, pois devido a tecnicizagdo dos modos de producédo industriais o
individuo tem o seu papel diminuido a condicao de mero consumidor.

Siqueira (2003) afirma que o consumo se encontra relacionado
intimamente ao modo de funcionamento e estruturacéo de diversas instituicoes
e atividades da sociedade, como no modo de producéao e circulacao dos bens,
nos padrdes de desigualdades dos acessos a estes bens, no modo como sao
estruturados as instituicbes, como a familia, o lazer, os ambientes urbanos,
entres outras, constituindo-se como um sistema capaz até de influenciar na
maneira como os individuos se relacionam entre si. O consumo também estaria
relacionado aos meios de comunicacao, a tecnologia de ponta e as industrias
de informagdo com o intuito de estender uma mentalidade consumista nos
individuos.

Assim, nas sociedades pés-modernas 0 consumo nao se constitui como
uma conseqiéncia da producdao, mas faz parte de uma légica a servico de
interesses econdmicos, na qual os individuos sao chamados a fazerem parte

dela, atraidos através de estratégias, nas quais, encontram-se embutidos seus
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valores, desejos, necessidades e gostos oriundos, legitimados e, ao mesmo
tempo gerados em uma sociedade complexa por si mesma.

Baudrillard (1995) utiliza da semiologia para realizar sua analise do
capitalismo, afirmando neste sentido, que os individuos ndao consomem
mercadorias e sim signos. Segundo o autor, na sociedade capitalista tardia a
mercadoria € o0 signo se unem formando a “mercadoria-signo”, pois sao
incorporados sentidos dos mais diversos aos produtos através de uma série de
associacdes imagéticas e simbdlicas, de forma que ndo é necessariamente
obrigatdério que essas associacdes possuam uma relacdo de proximidade real
com o produto a ser vendido. Neste processo, o valor de uso inicial é
encoberto, de maneira a tornar as imagens - mercadorias embutidas de um
valor em que a aparéncia se sobrepde a substancia.

Para o autor, a expansao e a manutencao desta sociedade de consumo
sao garantidas pela midia, principalmente pela publicidade, pois 0 consumo se
encontra relacionado a utilizacdo equivocada dos signos. A publicidade,
através das suas estratégias associativas, utiliza constantemente dessa
apropriacdo dos signos, de modo a torna-los independentes dos produtos a
qual estavam vinculados, utilizando-os em outras séries de associacoes, desde
que seja necessario recorrer a elas para vender outro produto.

Featherstone (1995) vé a sociedade p6s-moderna a partir da perspectiva
de uma sociedade de consumo essencialmente cultural pelo fato da vida social
e as relacdes sociais estarem permeadas de questdes da esfera cultural,
afetando diretamente na dindmica da sociedade. Dessa forma, o autor afirma
que ao utilizarmos a expressao “cultura de consumo” estamos nos referindo ao
fato de que, para compreendermos a sociedade contemporanea, devemos dar
a devida importancia ao mundo das mercadorias e suas devidas regras de
estruturacdo, envolvendo desta forma uma dupla dimensdo: a) a dimenséao
cultural da economia, na qual os bens materiais sdo permeados de valores
simbdlicos, utilizados ndo apenas na sua materialidade, mas também como
comunicadores de valores, principios, prestigio, estilos de vida, entre outros; e
b) a economia dos bens culturais, as leis do mercado como oferta, demanda,
acumulacao de capital, entre outras, que se encontram relacionadas a esfera
dos bens culturais.



21

Neste sentido, Featherstone (1995, p. 122) compartilha das idéias de
Baudrillard (1995), descritas acima, quando afirma: “o consumo, portanto, n&o
deve ser compreendido apenas como consumo de valores de uso, de utilidades
materiais, mas primordialmente como consumo de signos”. Ao terem o seu
valor de uso suprimido, as mercadorias podem se vincular a diferentes
possibilidades de associagdes e “ilusdes culturais”. Para o autor, a publicidade
se constitui como 0 meio mais eficaz nessa exploragéo do signo, pois é capaz
de proporcionar a produtos mais variados, como automoveis, maquinas de
lavar, sabdes, entre outros, imagens de romance, beleza, desejo, prestigio,
auto-realizacdo, tecnologia, qualidade de vida, fazendo com que o individuo
perca a no¢ao do significado real levando-o a uma “estetizacao da realidade”.

Segundo Featherstone (1995), essa estetizacdo da vida cotidiana se
relaciona com o fato de que nas sociedades pds-modernas as fronteiras entre a
alta cultura e cultura de massa se diluiram, fazendo com que os limites que
separavam a arte e a vida comum também se diluissem. Ocorre, neste sentido,
um duplo movimento, no qual, primeiramente, a arte se desloca do seu uso
habitual para influenciar o designer industrial, a publicidade e outras industrias
que se encontram associadas a produgdao de simbolos e imagens. Como
também, os movimentos de vanguarda modernistas na década de 20, o
surrealismo, o dadaismo, e o pds-modernismo na década de 60 partiam da
premissa que 0s objetos comuns do uso cotidiano também poderiam ser
transformados em arte.

O autor também argumenta que a estetizacdo da realidade faz com que
a pratica do consumo adquira uma importancia ainda maior para os individuos.
Na medida em que tudo se estetizou, esses individuos sdo chamados a possuir
esses produtos através de imagens e signos que exploram seus desejos e
sonhos com o intuito de convencionar um estilo de vida a si préprio e se
comunicar com os outros individuos através desse estilo. Assim, o carro, as
roupas, a casa, a maneira como fala, as preferéncias em termos de lazer,
comida e bebida, entre outras coisas, proporcionam a uma pessoa um estilo de
vida que sera identificado pelas outras pessoas que compartilhardo ou nao
deste estilo, no sentido de identifica-lo como possuidor de um gosto refinado ou
ndao. Desse modo, a publicidade através do seu “mundo do faz de conta”



22

sugere que qualguer um de nés independente da classe ou idade possamos
fazer parte do estilo de vida que sonhamos.

Nessa perspectiva, Baudrillard em outra obra' (1983 apud Featherstone,
1995, p. 122), destaca a importancia dos meios eletronicos de comunicagao de
massa na manutencao desse sistema na sociedade capitalista tardia. Através
da televisdo somos bombardeados por um excesso de imagens e informacdes
que nos levam a uma distor¢do do nosso senso de realidade, originando um
mundo de simulagbes, no qual as fronteiras entre o real e o imaginario se
encontram abolidas, afirmando neste sentido: “por toda parte vivemos ja numa
‘alucinacao’ estética da realidade (...). A morte do social, a perda do real,
conduz a uma ‘nostalgia’ pelo real: um fascinio e uma procura desesperada por
pessoas reais, valores reais, sexo real.” (BAUDRILLARD, 1983 apud
FEATHERSTONE, 1995, p. 122).

Siqueira (2003) destaca a importancia da publicidade e das imagens
provenientes da midia na manutengdo e no crescimento do modo de
funcionamento do sistema capitalista tardio. A partir da manipulacao dos gostos
e desejos, o mercado se torna capaz de explorar uma gama de produtos cada
vez maior, descartando-os de maneira cada vez mais rapida através da
apresentacao de outros mais recentes, afetando diretamente na criagdo de
novos desejos e novas necessidades do consumidor, proporcionando desta
forma uma cultura baseada na volatilidade, instantaneidade e na
descartabilidade.

Harvey (1992, p. 259) também alerta para a importancia da publicidade
no crescimento do capitalismo tardio, afirmando:

Dominar ou intervir ativamente na producao da volatilidade envolvem,
por outro lado, a manipulagédo do gosto e da opinido, seja tornando-se
um lider da moda ou saturando o mercado com imagens que
adaptem a volatilidade a fins particulares. Isso significa, em ambos os
casos, construir novos sistemas de signos e imagens, o que constitui
em si mesmo um aspecto importante da condigdo pds-moderna,
aspecto que precisa ser considerado de varios angulos distintos. Para
comecar, a publicidade e as imagens da midia passaram a ter um
papel muito mais integrador nas praticas culturais, tendo assumido
agora uma importancia muito maior na dindmica do crescimento do
capitalismo. Além disso, a publicidade ja ndo parte da idéia de
informar ou promover no sentido comum, voltando-se cada vez mais

para a manipulacdo dos desejos e gostos mediante imagens que
podem ou néo ter relagdo com o produto a ser vendido.

' BAUDRILLARD, Jean. Simulations. Nova York: Semiotext(e), 1983.



23

Baudrillard (1989) também aponta para essa mudancga da fungéo e nos
modos de persuasao utilizados pela publicidade, nos quais para o autor, a
funcao primeira da publicidade é de tornar publico determinadas caracteristicas
do produto com o intuito de vendé-lo. Desse modo, a publicidade ultrapassou o
seu principal propésito, passando da informacdo a persuasdao e desta a
persuasao clandestina, utilizando-se do objeto, carregando-o de significados e
valores simbdlicos e individuais, de modo a interferir na decisdo de compra do
consumidor.

Assim, verificamos que existe uma relacdo de reciprocidade entre a
publicidade e a dindmica do consumo no capitalismo pds-industrial, na qual a
publicidade, através das suas mensagens de cunho simbdlico e discurso
préprio, propicia o alargamento desta sociedade-cultura de consumo. Desse
modo, iremos buscar compreender como sdo construidas as relagées entre a
publicidade e o consumo, a partir da emergéncia da sociedade moderna, de
modo a destacarmos como as mensagens publicitarias interferem diretamente
na pratica do consumo.

Guedes Pinto (1997), seguindo a orientagdo dos autores citados,
concorda que as transformagdes sécio-econémicas ocorridas na modernidade
acarretaram mudangas no consumo. Consumo este, que passou de mera
satisfacdo das necessidades basicas para um sistema complexo e massificado.
Nesse contexto, a publicidade passou a desempenhar um papel fundamental
por se constituir como a pratica capaz de garantir a sobrevivéncia deste
sistema, fazendo com que os bens e servicos produzidos fossem consumidos.

Guedes Pinto (1997) destaca, ainda, o fato de que com a superproducao
e concorréncia entre os produtos funcionalmente semelhantes, a publicidade
teve que utilizar métodos diferenciados para que 0s consumidores se
interessassem por determinado produto em detrimento de outro. Esses fatores
fizeram com que este produto adquirisse um significado simbdlico investindo-o
de valores simbdlicos e sociais, por meio de representacées e associacdes
imagéticas e visuais que garantem a estes produtos a criacdo de uma

identidade e personalidade préprias no mercado. Dessa forma, esses produtos
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passaram a possuir caracteristicas e valores humanos: eles sdo vivos?,
amigos, cumplices, alegres, provocantes, tradicionais, dentre outros.

Esta personalidade “criada” pela publicidade fara com que os
consumidores se identifiquem de alguma forma com esses produtos, com 0s
valores, modos de vida, comportamentos, conceitos, ideologias que estes
transmitem. Nesse processo de personalizacdo, 0s sujeitos se tornam
dependentes deste consumo, ndo porque necessitem dos produtos em si, e
sim pela ilusdo de que ao adquirir determinados produtos estardo adquirindo
também bens intangiveis como o amor, a felicidade, a aceitagdo social,
realizacao pessoal, entre outros.

Nesse sentido, a autora conclui:

E um circulo vicioso que se auto-alimenta e que vive das
insatisfagdes e insegurangas dos individuos, das suas necessidades
de pertenga social, segregando constantemente simbolos de prestigio

e promessas de satisfacdo que perpetuam a sua dependéncia.
(GUEDES PINTO, 1997, p. 24).

De acordo com Vestergaard e Schréder (1988), as pessoas possuem
dois tipos de necessidades, as materiais e as sociais. As primeiras seriam as
necessidades basicas, como comer, beber, vestir-se, abrigar-se, locomover-se,
dentre outras, enquanto que as necessidades sociais seriam o amor, a
amizade, o sentimento de pertenca e a aceitacdo perante a sociedade. Para os
autores, nos satisfazemos as nossas necessidades através de consumo de
bens, pois, ao consumirmos, estaremos satisfazendo tanto as nossas
necessidades materiais quanto as sociais. Assim, estaremos comunicando aos
outros o tipo de pessoa que somos, 0Ss nossos Vvalores, atitudes,
comportamentos, entre outros, fazendo com que os objetos se tornem veiculos
de informacao.

Desse modo, a publicidade se utiliza desse valor de troca dos objetos
para realizar 0s seus anuncios a partir de uma perspectiva simbdlica e
persuasiva com o intuito de que determinados grupos ou pessoas se
identifiquem com aquele produto € o consumam em detrimento de outro
(VESTERGAARD; SCHRODER, 1988).

2 Neste sentido, Rocha (1985) destaca o fato de que na esfera do consumo, através da
publicidade, os objetos sdo antropomorfizados a fim de proporcionarem aos seus
consumidores as individualidades e valores simbodlicos a eles atribuidos. Assim, os animais
falam conosco e os produtos ganham vida e, mais, que isso, adquirem uma identidade, de
modo a se transformarem em aliados na resolugdo de impasses da vida cotidiana.
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Ao realizar a andlise da publicidade e suas imbricacbes na sociedade
contemporanea, Bougnoux (1994) aponta para as mudangas no consumo
ocasionadas pela publicidade moderna. Aponta o fato da publicidade ter
diminuido o valor de utilizacdo dos objetos em funcdo do seu valor de troca,
fazendo com que os desejos tomassem o lugar das reais necessidades, em
que a posse de um determinado produto passe a ser uma garantia de prazer e
grau de status em relacao aos outros.

Portanto, para o autor, a publicidade seria aquela que diminuiria a nossa
aflicdo diante da nossa existéncia. Convida-nos a consumir a partir de um
discurso que toca 0 nosso imaginario através do deslocamento da realidade em
que vivemos, nos mostrando um mundo de sonhos, no qual o produto se torna
a solucao para os problemas existentes na nossa vida. A publicidade, portanto,
tira o carater de utilidade dos objetos, deslocando-os do seu papel na
economia capitalista, transformando-os em signos.

Partindo da mesma perspectiva, para Jhally (1995) as pessoas precisam
se relacionar com os objetos para a sua existéncia e ndo somente isso, mas 0s
usos que estas fazem dos objetos estdo relacionados a um capital simbdlico
que interfere nos desejos e necessidades destas pessoas. Portanto, este
significado simbolico conferido aos bens se encontra em grande parte atrelado
a uma relacao de poder, no qual diferentes interesses se relacionam.

Para o autor, a publicidade funcionaria como o mediador desta macro-
relacdo, ja que se constitui como o discurso que se apropria dessa relacédo
entre as pessoas e 0s objetos, utilizando o simbolismo dos bens para integra-
los em um contexto de interesses especificos, tornando o0s bens
“‘comunicadores (de poder e idéias sociais) e meios de satisfacdo (das
necessidades humanas).” (JHALLY, 1995, p. 23), fazendo com que 0 consumo
destes bens seja capaz de satisfazer as necessidades humanas.

Desse modo, a partir de uma analise da teoria do feiticismo de Marx® e
suas particularidades entre o valor de uso/troca dos bens, o autor traca um
paralelo entre essa teoria e o papel da publicidade nas sociedades
industrializadas. Para o autor, esta relacao seria possivel, pois o feiticismo das

mercadorias consiste em, na sua relacao de troca, investir a mercadoria de um

% De acordo com Jhally (1995, p.47), para Marx: “o feiticismo das mercadorias consiste no facto
de as coisas parecerem ter um valor intrinseco, quando na verdade o valor é produzido pelo
ser humano: é naturalizar um processo social. Desta maneira, as coisas aparentam ter um
valor intrinseco. Em esséncia, contudo o que se passa é que o ser humano produz valor.”



26

significado aparente, extraindo o seu real significado e ocultando suas
verdadeiras relagdes de producédo, fazendo com que a publicidade possa “...
preencher esse vazio com o0s seus proprios simbolos.” (JHALLY, 1995, p. 74).
Nesse sentido, a publicidade adquire um poder, j& que somente a partir do
significado dado por ela, sera possivel a interacdo das pessoas com 0s bens.
Portanto, para o autor, o valor de uso dos bens estaria subordinado ao seu
valor de troca, pois ao interagirem com os bens, as pessoas se relacionam com
o significado aparente dado pela publicidade e ndo com o seu real significado.

Neste sentido, para Rocha (1985), a publicidade se constitui como o
sistema que se encontra situado entre as esferas de producédo e de consumo,
mediando as relacbes entre ambas. Para o autor, essas duas esferas sao
opostas e divergem com relagdo aos seus modos de funcionamento. Enquanto
a primeira se caracteriza por relacbes ndao humanizadas, através das quais a
maquina se constitui como a protagonista de todo o processo, relegando ao
trabalhador uma parcela infima de agao, sendo este substituivel e dispensavel,
a segunda possui como principal foco o homem e suas relagdes sociais, pois
sem as relacdes entre os homens e 0s objetos, esta esfera ndo sobreviveria.

Desse modo, a publicidade oculta as verdadeiras relagcdes de produgao
do produto, escondendo do consumidor toda a sua trajetéria até chegar a suas
maos como um bem de consumo, deslocado de sua histéria social enquanto
produto e das particularidades objetivas do seu processo de producgéao.

A publicidade recria uma imagem para este produto, através de
simbolos, significados e representacdes sociais fazendo com que adquira uma
marca, uma identidade e, por conseguinte, personalidade, diferenciando-o
desta forma dos outros, tornando-o Unico, ao contrario do que ocorre na esfera
da producédo, onde todos sdo iguais € ndo passam de meros objetos. Assim, 0
consumidor se identifica com um determinado produto através deste sistema
publicitario de atribuicdo de significados simbdlicos aos produtos, consumindo-
os, fechando deste modo o ciclo econédmico (ROCHA, 1985).

Por meio das relagbes entre a publicidade e o consumo nas sociedades
industrializadas, tentamos demonstrar a importancia desta pratica para a
sobrevivéncia da economia capitalista, ja que sua funcdo precipua é a de

vender os produtos que foram inseridos na esfera econémica pelos sistemas
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de producdo, aumentando o consumo e favorecendo o crescimento e a
continuidade desses sistemas produtivos.

Assim, apds termos estabelecido a importancia da publicidade na
cultura contemporénea, enfatizando seu papel na pratica do consumo e suas
relacbes com os meios de comunicacdo, torna-se importante agora nos
debrucarmos no modo como sao construidas as mensagens publicitarias, de
modo a compreendermos a légica que rege o seu discurso e linguagem.

2.1. A CONSTRUGCAO DAS MENSAGENS

Enquanto pratica social e discursiva, a publicidade possui o seu papel
intimamente relacionado a sociedade de consumo cada vez mais evidente e
presente no nosso cotidiano e nas relagoes entre 0s sujeitos e 0s objetos que
Ihes sao ofertados. A publicidade, como vimos, funciona como o elo mediador,
capaz de impulsionar uma relacdo de necessidade dos consumidores a
determinados produtos ou servicos através de mensagens bem articuladas que
visam objetivos delimitados previamente.

Segundo Blaques (2006), o discurso publicitario se constitui como um
discurso persuasivo e técnico. Persuasivo pelo fato de suas funcbes estarem
ligadas a persuasdo e ao convencimento do destinatario em crer em algo
através das mensagens. Técnico, pois se articula a partir de certas regras pré-
determinadas para atingir o seu principal objetivo junto ao receptor.

Desse modo, a autora destaca a multiplicidade de linguagens envolvidas
na construcdo do discurso publicitario, enfatizando o fato de que essa
construcao deve ser realizada tendo em vista o contexto social e econébmico
em que esta sendo produzido, se utilizando de estratégias verbais e visuais,
que estejam de acordo com esses contextos e padrbes sociais para atingir
seus objetivos.

Assim, a publicidade se utiliza de nossa memdéria coletiva, através de
mensagens que contém imagens e sons que nos remetem ao ludico, a
fantasia, nas quais seu maior objetivo € nos convencer de algo, tanto em
relacdo aos beneficios de um produto, quanto ao fato de coloca-lo como

necessario em nossa vida.
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Partindo desta perspectiva, nesta secado, buscaremos compreender o
modo de funcionamento da logica publicitaria, ou seja, a légica que rege o
modo como sao construidas as mensagens publicitarias, o estilo e os padroes
que regem o seu discurso, linguagens e suas apropriacoes. Porém, para isso,
torna-se importante diferenciarmos os termos publicidade e propaganda em
relacdo a definicdo de suas praticas, a fim de evitar que os termos sejam

confundidos entres eles.

2.1.1 Breve diferenciacao: publicidade e propaganda

De acordo com Neusa Gomes (2001), no Brasil ha uma confusao entre
os significados destes dois termos, vistos muitas vezes por profissionais e até
por professores da area como sinbnimos, nao distinguindo-os da maneira
correta provocando contradicdes e dificultando a troca de informagdes entre os
académicos brasileiros e estrangeiros. Para a autora, estes termos devem ser
conceituados a partir de diferentes significados ja que sdo duas técnicas
comunicativas com obijetivos distintos, definindo a publicidade como:

Num sentido amplo, ela (a publicidade) é definida com a atividade
mediante a qual bens de consumo e servigcos que estdo a venda se
ddo a conhecer, tentando convencer o publico da vantagem de
adquiri-los. Portanto, existiu sempre: desde que o0 homem,

artesanalmente produziu algum bem de consumo e tentou persuadir
outro homem a adquiri-lo. (GOMES, 2001, p. 115).

Portanto, a partir desta afirmacdo da autora, devemos atentar para o
carater comercial e persuasivo da publicidade, assim como podemos identificar
a sua existéncia enquanto ferramenta comunicativa a partir da necessidade de
um meio de promover produtos ou servicos de um determinado anunciante.

Por outro lado, ainda de acordo com autora, a propaganda, apesar de
utilizar técnicas persuasivas como a publicidade, ndo possui essa fungédo de
promogao comercial e, sim, um carater ideoldgico, de propagacao de idéias,
doutrinas ou politicas de um grupo ou individuos para outros individuos através
de meios distintos, a fim de que esses sejam influenciados de alguma maneira.
As duas técnicas possuem uma diferenga essencial, sendo esta o fato de que

na propaganda as mensagens nao precisam estar contidas somente em
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anuncios, fazendo com que também ndo necessitem conter elementos que
identifiquem o anunciante, podendo utilizar outros espagos informativos.

Pinho (1990) também aponta para o significado comercial da publicidade
e suas técnicas persuasivas, porém a aborda a partir de outra perspectiva em
que esta nao estaria voltada somente para a promo¢ao de um determinado
produto e servico. O autor faz uma classificacdo de acordo com os tipos de
publicidade, de acordo com seus diferentes propdsitos e funcdes: publicidades
de produto, de servicos, de varejo, comparativa, cooperativa, industrial e de
promocao.

O autor fornece uma conceituacdo da propaganda enfatizando seu
contexto histoérico e sua apropriacdo na sociedade atual definido-a como: “... a
propaganda se refere a idéias, doutrinas e opinides que sao divulgadas com
um dado propdsito” (1990, p.22). Também aponta uma classificacdao da
propaganda de acordo com sua natureza, que seriam estas: ideoldgica,
politica, eleitoral, governamental, institucional, corporativa, legal, religiosa e
social.

Portanto, a partir das afirmacdes dos autores podemos concluir que os
termos publicidade e propaganda ndo sao sinbnimos e se constituem como
praticas diferenciadas, cada uma com sua l6gica e funcbes na nossa
sociedade.

2.1.2 A Légica Publicitaria

Os anuncios publicitarios ja fazem parte de nossas vidas, estando
presente em todas as partes, seja na televisdo, no radio, nas ruas através de
cartazes e outdoors, para onde quer que olhemos sempre existe um anuncio
querendo nos convencer de algo. Para isso, a publicidade detém técnicas,
estratégias e uma linguagem especifica com o intuito de obter sucesso naquilo
que se propbs. Portanto, torna-se importante procurarmos entender esses
aspectos a fim de compreendermos como funciona a légica publicitaria.

Lipovetsky (1989) vé a publicidade como uma técnica de seducgao, que
trabalha com a surpresa, o inesperado, a magia, a originalidade e o efémero,
discordando das afirmacdes de autores que declaram que os anuncios
enganam o0s consumidores com suas técnicas sedutoras. Ao contrario, as

técnicas cumprem seus objetivos, porém somente sdo capazes de seduzir
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aqueles que estejam predispostos a tal. Portanto, concede uma possibilidade
de escolha, jA& que podemos mudar de canal, ou simplesmente nao ler
determinado anudncio, ou seja, haveria um limite para manipulagdo. Desse
modo, Maingueneau (2005) destaca o fato de que os consumidores também se
adaptaram e desenvolveram competéncias para interpretar e aceitar as
mensagens da maneira adequada a partir das inimeras situacdes que regem a
nossa existéncia. Essas competéncias sdo dominios que nos fazem capazes
de participar de uma atividade verbal, sendo elas, a competéncia comunicativa
ou genérica, enciclopédica e linglistica. A primeira se refere a nossa
capacidade de identificar e nos comportar de maneira adequada a
especificidade dos géneros do discurso; a enciclopédica diz respeito ao
conhecimento do mundo em que vivemos, dos padrdes sociais, dos
esteredtipos que regem a maneira de se viver em sociedade; e a ultima, a
lingUistica se refere ao dominio da lingua em questao.

Maingueneau (2005) afirma que no momento da interpretagdo de um
enunciado essas competéncias interagem para que possamos produzir uma
interpretacdo adequada, fazendo com que, por exemplo, ao recebermos um
papel na rua, possamos identifica-lo como um panfleto publicitario e ndao como
um panfleto politico e, por isso, podemos supor que se trata de um discurso em
gue sao exaltadas caracteristicas de certo produto, com o intuito de convencer
0 seu leitor a compra-lo.

Ao realizar sua analise da publicidade enquanto sistema de objetos,
Baudrillard (1989) aponta para a légica de persuasao utilizada no discurso
publicitario. Para o autor, a eficacia das suas mensagens se estabeleceria a
partir de uma série de identificagdes entre esse discurso e as sensibilidades,
motivacdes, desejos e o imaginario do individuo, nas quais os objetos se
transformam em signo, adquirindo antes um significado de consolo,
tranquilidade, liberdade e satisfacao a ser um simples produto industrial.

Para este autor, a publicidade garante sua eficacia se aproximando de
nds a partir de mecanismos psicoldégicos que nos liguem a ela de forma que
nos sintamos confortados com sua presencga. Neste sentido, o autor afirma:
“‘Assim ndo nos achamos, com a publicidade, alienados, mistificados por

temas, palavras, imagens, mas antes conquistados pela solicitude que se tem
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ao falar conosco, nos fazer ver, em ocupar-se conosco” (BAUDRILLARD, 1989,
p. 179).

Para Bougnoux (1994), a publicidade nos propbe uma relagao
individualizante, no qual através de estimulos psiquicos nos seduz, nos
encanta, a partir de mensagens que oferecerem ao seu destinatario um
lisonjeio ao seu narcisismo e um afastamento da realidade. Assim, Bougnoux

(1994, p. 174) afirma que a publicidade nos prende:

- pelo relaxamento mais do que pela dramatizagao (sua mensagem €
ludica);

- pelo reino da imagem (do imaginario), de preferéncia ao reino das
palavras (tratadas como imagens ou férmulas bastante simples);

- pelo divertimento mais do que pela informacgéo (perda das relagbes
normais com o real, evasao);

- pela sensibilizagdo mais do que pela doutrinagdo ou moralizacao,
etc.

Porém, para o autor, mesmo que a mensagem seja feita de modo a
seduzir o destinatario isso nao significa que este tenha que aceita-lo como uma
obrigatoriedade, ao contrario, a publicidade os vé como parceiros, cumplices e
nao como recrutas.

Podemos apontar, a partir das afirmagdes acima, que os autores citados
concordam com o fato da publicidade exalta as técnicas persuasivas para
alcangar seus objetivos. Porém, o consumidor que se deixa influenciar n&o esta
sendo enganado e, sim, confortado, maravilhado com o espetaculo que a
publicidade lhe proporciona.

Para Maingueneau (2005), o discurso publicitario tem como principal
finalidade seduzir, destacando as qualidades do produto, de modo a influenciar
o leitor-consumidor potencial a adquirir esse produto. Desse modo, o autor
afirma que o discurso publicitario se constitui como um tipo de discurso em que
nao € possivel ao co-enunciador prever qual cena enunciativa sera mobilizada,
ao contrario de outros tipos de discursos em que determinados géneros, como
a correspondéncia administrativa, no qual sdo obedecidas certas regras na
composicao dessa cena, determinadas pelo género a que pertence. Assim,
uma variedade de cenografias® pode ser mobilizada, como por exemplo,

4 Segundo Maingueneau (2005, p. 86-87) a cenografia corresponde a cena construida pelo
texto, de modo a legitimar o enunciado, afirmando desse modo: “[...] a cenografia ndo é
simplesmente um quadro, um cendrio, como se o discurso aparecesse inesperadamente no
interior de um espago ja construido e independente dele: € a enunciagdo que, ao se
desenvolver, esforga-se para constituir progressivamente o seu préprio dispositivo de fala.”
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conversas ao telefone entre amigos, caminhar pela rua, dirigir um automoével,
estar no ambiente de trabalho, encontrar amigos em algum ambiente social,
estar em casa com os familiares, entre outras. Cenas cotidianas que sao
utilizadas para compor seu discurso com o intuito de estabelecer uma relacéo
de afinidade entre o produto e a cenografia, fazendo com que o co-enunciador
se identifigue com a cena enunciativa e consequentemente com o produto e
queira adquiri-lo.

Guedes Pinto (1997) coloca a publicidade como uma linguagem de
seducéao eficaz, que nos enfeitica e nos seduz com suas mensagens, de modo
que nos rendemos aos seus encantos e vivemos de acordo com as suas
imposigdes sociais. Para a autora, o discurso publicitario se constitui como um
discurso que se utiliza de aspectos simbdlicos, identitarios e ideol6gicos para
atingir seus objetivos persuasivos.

A publicidade, desse modo, constréi um mundo de significacdo em torno
dos produtos, por meio da qual consumimos ndo o objeto em si, mas o0s
simbolos, os valores, as ideologias e as formas estéticas que sao criados para
esses produtos através de diversas técnicas linglisticas repassadas para nés,
através dos anuncios.

Portanto, segundo a autora, a publicidade passou de mero veiculo de
divulgacao de produtos a venda para “uma entidade mediadora do processo de
socializagcdo, impondo imaginarios coletivos e divulgando as principais regras
de atuacdo social e indices de heterodefinicdo, de que dependemos para a
construgdo da nossa identidade e da nossa integracao social.” (PINTO, 1997,
p. 189).

Desse modo, para Vestergaard e Schroder (1988), a publicidade reflete
em seus anuncios uma realidade diferente daquela que presenciamos todos o0s
dias em nossas vidas. Reflete um mundo de sonho e fantasias, fazendo com
gue nos decepcionemos quando lidamos com a nossa vida real. Dessa forma,
0s produtos se tornam a solugcdo para todos 0s nossos problemas, pois ao
adquirirmos aquele produto anunciado estaremos adquirindo também todas
aquelas qualidades, valores e sentimentos mostrados nos andncios.

Os autores também destacam o fato de que a publicidade funciona como
um mecanismo ideoldgico, ditando certas normas de comportamento para a

sociedade. Assim como, os anuncios podem fornecer dados relativos a
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aspectos sociais e psicolégicos de uma determinada sociedade em
determinadas épocas, ja que estes anuncios devem refletir em seus discursos
aspectos relativos a cultura, crencas, ilusdes, desejos, ideologias dos
individuos para fazer com que estes individuos se identifiguem de alguma
forma com esses discursos.

Partindo de uma visao polémica, Toscani (1996) coloca a publicidade e
seus anuncios como uma comunicacao inutil, enganadora, infantilizante, que
utiliza suas técnicas para nos vender um modo de vida perfeito. De acordo com
o autor, a publicidade, através de seus jingles e slogans, nos oferece um
mundo feliz, belo. Nos seduz, fazendo com que o consumidor deseje
determinado produto, crie novas necessidades, gerando um sentimento de
fracasso e angustia por ndo poderem adquirir tudo aquilo que os anuncios
vendem.

Para o autor, a publicidade deveria ser usada com outros fins que nao
fosse a venda de um modelo de felicidade, mas como um mecanismo de
denuncia, uma comunicagdo consciente, capaz de utilizar seu poder de
persuasao para trazer ao publico informacdes acerca dos problemas sociais
que ocorrem ao seu redor. Neste sentido, faz uma afirmacéo que traduz todo o
seu desencantamento: “Toda a publicidade precisa ser reinventada”.
(TOSCANI, 1996, p. 187).

Logo, a partir das idéias fornecidas pelos autores citados, podemos
concluir que ha controvérsias e concordancias em relagdo aos usos e fungdes
da pratica publicitaria no que diz respeito a sua finalidade persuasiva. Neste
sentido, é fundamental para este trabalho que apontemos para estes aspectos
da l6gica publicitaria para que possamos compreender os motivos pelos quais
a publicidade tem adaptado os seus discursos para atingir seus objetivos e
garantir sua eficacia diante das mudancas com relacdo a mentalidade dos
consumidores nas ultimas décadas.

Desse modo, devemos apontar o fato de que a pratica publicitaria
presente nas atuais sociedades tem buscado se atualizar, incorporando para
tal fim diferentes estratégias sécio-discursivas, de forma a demonstrar o
permanente e dialético movimento constitutivo do seu fazer: apropriam-se de

novas tendéncias sociais, ao mesmo tempo em que as legitimam.



34

3. A ERA DA PUBLICIDADE NAS RELACOES PUBLICAS

Para Goncalves (2004), a publicidade tem passado por mudancas e
evolugdes no que diz respeito as suas estratégias de eficacia, apontando fases
para sua evolucdo, ao longo de sua histéria, enquanto ferramenta
comunicativa, nos quais seriam: 1) A Era da Informacao, 2) Era da Imagem, 3)
Era do Posicionamento, 4) Era da Pds-publicidade e, por fim, estariamos
entrando na Era das Relacbes Publicas.

Segundo a autora, estas mudancas se encontram em grande parte
atreladas ao crescimento do mercado publicitario, no qual houve uma
saturacdo das mensagens devido a uma grande exposicao destas por dia aos
consumidores. Assim, essa saturagdo fez com que a capacidade dos
consumidores em absorver todos o0s anuncios tenha sido diminuida,
proporcionando desta forma um problema para a eficacia da mensagem
publicitaria. Desta forma, os publicitarios tiveram que utilizar de diferentes
estratégias para captar a atencdao dos consumidores para sua marca, fazendo
com que a publicidade nos moldes como a conhecemos estivesse perdendo
seu espaco para outro tipo de publicidade, que tem como base as estratégias e
técnicas das relacoes publicas.

De acordo com Al e Laura Ries (2002), diante da atual conjuntura social,
a publicidade estaria perdendo sua credibilidade, devido a utilizacao de
técnicas persuasivas e agressivas, e, por conseguinte, sua eficacia, fazendo
com que fosse necessario a publicidade utilizar as estratégias provenientes das
relacdes publicas, jA que para construir uma imagem favoravel a empresa,
torna-se imprescindivel uma opinido benéfica dos seus publicos. Portanto, a
publicidade deveria dar continuidade a estratégia selecionada pelas relacoes
publicas, tendo o seu papel vinculado a realizacdo de agcbes que visem um
esfor¢co em recordar e defender a imagem da marca ou da organizagao.

Desse modo, as relagdes publicas sdo responsaveis pela mediacao das
organizacdes, sejam elas empresas privadas, instituicdes, fundacdes, ongs,
entre outras, com seus diferentes publicos, com o intuito de estabelecer uma
relacdo de reciprocidade e confiangca dos seus publicos para com as
organizacgdes. Portanto, se trata de uma comunicacdo mais segmentada, para
uma diversidade de publicos menor, ao contrario da publicidade, que possui
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como principal objetivo convencer o consumidor a adquirir um determinado
produto, tendo que atingir uma parcela de publicos muito maior.

Essa mediagao tem sido estabelecida com muita freqiiéncia através das
acoes de responsabilidade social das empresas, nas quais estas se encontram
cada vez mais atentas as transformacdes ocorridas na sociedade, no sentido
dos consumidores estarem muito mais exigentes e preocupados com 0s
problemas sociais e ambientais, fazendo com que estas empresas tenham que
tomar uma atitude diante das novas demandas do mercado e dos
consumidores através de acdes que beneficiem a sociedade como um todo e
nao somente a seus interesses econémicos.

Nesse sentido, a publicidade tem incorporado as estratégias das
relacdes publicas, em sua pratica, no sentido de estar adotando em seus
discursos, uma linguagem de responsabilidade social, ambiental e de
sustentabilidade. Esses anuncios séo realizados com o intuito de mostrar aos
consumidores que determinadas empresas também se preocupam com o bem
estar do planeta e que estdo comprometidas como o modelo de
desenvolvimento sustentavel plantando ag¢des neste sentido. Desse modo, ao
realizarem essa publicidade transparente, as empresas estardo reforcando sua
imagem e conseqglentemente sua marca, agregando para si conceitos positivos
perante todos seus publicos e a sociedade em geral.

Tendo em vista essas mudancas destacadas acima, que vém ocorrendo
no discurso publicitario a partir da incorporacao de estratégias das relacoes
publicas, buscamos nas proximas secdées nos debrugarmos nas questdes
relativas as relagbes publicas e a responsabilidade social, de modo a
compreendermos 0s seus quadros conceituais, fungcées e imbricagdes na
sociedade, e, por conseguinte, entendermos quais elementos identitarios ou
caracteristicos desta atividade — as relagdes publicas — a préatica publicitaria

tem se apropriado, de forma a atualizar seu discurso.
3. 1. AS RELACOES PUBLICAS
Ao longo da sua trajetéria enquanto atividade profissional, as relagdes

publicas tém sido conceituadas de iniumeras formas e por diversos autores,

assim, ao longo desta sessao iremos mostrar a opinidao de alguns autores para
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gue possamos chegar a alguma conclusdo quanto a dimensado e importancia
desta area na sociedade atual.

A Associacédo Brasileira de Relacdes Publicas (ABRP) define as relagdes
publicas da seguinte forma: “a atividade e o esfor¢o deliberado, planejado e
continuo para estabelecer e manter a compreensdo mutua entre uma
instituicao publica ou privada e os grupos de pessoas a que esteja, direta ou
indiretamente, ligada”.

De acordo com Penteado (1969), desde os primérdios, o ser humano
possui uma necessidade de obter a aceitacdo daqueles com o0s quais convive
em sociedade. Portanto, a importancia social das relacbes publicas advém
deste fato, pois esta se caracteriza como uma atividade em que séao utilizadas
técnicas, instrumentos e um planejamento com o intuito de se obter a aceitacao
das organizacdes perante seus diferentes publicos através de uma sintonia de
interesses, proporcionando a estas uma imagem positiva.

Neste sentido, o autor afirma:

As Relagdes Publicas constituem todas as atividades promocionais
que objectivam chegar-se a uma sintonia de interesses entre os
individuos e publicos, ou entre grupos sociais — em sentido mais

amplo — para a projecdo e a aceitagdo de uma imagem favoravel
desses mesmos individuos, ou grupos. (PENTEADO, 1969, p. 160)

Segundo Kunsch (2003), as relacbes publicas se constituem como uma
area mais complexa que as demais areas da comunicacao pelo fato de suas
atividades nao serem tao facilmente descritas, fazendo com que a sua
verdadeira finalidade, desafios e seus campos de atuacdo sejam mal
interpretados por diversos setores da sociedade, inclusive pelas organizacdes
que atribuem a outros profissionais as suas atividades. A autora a define da
seguinte forma:

As relagbes publicas, como disciplina académica e atividade
profissional, tém como objeto as organizagbes e seus publicos,
instancias distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente. E
com elas que a area trabalha, promovendo e administrando conflitos,
valendo-se para tanto, de estratégias e programas de comunicagao

de acordo com as diferentes situacdes reais do ambiente social.
(2003, p. 90).

A autora coloca como funcdo essencial deste profissional o

gerenciamento das relagdes entre as organizacées e seus publicos de uma
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maneira estratégica, através de técnicas e ferramentas apropriadas para que
0s objetivos de uma politica de transparéncia para com o0s seus diversos
publicos sejam alcangados.

Defende que a atividade de relagdes publicas ndo deve ser realizada de
maneira isolada, ao contrario, deve ser realizada a partir de uma perspectiva de
comunicagao integrada, na qual deve haver uma interagao entre todas as areas
da organizacao. As relacdes publicas também podem trabalhar em apoio a
areas como o marketing, a publicidade e os recursos humanos auxiliando,
portanto, tanto no alcance dos objetivos econémicos e mercadoldgicos quanto
nos aspectos internos da empresa.

De acordo com essa perspectiva, Inhaez (1997, p.115) conceitua a
atividade da seguinte forma:

Relagbes publicas € a comunicacdo na administragdo, no que diz
respeito a sua visao institucional e a adequada utilizacdo desta em
todas as areas da estrutura organizacional. Ela deve buscar a
conscientizagdo de todos, dentro da organizacdo, do papel, da
responsabilidade que tém pelo seu conceito. Ela apdia, orienta e

assessora todas as &reas da organizagdo no tocante a forma mais
adequada de conduzir suas relagées com o publico.

O autor também salienta o fato de que o profissional deve fazer com
que os dirigentes e executivos compreendam a importancia desta atividade no
que diz respeito a valorizacdo da imagem da organizacdo. Portanto, nao
havendo um trabalho planejado e consciente de relagcdes publicas, a
organizacao estara relegando ao publico o desenvolvimento desta imagem,
sendo esta uma atitude perigosa, pois colocara em risco a preservagao do seu
nome, ja que a organizagao nao tera controle sobre os resultados.

A partir dos conceitos destacados acima podemos apontar, portanto, que
a atividade de relacdes publicas abrange todas as fun¢des da organizacéao que
dizem respeito aos seus aspectos institucionais e corporativos, sendo
imprescindivel para a sobrevivéncia destas. Através da utilizagdo de suas
estratégias e técnicas se torna possivel garantir um bom relacionamento com
os seus diferentes publicos, trazendo retornos tanto institucionais, quanto
mercadoldgicos.

Assim, devemos nos atentar mais especificamente nas atividades e
funcbes especificas da profissdo de modo a identificarmos através de quais
elementos e de que maneira o profissional de relacbes publicas consegue
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materializar o processo de relacionamento das organizagcdes com seus
publicos. Para que possamos entender também por meio de quais elementos e
estratégias das relagdes publicas, a publicidade tem incorporado para si a fim
de atualizar seu discurso.

A atividade das relagcbes publicas se encontra pautada a fim de
administrar as relagdes entre as organizagdes e seus publicos estratégicos - os
chamados stakeholders - tanto no ambito interno, o que diz respeito aos
funcionarios e seus familiares, quanto no ambito externo, ou seja, seus
fornecedores, acionistas, consumidores, meios de comunicagao, concorrentes,
entre outros.

Portanto, para que haja o estabelecimento de um bom relacionamento
entre a empresa e o0s seus diferentes publicos, torna-se necesséario ao
profissional de relagdes publicas desenvolver acdes de modo planejado e
estratégico. Acdes que estejam de acordo com os objetivos aferidos pela
organizacao que impulsionem a aceitacdo dos seus publicos de maneira que
estes a vejam como confiavel, garantido a credibilidade e legitimidade da
organizacao, impulsionando desta maneira o viés mercadolégico da mesma.

E visivel que as relagdes entre as organizacdes e seus publicos tém
passado por constantes mudancas na sociedade atual. Aspectos como a
globalizagéo e seus fluxos de comunicacao e os constantes avancos no que diz
respeito as tecnologias de informacao, como a rede mundial de computadores,
fizeram com que as informacdes sobre determinada organizacdo, suas
atitudes, valores e politicas cheguem aos seus publicos de forma rapida e
constante.

Podemos destacar também nesse contexto, uma mudangca nas
mentalidades destes publicos, que tém desejado uma relacdo de
responsabilidade das organizacbes para com as mazelas sociais e 0 meio
ambiente. Temas de relevancia e discutidos com freqiéncia na atualidade,
fazendo com que as organizagdes tenham que se pautar de estratégias que
sejam capazes de dar conta desse cenario.

Neste sentido, Kunsch (2008, p.2) afirma:

A sociedade e os estados nacionais j& passaram por grandes
transformacgdes e continuam enfrentando constantes desafios, dados
os efeitos permanentes do fenémeno da globalizacdo, da revolugéao

tecnologica da informagédo, do poder dos grupos financeiros e
supranacionais e da situagdo geopolitica mundial, sobretudo apo6s o
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ato terrorista de 11 de setembro de 2001, nos Estados Unidos, e a
invasdo dos mesmos Estados Unidos no Afeganistao e Iraque.

Todas essas novas configuragcbes do ambiente social global vao
exigir das organizagbes novas posturas, necessitando elas de um
planejamento mais apurado da sua comunicagado para se relacionar
com os publicos, a opiniao publica e a sociedade em geral.

Segundo Kunsch (2003), as relagdes publicas devem ser consideradas
como parte fundamental do sistema das organizagcées sendo, portanto, um
subsistema organizacional exercendo funcdes e atividades especificas de
forma a auxiliar as outras areas no que diz respeito aos “processos de gestao
comunicativa e nos relacionamentos das organiza¢gdes com seu universo de
publicos” (p. 99).

A partir das quatro teorias, que segundo os autores Ehling, White e
Gruning (1992 apud KUNSCH, 2003, p.97) correspondem as bases teodricas
fundamentais para a realizacdo das atividades das relagdes publicas, Kunsch
(2003) classifica as fungbes para o planejamento e gerenciamento dessas
atividades da seguinte forma: 1) Funcdo Administrativa (teoria
interorganizacional), 2) Funcao Estratégica (teoria de gerenciamento), 3)
Funcdo Mediadora (teoria da comunicacdo) e 4) Funcao Politica (teoria de
conflitos-resolugées).

A primeira diz respeito ao fato de que as relagbes publicas sao
responsaveis pela gestdo dos processos comunicativos que envolvem toda a
organizacao, com o intuito de promover canais transparentes e mutuos de
comunicacao entre esta e todos os seus publicos para que haja uma maior
integracdo e uma relagao de reciprocidade e confianca entre eles.

A funcdo estratégica se encontra ligada aos aspectos institucionais e
corporativos das organizagdes, nos quais as relacdes publicas deverao ajuda-
las no sentido de se posicionarem de maneira estratégica diante dos seus
publicos, enfatizando para estes sua cultura, valores, missdo e politicas.
Deverao também estar atentas com relacdo as possiveis ameacas e conflitos
que possam atingir o ambiente interno e externo da organizacdo, atuando de
uma forma que ndo venha ocasionar problemas com o0s seus publicos e,
consequentemente, com sua imagem e identidade corporativa.

A terceira fungéo, a mediadora, se constitui como a funcéo essencial das
relagbes publicas, caracterizando-se como uma atividade que realiza as
mediacées entre as organizacdes e seus diferentes publicos utilizando para
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este fim a comunicacao e todos os seus tipos de meios, massivos ou dirigidos,
com o intuito de atingir toda a sua gama de publicos. Porém, a autora afirma
que essa mediacao ndo diz respeito a uma comunicacao de mao Unica, na qual
as organizacgdes irdo apenas transmitir as informacdes que |lhe interessam, mas
sim uma comunicagdo que estabeleca um dialogo entre as partes envolvidas
para que efetivamente essa mediagcado seja exercida de forma que todos sejam
ouvidos.

Com relagao a ultima funcao, podemos relata-la como o gerenciamento
de “controvérsias, crises e conflitos sociais” (p.109), que podem vir a ocorrer
tanto a aspectos ligados ao ambiente interno quanto externo das organizacoes.
As relagbes publicas enquanto funcdo politica devem ser capazes de
administrar da melhor forma os problemas de relacionamento procurando
solugdes que resolvam efetivamente os confrontos entre as organizacdes e
seus publicos, inclusive podendo se valer de um programa de prevencao contra
essas possiveis crises. Neste sentido, a autora finaliza suas afirmacoes,
salientando o fato de que estas fungdes no trabalho efetivo das relagdes
publicas devem se encontrar de uma forma integrada.

Ainda nesta perspectiva das funcdes e atividades das relacdes publicas,
o Conselho Federal de Profissionais de Relacdes Publicas (CONFERP) através
do documento intitulado “Conclusées do Parlamento Nacional de Relagdes
Publicas” (1997, p. 3) concluiu:

Sao Fungbes das Relagbes Publicas:

1. diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos;

2. prognosticar a evolugao das reagbes dos publicos diante das agdes
das entidades;

3. propor politicas e estratégias que atendem as necessidades de
relacionamento das entidades com seus publicos;

4. implementar programas e instrumentos que asseguram a interagao
das entidades com seus publicos.

Sao atividades de relagbes publicas a realizar:

1. diagnésticos e auditorias de opinido de imagem;

2. pesquisas de opinido e imagem;

3. planejamento estratégico de comunicagéo institucional;

4. programas que caracterizem a comunicagdo estratégica para
criacdo e manutencdo do relacionamento das instituicbes com seus
publicos de interesse;

5. ensino de disciplinas de teorias e técnicas de Relagdes Publicas;

6. acompanhamento e avaliacdo das acdes descritas acima.

Simbes (1980, p.4) destaca como sendo as principais fungdes do
profissional de relagdes publicas, as seguintes: “Pesquisa, Planejamento,
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Assessoramento, Execucdo, Coordenacédo e Avaliacdo”, sendo que cada uma
dessas funcdes possuem tarefas especificas.

Na etapa da pesquisa, o profissional devera realizar ou solicitar a uma
empresa especializada pesquisas de opinido com relacdo a imagem, conceitos
e credibilidade da organizacdo, coletar informacdes sobre esta na midia,
identificar e caracterizar os publicos envolvidos com a empresa, coletar
sugestdes e reclamagdes, analisar e interpretar os dados obtidos através das
pesquisas, entre outros.

Na etapa que corresponde ao planejamento, o relagcdes publicas
basicamente devera realizar um planejamento que correspondera ao programa
que as relacdes publicas irdo desempenhar utilizando de estratégias, tarefas,
cronograma e orgamento.

Em assessoria, como o préprio nome ja diz, ira assessorar a direcdo
com relacdo aos aspectos institucionais, recomendando atividades e
programas de ambito interno ou externo, de forma a garantir um melhor
cumprimento dos objetivos institucionais da organizagéo.

Na funcédo da execucéo, sera o responsavel por elaborar e distribuir as
informacdes que serao repassadas a imprensa e a outros publicos especificos,
coordenara a criacao e producao de pecas como folhetos, cartazes, murais de
avisos, entre outros, organizara eventos sociais e culturais como congressos,
seminarios, aniversarios dos funcionarios, jantares de confraterniza¢do, assim
como, eventos especiais da organizagdo, como inauguracdées ou
comemoracoes do aniversario desta, representara a organizacdo em
acontecimentos publicos, entre outros.

Na fase de coordenagdo ird coordenar as politicas e atividades
relacionadas as filiais e departamentos/setores da organizagdo. E, na ultima
funcdo, o profissional devera avaliar os resultados das acbes propostas e
realizadas no intuito de p6r em pratica as reformulagbes que se julguem
necessarias.

Portanto, a partir do que foi relatado acima pelos autores, podemos
afirmar que as funcdes e atividades de relacdes publicas estdo ligadas aos
aspectos de carater institucional das organizacdes, sendo programadas e

realizadas de maneira estratégica. Envolvem basicamente as fases de
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pesquisa, planejamento, execucdo e avaliagdo das acdes realizadas, visando
sempre a melhoria do relacionamento entre organizagdes e publicos.

O planejamento em relagbes publicas, assim como em outras
profissbes, se constitui como uma fungdo fundamental para o pleno
desenvolvimento das suas atividades e acdes propostas para a mediacao das
organizacdes com seus publicos, sendo, portanto, imprescindivel o seu uso em
qualquer das fun¢des descritas acima.

De acordo com Kunsch (2003), as atividades das relagdes publicas
lidam com o conceito institucional da organizag¢ao, no sentido de tentar projetar
uma imagem favoravel perante seus diversos publicos. Portanto, essas
atividades ndo podem ser realizadas de qualquer forma, sem que haja uma
preocupacao e cuidados inerentes ao processo do planejamento, evitando
desta forma que essas a¢des possam ter um impacto negativo frente aos seus
publicos de interesse e a opinido publica.

Neste sentido, a autora discorre acerca do papel do planejamento de
relacdes publicas:

O papel fundamental do planejamento de relagbes publicas é o de
exercer um carater proativo nas agbes decorrentes dos
relacionamentos das organizagbes com seus publicos. Com
planejamento é possivel fazer projecées e prognésticos e prever
eventuais comportamentos e reagdes dos publicos ante algumas
decisbes ou atitudes das organizacoes. (KUNSCH, 2003, p. 318)

Segundo a autora, o planejamento requer o cumprimento de quatro
etapas, sendo elas: pesquisa, planejamento, implementacdo/execucdo e
avaliacdo. Essas quatro etapas possuem tarefas especificas a serem
cumpridas e correspondem a uma sistematizacdo, no qual cada fase se
encontra conectada com a outra de forma a interagirem entre si, a partir do
contexto apresentado a ser planejado. Portanto, de acordo com cada fase, as

tarefas seriam:

1) Pesquisa: Identificacdo e conhecimento da situacdo, levantamento
de dados, mapeamento e identificagdo dos publicos, andlise da
situacao e construcdo de diagndsticos.

2) Planejamento: Fixagédo de politicas de comunicacao, definicdo de
objetivos e metas, determinacdo de estratégias, proposicdo de
planos, projetos e planos de acéo, escolha e selecao dos meios de
comunicacao, elaboragdo de planos alternativos e emergenciais,
determinacdo dos recursos necessarios, obtengdo de apoio e
aprovacao da dire¢ao e orgamento.

3) Implantagdo: Corre¢cdo de desvios, controle e monitoramento e
divulgacéao para o publico envolvido.
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4) Avaliagdo: Relatorio conclusivo, mensuragédo dos resultados e
estabelecimento de critérios de avaliagdo (KUNSCH, 2003, p. 326)

Penteado (1969) também nos atenta para a importancia do
planejamento para as atividades das relacdes publicas. Segundo o autor, o
profissional ndo deve tomar nenhuma atitude antes de planejar com cautela as
acoes a serem realizadas através de processos que seguem critérios
determinados e uma ordem sequiencial, com o intuito de garantir o
cumprimento dos objetivos aferidos. A sequiéncia estabelecida pelo autor a que
o planejamento devera seguir, € a seguinte (1969, p.141):

1.° - Determinacao do objectivo;

2.°- Analise das experiéncias anteriores;
3.°- Selegao dos publicos;

4.° - Escolha dos instrumentos;

5.°- Estimativa de custos;

6.°- Aprovacgao da Administragdo Superior;
7.° - Mentalizagéo para a ac¢ao;

8.°- Acgéo;

9.°- Acompanhamento e adaptagao;
10.° - Avaliacao dos resultados.

Para o autor, ter determinada a politica da empresa é condi¢ao essencial
para que possa ser realizado o planejamento, pois este se encontra
subordinado aos valores, principios e normas que orientam a atitude
administrativa da empresa e, portanto, ndo € possivel planejar sem antes ter
definida a politica que ira guia-lo.

Assim, ao longo desta secao tentamos demonstrar a importancia cada
vez maior dada ao profissional de relagbes publicas na realizacdo de um
trabalho pela melhoria do relacionamento das organizacées para com seus
publicos, diante do contexto de mudancas pelas quais a sociedade se
encontra. Portanto, para que esse trabalho seja eficaz e efetivo, trazendo as
organizacdes retorno institucional, o profissional deve se valer de técnicas e
estratégias que serdo esbocadas através de um planejamento bem delineado
de modo que nao sejam realizadas acdes que nao condizem com a politica das
organizagoes.

Desse modo, apds termos destacado os principais elementos
norteadores da atividade de relagdes publicas, abordaremos a seguir aspectos
da pratica da responsabilidade social empresarial. Esses aspectos serdo

abordados com o intuito de compreendermos como esse conceito que vem
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sendo utilizado nas ultimas décadas como uma importante estratégia das
acOes de relacdes publicas e, conseqlentemente vem sendo adotado pelo
discurso publicitario a fim de estabelecer uma relacdo de confianca e
credibilidade do publico para com determinada empresa anunciante.

3.2. RELACOES PUBLICAS E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Segundo Ribeiro (2003), estamos presenciando profundas mudancas
em relacdo a configuracdo das organizacdes. Estas estdo cada vez mais
atentas ao surgimento de novas expectativas dos consumidores, fazendo com
que o0s seus administradores deixem de pensar somente nos aspectos
econbmicos, passando a se comprometer também com outras obrigacoes de
cunho social. Nesse sentido, a Responsabilidade Social tem se constituido
como uma resposta das organizagdes as novas demandas de um mercado
exigente e competitivo, com o intuito de se posicionar frente aos seus
concorrentes, contribuindo, portanto, para o estabelecimento de uma imagem
positiva perante seus clientes.

Neste contexto organizacional pautado por mudancas na postura das
organizacbes frente as seus publicos, no sentido de tomarem atitudes de
carater social que beneficiam de alguma forma seus publicos estratégicos,
assim como, o desenvolvimento da sociedade em si, as relagbes publicas,
enquanto atividade profissional, ttm como uma de suas fungdes o auxilio as
organizacdes na busca dessa mudanca de mentalidade através de acbes em
prol do ser humano e de um mundo melhor, a partir da gestdo das politicas de
responsabilidade social, uma vez que o seu foco principal € o gerenciamento
das relagdes entre organizagdes e publicos.

De acordo com Aversa et al. (2003) os profissionais de relagdes publicas
podem orientar as organizacées no cumprimento do seu papel social,
estimulando-as a exercerem praticas que beneficiem ndo somente a si
préprias, mas a sociedade como um todo. Portanto, se constituem como
importantes atores no processo de consolidacdo das praticas de
responsabilidade social por parte das organizacodes.

Para Grunig (1999 apud Damante e Nassar, 1999) relacdes publicas se
constituem como a pratica da responsabilidade social, pois o profissional de
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relacdes publicas deve auxiliar as organizacées para que as suas decisdes
sejam tomadas de forma responsavel para que estas decisdes ndo venham a
repercutir de forma negativa nos seus publicos, afirmando neste sentido:
[...] as Relagdes Publicas contribuem para a responsabilidade social
por: participar no processo de tomada de decisdo para determinar
quais conseqiiéncias poderdo ocasionar nos publicos, comunicar-se
com os publicos sobre os impactos que estas decisbes podem ter
antes que elas sejam tomadas e negociar com membros de cada

publico para encontrar caminhos para minimizar os impactos
negativos dessas decisdes neles (1999, p.7)

O profissional de relacdes publicas, portanto, ndo deve ter o seu papel
vinculado apenas a divulgacdo de acOes das organizacbes para 0s quais
trabalha. Sua funcdo vai além de ser um mero informante, pois deve buscar
uma conscientizacao por parte dos dirigentes destas para que sejam realizadas
de forma efetiva agdes sociais que visem a melhoria da sociedade com um
todo. Desta forma, a pratica da responsabilidade social é vista como uma
estratégia de relagdes publicas, pois, ao desenvolver acbes de carater social,
as organizacgdes estardo agregando valor para si € sendo reconhecidas perante

a sociedade, garantindo credibilidade e confianca por parte dos consumidores.

3.3. A SUSTENTABILIDADE E A RESPONSABILIDADE SOCIAL: CONTEXTO
HISTORICO E CONCEITOS

Atualmente, o debate sobre o papel das empresas no desenvolvimento
da sociedade e ndao apenas como produtora de bens e servicos tem ganhado
uma especial atencdo, fazendo com que essa conscientizacdo por parte das
empresas tenha se tornado fundamental para o seu crescimento e
desenvolvimento.

De acordo com Damante e Nassar (2002 apud TERRA, 2004, p.5), essa
preocupacao das empresas privadas em investir em causas sociais surge no
contexto pés-guerra na Europa. Momento em que houve uma sensibilizagao
por parte das empresas em ajudar os paises e as suas populacdes devastadas
pelos efeitos da guerra, impulsionando-as a agirem de acordo com uma nova
filosofia de gestado, pautada pelos investimentos sociais.

Nesse sentido, Carvalho (2002) afirma que a configuracédo politica e
social, na qual as empresas estavam inseridas nas décadas posteriores a
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Segunda Guerra Mundial teve influéncia direta no desenvolvimento das
praticas de Responsabilidade Social Empresarial. Uma série de
acontecimentos politicos e econémicos, como as discussdes estabelecidas a
respeito do tema por académicos como H. R. Bowen em 1953 e K. Davis em
1960, a emergéncia da ideologia liberal e o processo da globalizacao.
Acontecimentos estes que fizeram com que as empresas tentassem responder
as expectativas da sociedade em relagdao aos problemas sociais e ambientais
que afligiam a populagéo.

Segundo Aversa et al. (2003) foram muitos os motivos que fizeram com
que as empresas acordassem para 0 seu papel de agentes no
desenvolvimento social e sustentavel. Neste sentido, o processo de
globalizagédo proporcionou um acumulo de riqueza antes nunca visto atraves do
desenvolvimento de novas tecnologias e da livre circulagdo de mercadorias e
capitais. Porém, ocasionou também um aumento dos “problemas da
humanidade”, pois problemas como a desigualdade social e as mazelas
sociais, devido a concentracao de riquezas em torno de uma parcela da
populacao, e a degradag¢ao do meio ambiente foram acentuados.

Assim, a globalizagdo e outros motivos, como a diminuigdo da fungéo
social do Estado, as mazelas sociais, os desenvolvimentos tecnol6gicos, dos
meios de comunicacao social e das praticas desenvolvidas na configuracao do
campo midiatico fizeram com que as empresas despertassem para a sua
missao social.

Félix (2003) também coloca a globalizacdo como um aspecto importante
no desenvolvimento de uma cultura de responsabilidades social por parte das
organizacgdes. A partir da evolucao das tecnologias de informacao, as noticias
relacionadas a organizacées possuem um alcance muito maior e atingem o
publico de forma mais rapida, fazendo com que a sociedade tenha um maior
controle sobre as suas agdes, influenciando diretamente na imagem destas

organizacdes perante a sociedade:

Assim, se anteriormente, quando do abuso do meio ambiente ou
maltrato da forca de trabalho pela empresa, a publicidade desta
informacado sé tinha o poder de alcangar o ambito da comunidade
local, o que provavelmente ndo acarretava grandes embargos do
mercado em relagdo a empresa, hoje a situagdo é diferente.
Atualmente, com instrumentos como a internet e os meios de
comunicacdo de massa, a informagdo acerca de condutas
condenaveis das empresas chega aos consumidores de forma rapida
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e precisa, 0 que, por sua vez, pode causar constrangimentos sociais
e prejuizos de grande proporgao para as empresas (2003, p. 17).

Diante deste contexto sdcio-politico, de acordo com informacdes do
endereco eletrdnico do Banco Real® (2008) a Organizacdes das Nacgdes Unidas
(ONU) através do relatério “Nosso Futuro Comum” publicado em 1987 na
Noruega define o0 conceito de desenvolvimento sustentavel: “O
desenvolvimento sustentavel é aquele que atende as necessidades do
presente sem comprometer a possibilidade de as geracdes atenderem as suas
préprias necessidades”.

Segundo as informacdes do endereco eletrénico do Banco Real (2008),
o conceito de desenvolvimento sustentavel foi criado com o intuito de se
materializar em um conjunto de a¢des que estivessem voltadas para a solucao
ou a reducao de problemas que afetam a nossa sobrevivéncia enquanto seres
humanos e que merecem uma especial atencao e por isso. Problemas estes
gue requerem aos governos juntamente com as empresas e a sociedade
tomem atitudes que possam soluciona-los de forma a garantir a sobrevivéncia
das geracbes futuras, assim: “Integrar de forma equilibrada os aspectos
ambientais, sociais e econémicos respeitando a sua interdependéncia, é o que
o desenvolvimento sustentavel propde”.

Segundo Lourenco e Schréder (2003), no final da década de 90 a partir
da participacdo mais ativa de estudiosos e académicos com relacdo as
questbes da responsabilidade social, as discussbées a respeito de questdes
éticas e morais na empresas se tornaram mais frequentes, fazendo com que
haja uma colaboracédo importante no que diz respeito a definicdo do papel das
organizacdes na sociedade.

De acordo com Melo Neto e Frées (2001), a partir de uma série de
debates realizados na Holanda, em 1998, fomentado pelo Conselho
Empresarial Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel, o WBCSD, surgiu
um novo conceito de responsabilidade social empresarial, tornando-se parte de
um conceito maior, o de desenvolvimento sustentavel. Este ultimo conceito
possui trés bases, que sdo: a) a dimensao econdmica, b) social e ¢) ambiental,
no qual a responsabilidade social estaria inserida na dimenséao social. Portanto,

as empresas que atuassem de acordo com esses trés pilares estariam

® http://www.bancoreal.com.br /sustentabilidade
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contribuindo para o desenvolvimento sustentavel, gerando para si niveis de
sustentabilidade.

Segundo Carvalho (2002, p. 14) a sustentabilidade compreende: “a
habilidade das industrias usarem bem seus recursos humanos, ambientais e
econbmicos no presente para ndo comprometer as geracdes futuras”. Neste
sentido, podemos concluir que a sustentabilidade refere-se a um modelo de
gestdo empresarial que incorpore em suas praticas, além do desenvolvimento
econbmico, acdes que beneficiem o meio ambiente e a sociedade como um
todo, com o intuito de realizar um desenvolvimento sustentavel.

Neste sentido, Sucupira (1999) afirma que no Brasil, desde a década de
60 as praticas de responsabilidade social sdo discutidas nas reunides da
Associacao dos Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE). Fundada na década
de 60, traz como um dos seus principios norteadores a aceitacao por parte dos
seus membros de que a empresa deve realizar a sua fungao social além da
sua funcao econbémica de produzir bens e servigos, procurando sempre o bem-
estar dos seus funcionarios e da comunidade. No ano de 1977 as discussdes
ganharam mais relevancia, sendo o tema do 2° Encontro Nacional de
Dirigentes de Empresas.

Porém, de acordo com Lourenco e Schroder (2003), a questao da
responsabilidade social somente veio a ganhar destaque no pais a partir da
década de 90 através do trabalho de organizacbes nao governamentais,
institutos de pesquisas e empresas que ja possuiam a pratica no seu cotidiano,
tendo como destaque nessa luta o trabalho do IBASE®, que tinha como seu
fundador e principal articulador o sociélogo Herbert de Souza, o Betinho.

Em 1995, o Grupo de Institutos Fundagdes e Empresas (Gife) foi criado
com o intuito de encontrar formas para solucionar os problemas sociais do pais
através do investimento social privado (GIFE, 2008).

Segundo Lourenco e Schréder, em 1998, o Instituto Ethos de Empresas
e Responsabilidade Social é fundado por Oded Grajew, a fim de divulgar as
praticas de responsabilidade social, auxiliando as empresas a incorporarem
essas praticas na sua cultura de forma a contribuir para o desenvolvimento

sustentavel da sociedade. A instituicio tem como missdo: “Mobilizar,

® O Instituto Brasileiro de Andlise Sociais e Econdmicas, o Ibase, foi criado em 1981 por
Herbert de Souza, o Betinho com a missao de contribuir efetivamente para a construgcdo da
democracia, de modo a combater as desigualdades, estimulando a participagédo cidada na luta
em prol de uma sociedade igualitaria. Mais informagdes em: http://www.ibase.org.br
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sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negécios de forma socialmente
responsavel, tornando-as parceiras na construcdo de uma sociedade
sustentavel e justa” (INSTITUTO ETHOS, 2008a).

No ano de 2000, o Instituto Ethos criou os Indicadores Ethos, um
mecanismo de avaliagdo das praticas de responsabilidade social das
empresas. Desse modo, através do preenchimento de questionarios, as
empresas podem identificar em qual estagio de comprometimento com a
responsabilidade social se encontram as suas atividades. Esses indicadores
foram criados de modo a auxiliar as empresas a incorporarem no seu cotidiano
as praticas de responsabilidade social, pois através do diagnostico concebido,
o instituto podera fornecer sugestées com relacao as politicas e acdes que
poderdo ser realizadas pela empresa no sentido de alargar a sua fung¢ao social
(INSTITUTO ETHOS, 2008b)

Assim, desde a sua criacdo, o Instituto Ethos vem promovendo acdes,
programas € projetos que visam o fortalecimento do movimento da
responsabilidade social por parte das empresas brasileiras. Sua contribuicdo
para o desenvolvimento e a consolidacdo de uma consciéncia social por parte
do empresariado, no sentido de que estas incorporem a responsabilidade
social como uma ferramenta de gestao empresarial, podendo contribuir, desse
modo, para a diminuicdo das desigualdades sociais em nosso pais.

Portanto, a partir do que foi relatado acima pelos autores, podemos
identificar a responsabilidade social como um conceito que nao possui uma
Unica definicdo e que ainda se encontra em fase de consolidagao. Um conceito
que tem evoluido progressivamente neste sentido a partir da colaboragédo de
entidades, organizagbes nao governamentais, empresas e da prépria
sociedade que tem feito a sua parte em cobrar que algo seja feito para a
melhoria do mundo em que vivemos.

Neste sentido, torna-se importante conhecermos o quadro conceitual ja
estabelecido por alguns autores a respeito do tema, no sentido de
compreendermos a sua importancia no contexto em que vivemos, tendo em
vista que observamos uma utilizagdo ou migracdo deste tema para outras
esferas soécio-discursivas como a publicidade, haja vista, que esta tem
incorporado  em seu discurso 0s conceitos de sustentabilidade e
responsabilidade social empresarial.
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De acordo com Melo Neto e Frées (2001), o conceito de
responsabilidade social vai muito mais além do apoio ao desenvolvimento de
acoes que beneficiem a comunidade na qual determinada empresa se encontra
inserida, assim como da diminuicdo dos danos causados ao meio ambiente
pela sua produgéo. Para estes autores, a responsabilidade social também se
encontra ligada a fatores de ambito interno, como a preocupagdo com a
satisfacdo dos seus funcionarios, quanto no ambito externo, em relacao aos
seus acionistas, fornecedores e consumidores. Ser uma empresa responsavel
socialmente significaria agir de acordo com os que eles chamam de “vetores da
responsabilidade social” (2001, p.78):

V1: apoio ao desenvolvimento da comunidade onde atua; V2:
preservagdo do meio ambiente; V3: investimento no bem-estar dos
funcionarios e seus dependentes e num ambiente de trabalho
agradéavel; V4: comunicagéo transparente; V5: retorno aos acionistas;

V6: sinergia com os parceiros e V7: satisfacdo dos clientes e/ou
consumidores.

Segundo estes autores, a responsabilidade social seria uma espécie de
restituicdo daquilo que a empresa retirou da sociedade, ou seja, esta para
produzir necessita utilizar os recursos naturais existentes, assim como o capital
humano. Portanto, como uma forma de compensar a sociedade em geral pelas
perdas geradas pela viabilizacdo da producado, deveria investir em projetos
sociais que busquem solugdes para os problemas socais e ambientais. Agindo
desta maneira, a empresa estara beneficiando ndo somente a sociedade, mas
também a si prépria ja que suas agdes poderado trazer uma visibilidade positiva
em termos de imagem, favorecendo também as vendas.

Para o Instituto Ethos (2008c), a responsabilidade social:

E a forma de gestdo que se define pela relagdo ética e transparente
da empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e
pelo estabelecimento de metas empresariais compativeis com o
desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos
ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando a

diversidade e promovendo a redugdo das desigualdades sociais
(2008c, s.p)

Portanto, para que uma empresa seja considerada socialmente
responsavel ela deve ser capaz de considerar os interesses de todos 0s seus
publicos, sejam eles os acionistas, fornecedores, funcionarios, comunidade,
governos, entre outros. E importante que no seu planejamento estratégico
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estejam agregados todos esses interesses de forma que todas as demandas
sejam atingidas, sem restricdbes, e independente, de graus hierarquicos de
importancia.

Assim, a responsabilidade social ndo deve ser vista como filantropia ou
marketing social. Neste sentido, o Instituto Ethos (2008c) defende a
responsabilidade social como um conceito separado e diferenciado da
filantropia. Este diz respeito a acbes pontuais das empresas que visam 0
beneficio da comunidade em suas variadas formas, sejam os conselhos
comunitarios, as organizacées nado governamentais, entre outras. Enquanto
que a responsabilidade social diz respeito a uma maneira de conduzir os
negécios da empresa, no qual devera ser incorporada as suas praticas e
planejamentos uma preocupacdao em entender e atender as demandas e
necessidades de todos aqueles publicos que de alguma forma estejam ligados
a empresa.

Por sua vez, o marketing social de acordo com Pringle e Thompson
(2000 apud MICHEL; PORCIUNCULA, 2006, p. 6) se define como: “uma
ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma
empresa ou marca a uma questdo ou causa social relevante em beneficio
mutuo”. Portanto, a partir desta definicdo, Michel e Porciincula (2006),
concluem que ja que o marketing social se constitui como uma ferramenta de
marketing, este ndo pode ser visto como responsabilidade social, pois ao
realizarem agdes de responsabilidade social as empresas ndo devem visar um
retorno para si e, sim, 0 seu comprometimento com as causas sociais.

Apontando para esta perspectiva, outro conceito relacionado ao tema
surge nesse contexto, o de “empresa cidada”. Segundo Melo Neto e Frées
(2001), o conceito de cidadania empresarial surge com o intuito de gerar um
maior reconhecimento as empresas que incorporaram no seu cotidiano a
realizacdo de agdes sociais, conferindo-lhes ganhos em relagdo a sua imagem
empresarial, pois suas agbes se transformam em sinébnimo de confianca e
respeito por parte dos consumidores. Assim, 0os autores concluem:

Portanto, a cidadania empresarial corresponde ao exercicio pleno da
responsabilidade social pela empresa. Esta torna-se cidada quando
contribui para o desenvolvimento da sociedade através de agdes
direcionadas para suprimir ou atenuar as principais caréncias dela em

termos de servigos e infra-estrutura de carater social (2003, p. 100-
101)
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Portanto, ao agir de modo socialmente responsavel, a empresa obtém
inimeros ganhos institucionais que podem ser traduzidos, de acordo com
Guedes (2000 apud LOURENGCO; SCHODER, 2003, p. 100), em ganhos em
relacdo a imagem e vendas, em relacdo aos acionistas e investidores, em
retorno publicitario, em tributos, com relacdo a produtividade e capital humano
e em ganhos sociais.

Desse modo, podemos afirmar que a responsabilidade social
empresarial ndo diz respeito a benemeréncia ou a doagdes pontuais. Assim
como, ndo deve ser vista somente como uma ferramenta capaz de trazer
beneficios como um conceito positivo a imagem das organizagdes. E, sim,
como um movimento de conscientizacado por parte das organizacdées de que o
seu papel ndo se restringe a geracao de lucros e riquezas, mas também de que
podem e devem ser importantes agentes na luta em prol da diminuicdo das
mazelas sociais, incorporando desse modo a pratica da responsabilidade social
como uma filosofia de gestao.

Neste sentido, podemos apontar para o fato de que ja existem
mecanismos estabelecidos mundialmente para que as empresas possam
detalhar suas praticas em responsabilidade social. Através do chamado
balanco social, a empresa pode demonstrar o que efetivamente tem realizado
em beneficio dos seus publicos e da sociedade em geral.

O balanco social se constitui como um documento publicado anualmente
pelas empresas, no qual sdo divulgadas as acdes de carater social realizadas
por estas. Se traduz, portanto, como um instrumento capaz de mensurar a
quantidade e qualidade das praticas de responsabilidade social desenvolvidas
pelas empresas. (SUCUPIRA, 1999)

Segundo Kunsch (2003, p.139), assim como existe o balanco financeiro,
no qual as empresas demonstram o seu desempenho econémico as partes
interessadas, o balanco social se constitui como um conjunto de instrumentos
capaz de avaliar de forma objetiva e quantitativa o desempenho dessas
empresas na area social. Segundo a autora, se trata de um relatério capaz de
demonstrar, por meio de indicadores sociais, 0 montante de investimentos das
organizacbes em acdes empreendidas em beneficio do publico interno, da
cultura, da comunidade local e da sociedade como um todo.
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Porém, a autora também destaca o fato de que muitas organizacoes,
cuja filosofia se baseia na obtencdo do lucro, divulgam seus relatérios anuais
de acbes de responsabilidade social prevendo o retorno institucional de
imagem e mercadologico que esta atitude lhe podera trazer e, que por tal
motivo, a sociedade deve ter um senso critico para lidar com essas
informacdes.

De acordo com Sucupira (1999), na década de 60, as empresas
americanas foram as primeiras a se preocupar em prestar contas a sociedade,
através de relatorios contendo informacdes relativas as suas agdes sociais.
Porém, o primeiro pais a tornar obrigatério o balanco social, foi a Franca, que
desde o ano de 1977 possui uma lei que torna obrigatério as empresas com
mais de 300 funcionarios, a elaboracéo e divulgacdo dos balancos sociais. Em
diversos paises europeus foram instituidos os preceitos franceses da
obrigatoriedade da publicacdo do balanco social, paises como a Alemanha,
Inglaterra, Holanda, Bélgica, Portugal, Espanha, entre outros.

Segundo o autor, no Brasil, a idéia comeca a ser discutida na década de
60, ganhando maior destaque somente na década de 80 com a publicacao do
balanco social da Nitrofértil no ano de 1984, sendo o primeiro balanco social de
uma empresa brasileira. No ano de 1992, o Banespa também publica um
relatério que explicitava suas acbes sociais e no ano de 1993, diversas
empresas de diferentes setores passaram a publicar o seu balangco social
anualmente.

Porém, a idéia s6 veio a se consolidar, ganhando visibilidade da midia e
da sociedade a partir de uma campanha langcada no ano de 1997 por Herbert
de Souza, o Betinho, com o apoio de diversas empresas como a Xerox, Banco
do Brasil, Banco do Nordeste, dentre outras, com o intuito de divulgar para a
sociedade a existéncia e a importancia do balanco social. Neste mesmo ano, o
Ibase lanca o Selo do Balango Social, no qual este seria dado as empresas que
elaborassem o0s seus balancos sociais de acordo com 0 modelo proposto pela
instituicao (SUCUPIRA, 1999).

Kunsch (2003) destaca o fato de que o Instituto Ethos desde a sua
fundacdo em 1998 vem desenvolvendo mecanismos de auxilio as empresas

gue desejam publicar o balan¢o social, mas ndo sabem de que modo este deve
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ser elaborado, detalhando a partir de documentos especiais de orientacdo de
que maneira se deve proceder em cada parte da sua elaboracéo.

Neste sentido, podemos perceber que o trabalho de instituicbes e
organizagbes nao governamentais como o lbase, o Instituto Ethos, o Gife,
dentre outras, foi e continua sendo fundamental no auxilio do processo de
construcdo de uma nova mentalidade do empresariado voltada para a
disseminagao e consolidacao efetiva das praticas da responsabilidade social
empresarial. Desse modo, o balanc¢o social se constitui apenas como uma das
ferramentas que se propdem a aprofundar cada vez mais esse emergente
comportamento empresarial voltado para sua responsabilidade para com o
desenvolvimento de sociedade mais justa e melhor para todos.

Assim, a partir do entendimento das afirmagdes, conceitos e analises
estabelecidas ao longo desta e das sec¢des anteriores, podemos partir para o
estudo de caso proposto neste trabalho através da analise do corpus escolhido.
Buscaremos, desse modo, verificar como a instituicdo financeira em questao
tem utilizado as estratégias de relacbes publicas, por meio da publicidade,
adotando um discurso de sustentabilidade em seus anuncios.
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4. O BANCO REAL E A SUSTENTABILIDADE

Uma vez tragado o panorama conceitual, iremos neste capitulo nos
debrucar na andlise do pequeno corpus escolhido com o objetivo de
observarmos como e quais estratégias discursivas da publicidade sao
utilizadas nestes anuncios do Banco Real. Buscamos também verificar quais
apropriagdes dos elementos procedentes das relagdes publicas tais como os
conceitos de responsabilidade social e sustentabilidade sao realizadas ou
materializadas pela publicidade no d&mbito enunciativo destes anuncios.

Neste sentido, o corpus é constituido por trés anuncios de uma mesma
instituicdo financeira, o Banco Real, colhidos no endereco eletrénico da
instituicdo que disponibiliza para download as mais recentes campanhas
publicitarias para os visitantes do seu portal. A escolha do Banco Real se deve
ao fato de se constituir como uma instituicdo ja conhecida pela populacdo e
que possui uma imagem sélida e estavel no mercado, além de investir e
divulgar constantemente suas a¢des em sustentabilidade.

Esses anuncios foram veiculados nos anos de 2005 a 2007 em revistas
de grande circulacdo, como Veja e Isto é. A escolha destes se encontra ligada
aos objetivos da pesquisa, nos quais foram priorizados os andncios que
apresentam de forma mais explicita como o Banco, enquanto anunciante, tem
se utilizado de uma linguagem de sustentabilidade e responsabilidade sécio-
ambiental para compor seu discurso publicitario.

Desse modo, faz-se necesséario estabelecer primeiramente quais o0s
recortes e percursos metodoldgicos que serdo seguidos para realizarmos a
analise a qual nos propomos. Neste sentido, apesar de nosso corpus se
constituir de trés anuncios, somente um sera analisado, enquanto que 0s
outros dois serdo apenas comentados e servirdo como exemplos para a
andlise empreendida no anuncio selecionado. Essa escolha foi realizada tendo
em vista que o anuncio mais recente poderia propiciar uma analise mais
aprofundada, assim como se constituiia como um exemplo mais atual e,
portanto, mais legitimo para nossa pesquisa.

Assim, em nossa andlise buscamos estabelecer como se efetiva a

construgao do ethos no anuncio escolhido, sendo que, para tal fim, utilizaremos
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de alguns pressupostos teéricos da analise do discurso, tendo como base a
concepcgao do ethos em Maingueneau (2005).

O autor em seu estudo da Analise do Discurso retoma o conceito
aristotélico de ethos, porém desenvolvendo uma analise que vai além dos
estudos originados da retérica antiga, pois para o autor, o ethos nao diz
respeito apenas a elogiéncia judiciaria ou aos enunciados orais, sendo valido
também a todo e qualquer discurso, inclusive para o escrito. Assim, para
Maingueneau (2005), o ethos se desdobra como um fenbmeno em que por
meio da enunciacao € revelada a personalidade do enunciador, mencionando
Barthes (apud Maingueneau, 2005, p.98) para enriquecer sua analise:

Sao os tragos de carater que o orador deve mostrar ao auditorio
(pouco importa sua sinceridade) para causar boa impressao: sao os

ares que assume ao se apresentar. [...] O orador enuncia uma
informacao, e ao mesmo tempo diz: eu sou isto, eu ndo sou aquilo.

Desse modo, a escolha da andlise do ethos, dentre as multiplas
possibilidades analiticas que podem ser empreendidas em um andncio
publicitario, se encontra atrelada ao fato de que a partir da analise do ethos dos
anuncios do Banco Real, poderemos apreender qual imagem que a instituicao
deseja construir de si, através de suas mensagens destinadas ao publico.
Assim, a analise empreendida se encontra relacionada aos objetivos de
pesquisa, de modo a verificarmos como o Banco Real através de um discurso
determinado pretende se mostrar como instituicdo socialmente responsavel,

garantindo para si conceitos positivos e diferenciados dos demais bancos.
4.1. O ETHOS

De acordo com BahiaHeine (2008), qualquer discurso pressupde a
construcao de uma imagem dos envolvidos no seu processo de interacao. Para
construir essa imagem néo é necessario ao enunciador’ que fale de si. Relate
suas caracteristicas pessoais, qualidades ou defeitos, pois quando ele se

propde a dizer algo, ja estdo contidos neste discurso tracos que fornecem

” Segundo Maingueneau (2005), o termo enunciado diz respeito ao valor de uma frase inscrita
em um contexto particular e que se constitui como o produto de uma enunciagdo. Desse modo,
o enunciador seria o individuo a quem se confere no discurso uma posicao de detentor do
saber, enquanto que o co-enunciador seria aquele a quem o enunciador dirige o seu discurso,
sendo entendido coma uma figura ativa no processo discursivo.
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pistas acerca da sua imagem, seu estilo de vida, visdo de mundo, os
conhecimentos que compartilha, entre outras, fazendo com que os receptores,
a partir destas informagdes, possam construir uma imagem do enunciador.

Segundo a autora, a terminologia ethos se encontra relacionada a
Andlise do Discurso, na qual, através de textos orais ou escritos, 0s
enunciadores criam uma imagem de si através do discurso. A essa imagem de
si construida através do discurso convencionou-se chamar de ethos. Desse
modo, o discurso carrega as marcas dos participantes (enunciador e co-
enunciador) que interagem no processo discursivo, fazendo com que as
imagens construidas destes facam parte do processo enunciativo.

Para Maingueneau (2005), o ethos nao se constitui como algo ja
previamente estabelecido, mas sim, como algo construido no ambito da
atividade discursiva. Essa personalidade do enunciador somente é construida
no momento em que este toma a palavra para si € se mostra no discurso, no
qual através das suas escolhas linglisticas por meio da sua fala sao revelados
indicios da personalidade e do carater deste enunciador.

Para o autor, a nocdo do ethos se encontra relacionada aos elementos
discursivos chamados tom, carater e corporalidade. Assim, quando o
enunciador se mostra no discurso determina um tom. Esse tom, por sua vez,
permitird ao leitor construir uma representacdo corporal subjetiva do
enunciador, ou seja, uma imagem das caracteristicas fisicas deste enunciador,
desde a sua constituicdo corpérea até sua maneira de se vestir e de se
movimentar no espaco social, chamada pelo autor de corporalidade.

Essa corporalidade faz emergir a figura do fiador, sendo entendida como
a imagem corporal do enunciador que o co-enunciador constréi no ambito do
discurso, através de indicios textuais lancados pelo enunciador. Esse fiador
nao corresponde necessariamente aquele que fala, mas aquele que se revela
no discurso, no qual sdo atribuidos a ele também um carater, que corresponde
as suas caracteristicas psicolégicas, estando relacionadas também ao modo de
falar do enunciador na instancia enunciativa.

No ambito do discurso é possivel se construir a imagem de um fiador
calmo, bondoso, assim como, de um fiador estupido, arrogante, mesmo que o
enunciador ndo seja dessa forma. Tudo ira depender do modo como é

realizada a enunciacdo, ou seja, do modo como sao empregadas as palavras
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em um determinado contexto, dando ao texto um tom calmo ou agressivo e,
por conseguinte, atribuindo essas caracteristicas ao fiador.

Para Maingueneau (2005), o carater e a corporalidade que séao
atribuidos ao fiador a partir da leitura do co-enunciador, sdo derivados de uma
série de representacdes socio-culturais sejam elas legitimas ou ndo, nos quais
a enunciacdo se apdia para compor seu quadro enunciativo, de modo a
mobilizar esse co-enunciador a participar do mesmo universo de sentido da
enunciacao. Sao os esteredtipos culturais ja estabelecidos pela sociedade, que
circulam em dominios diversos como na publicidade, no cinema, na literatura,
entre outros, que permitem essa relacdo de identificacdo ou nao do co-
enunciador para com o fiador de um determinado discurso.

Neste sentido, Maingueneau (2005, p. 99) afirma:

O universo de sentidos propiciado pelo discurso impde-se tanto pelo
ethos como pelas “idéias” que transmite; na realidade, essas idéias
se apresentam por intermédio de uma maneira de dizer que remete a
uma maneira de ser, a participacdo imaginaria em uma experiéncia
vivida. O texto ndo se destina a ser contemplado, configurando-se
como enunciagdo dirigida a um co-enunciador que € preciso
mobilizar, fazé-lo aderir “fisicamente” a um determinado universo de
sentido. O poder de persuasdo de um discurso consiste em parte em
levar o leitor a se identificar com a movimentacdo de um corpo ja
investido de valores socialmente identificados. A qualidade do ethos
remete, com efeito, a imagem desse “fiador” que, por meio de sua

fala, confere a si préprio uma identidade compativel com o mundo
que ele devera construir em seu enunciado.

A partir dessa nocado do ethos, o autor estabelece uma concepc¢éao de
discurso em que o0s seus conteudos se relacionam diretamente com a cena
enunciativa que sustenta os enunciados. Para que o leitor se identifigue com o
ethos do fiador apresentado faz-se necessario que a cenografia mobilizada
esteja de acordo com as representagcées sociais, modelos culturais ja
conhecidos pelo co-enunciador, os esteredtipos relacionados a esse ethos
apreendido na enunciacdo. Esses estereétipos, portanto, se encontram na
base desse processo, pois através desses modelos sociais pré-estabelecidos
que é possivel ao co-enunciador atribuir ou nao determinadas caracteristicas
ao enunciador, influenciando diretamente na formacdo da imagem deste no
ambito do processo discursivo.

Maingueneau (2005) também estabelece uma diferenciacdo entre o
ethos dito e ethos mostrado, no qual o dito corresponderia aquele em que o

enunciador fala sobre si, dizendo diretamente ser tal pessoa, com tais
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caracteristicas. Enquanto que o ethos mostrado diz respeito aquele que nao é
dito diretamente pelo enunciador, mas que o leitor consegue identificar a partir
de indicios fornecidos pelo enunciador ao longo de sua fala.

Neste sentido, o autor destaca que a nocao do ethos se faz evidente e
de maneira pertinente nos textos publicitarios, sendo que ndo ha nada de
surpreendente neste fato. A publicidade tem como objetivo persuadir o leitor,
associando o produto a ser vendido a um modo de vida, uma maneira de ser e
estar no mundo. De modo que, através da sua enunciagcado, da cenografia
mobilizada os leitores possam se identificar com esse produto e se inserir no
estilo de vida e no universo dos consumidores que partiiham da mesma

maneira de se inscrever na sociedade.

4.2 OS ANUNCIOS

O anuncio a seguir faz parte da mais recente campanha do Banco Real,
no qual a partir desta campanha, veiculada em jornais, revistas de circulacéo
nacional, televisdo e internet € apresentada a nova assinatura da instituicao,
“Fazendo mais que o possivel”’, que assinala mais uma vez a preocupacao da
instituicdo em agregar em suas decisdes 0s valores econdmico e sociais.

No anuncio, podemos observar, primeiramente, a utilizacdo de uma
espécie de baldes de texto nas cores verde e branco onde se encontram
inseridos os textos, sendo que esses baldes se encontram interligados entre si
como se um texto desse continuidade a outro. O baldo verde seria o titulo do
texto, enquanto que o baldo branco o texto em si, assim como esses textos se
relacionam com a fotografia de um bebé aparentemente recém-nascido, como
se essa imagem servisse como uma espécie de apoio ao texto.

No fundo destes balées também podemos identificar um quadro em uma
espécie de degradé verde, no qual se encontram desenhos de arvores de
varios tamanhos e de cores diferentes, em um verde mais escuro e branco. O
texto estd escrito em caracteres de imprensa e nas cores verde e preto. No
final do anuncio vé-se o slogan “Fazendo mais que o possivel” em um tom de
verde e a marca do anunciante, que também possui um tom de verde em sua

constituicdo.
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REDUZIR,
REUTILIZAR,
RECICLAR,
REINVENTAR.

POR VOCE.
POR ELE.
POR TODOS NOS.

Nés, do Banco Real, queremos estar juntos de vocé para entender como os pequenos atos do dia-a-dia
podem fazer toda a diferenga para o meio em que vivemos. E 0s 3 Rs s@o um bom comego. Sao 3 verbos que,
praticados sem o sacrificio da qualidade de vida de hoje, garantem a qualidade de vida de amanha:

REDUZIR o consumo é evitar desperdicio, & fazer 0 mesmo com menos, & poupar agua, papel, energia,

matérias-primas, combustiveis.
REUTILIZAR é arranjar novos usos para materiais como madeiras usadas, agua de chuva, papel.
RECICLAR é separar aqueles residuos que podem voltar a ser utilizados sob outra forma, como vidro, papel,

plastico e metal, minimizando o uso de recursos naturais.

Além desses 3 verbos, o Banco Real quer incentivar as pessoas a usar mais um: reinventar.
REINVENTAR formas de viver, de consumir, de produzir, de transportar, de armazenar e até de prestar
servigos financeiros. S0 assim vamos tornar os 3 verbos anteriores possiveis. 0 Banco Real pensa e age
assim. Porque acredita que este é o modo certo de se viver: fazendo as coisas de modo a gerarem sucesso

e beneficios para todos.

= Em 2002, fomos o primeiro banco a utilizar papel ambientalmente correto em todos os impressos, inclusive
taldes de cheques.

= Desde 2003, reduzimos nosso consumo de energia numa guantidade suficiente para suprir 21.500
residéncias durante um més.

*Também desde 2003, reduzimos o consumo de agua em quantidade equivalente a de 8 mil piscinas

olimpicas cheias.

Se vocé pode pensar no futuro e mudar alguns habitos de agora, nada mais coerente do que empresas como
o Banco Real também reinventarem o modelo de seus negocios para juntos fazermos uma sociedade melhor.
0 futuro agradece.

" Pt

Nos pensamos de modo sustentavel e vocé a mudar alguns habitos para néo ter que mudar de

planeta. Acesse www.bancoreal.com.br/sustentabilidade

Fazendo mais que o possivel

BANCO REAL

AEN AMRO

Figura 1: Os quatro Rs, 2007.



61

Inicialmente, podemos constatar o predominio das cores verde e branco,
cores que refletem uma atmosfera de natureza, esperanca, paz. Assim como,
as imagens de fundo das arvores e a fotografia do bebé recém-nascido
também conotam o sentimento de esperanca, o surgimento de uma nova vida,
a idéia de futuro, fazendo com que mesmo que o co-enunciador ainda nao
tenha prestado atencdo ao texto, esses elementos sado pistas que poderao
contribuir para que este co-enunciador atribua previamente um ethos
esperancoso e comprometido com a natureza e com a vida para esse
enunciador. A constatacado desse ethos podera ser confirmada ou nao, a partir
da leitura do texto, pois a partir da enunciacdo o co-enunciador ira conferir um
ethos ao seu fiador.

O titulo do texto se encontra em uma fonte de tamanho maior que os
demais textos, em letras mailsculas, justamente para lhe dar um destaque em
relagdo as demais partes do anuncio. Ele se encontra alinhado a direita e
inserido em um baldo verde — novamente para Ihe dar destaque - que aponta
para a fotografia do bebé e para o outro baldo de texto que o segue logo
abaixo, dando a impresséao de haver uma conexao entre as trés partes.

O titulo diz entao: “REDUZIR, REUTILIZAR, REINVENTAR, RECICLAR.
POR VOCE. POR ELE. POR TODOS NOS.”. Neste titulo, o que o leitor vé
primeiramente sdo os quatro verbos, reduzir, reutilizar, reinventar, reciclar.
Verbos estes que se encontram ligados a idéia de sustentabilidade, estando no
infinitivo, que pedem ao leitor a agir. Remetem a uma forma de agéo, a fazer
algo para conseguir atingir um fim determinado, para alguém ou por alguém, e
logo depois esclarece por quais pessoas ele deve agir, ou seja, por ele mesmo,
pelo bebé que acabou de vir ao mundo e por todas as outras pessoas que
habitam o planeta.

A partir deste titulo, observamos que o co-enunciador ja podera atribuir
um fiador para essa fala, pois pelo menos dois desses verbos, reciclar e reduzir
jA sdo abordados em varias instancias da sociedade de maneira positiva.
Podendo identificar esse fiador como uma pessoa preocupada com o futuro do
planeta, comprometida com a idéia de desenvolvimento sustentavel,
incentivando os outros a agir de modo correto, mudando seus habitos e
incorporando esses verbos em sua forma de agir. Esse ethos podera ser

confirmado ao longo do texto que o acompanha, como veremos a seguir.
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No primeiro paragrafo temos a frase: “Nds, do Banco Real, queremos
estar juntos de vocé para entender como 0s pequenos atos do dia-a-dia podem
fazer toda a diferenca para o meio que vivemos. E os 3Rs sdo um bom
comeco. Sao 3 verbos que, praticados sem o sacrificio da qualidade de vida,
garantem a qualidade de vida amanha:”. Primeiramente, a frase comeca com o
pronome pessoal “nds”, identificado como um nds-exclusivo, no qual o
enunciador apenas se pronuncia sem transformar os receptores da mensagem
em co-enunciadores da mesma, de modo que a partir do uso desse pronome
na segunda pessoa do plural, esses receptores possam identificar o enunciador
ndao como um individuo, mas como um sujeito coletivo, ou seja, a instituicao,
“do Banco Real”.

Logo depois identificamos o “queremos estar juntos de vocé” (grifo
nosso) que define para quem a instituicdo fala, um individuo adulto, leitor desse
anuncio, um cliente em potencial, fazendo com que os co-enunciadores
estejam implicitos no enunciado.

Nessa frase também identificamos que o uso do pronome “vocé” se
constitui como uma estratégia discursiva utilizada para fazer com que, nés
enquanto leitores, nos sintamos parte integrante da atividade discursiva da
mensagem, na qual somos chamados pelo enunciador a participar de algo,
provocar uma proximidade.

Desse modo, essa intimacdo é constada a partir da juncao dos dois
pronomes ‘nds” e “vocé”, reunidos em “queremos estar juntos”, no qual esse
enunciador mostra um desejo em compartilhar com seu co-enunciador as
experiéncias cotidianas. De modo que, juntos, possam plantar acées para a
melhoria do meio em que vivem, apontando desde ja uma solucéo a partir da
pratica de trés verbos que se iniciam com a letra R, fazendo uma analogia as
conhecidas formulas pré-estabelecidas em determinadas areas, que comegam
com alguma letra, como os 4Ps do marketing, por exemplo.

Nota-se que no paragrafo seguinte ha uma mudanca no tom do
enunciador, que encarna para si um tom mais didatico, informativo, ao invés do
tom convidativo do paragrafo anterior. Assim, o enunciador parte para a
explicacdo do que significada cada verbo, o que pode ser feito para que eles
sejam praticados e de que maneira essa pratica pode garantir a qualidade das
vidas que ainda estao por vir: “REDUZIR o consumo é evitar o desperdicio, é
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fazer o mesmo com menos, é poupar agua, papel, energia, matérias-primas,
combustiveis. REUTILIZAR é arranjar novos usos para materiais usados como
madeiras usadas, agua de chuva, papel. RECICLAR é separar aqueles
residuos que podem voltar a ser utilizados sob outra forma, como vidro, papel,
plastico e metal, minimizando o uso de recursos naturais.”

A partir destes trés verbos, no proximo paragrafo é apresentado ao leitor
mais um verbo, “REINVENTAR’”, no qual o enunciador agora se identifica como
“Banco Real”, de modo a frisar o compromisso da instituicdo no incentivo a
mudanca de habitos antigos, afirmando nesse sentido: “Além desses trés
verbos, o Banco Real quer incentivar as pessoas a usar mais um: reinventar.
REINVENTAR formas de viver, de consumir, de produzir, de transportar, de
armazenar e até de prestar servicos financeiros. S6 assim vamos tornar os 3
verbos anteriores possiveis. O Banco Real pensa e age assim. Porque
acredita que este € o modo certo de se viver: fazendo as coisas de modo a
gerarem sucesso e beneficios para todos.” (grifo nosso).

Nesse paragrafo notamos que novamente houve uma mudanga no tom
do enunciador, que retorna a um tom convidativo, apelativo, assim como, este
enunciador ndo se identifica mais a partir do pronome “nés”, mas sim a partir
do nome da instituicdo, se referindo a terceira pessoa do singular.

Como podemos observar, neste paragrafo aparece pela primeira vez e
de uma forma bem sutil o tipo de servico que um banco presta a sociedade, 0s
servicos financeiros. Contudo, o enunciador o apresenta a partir de outro
enfoque, como diferente dos demais bancos, pois a instituicdo deseja
reinventar o modo de prestar esses servicos a populacao, garantindo um nivel
diferenciado de interagdo do banco para com seus clientes.

Mais uma vez, os pronomes “nds” e 0 “vocé” se encontram relacionados
a partir da utilizagdo de um nds-inclusivo, na qual o enunciador convida o
receptor para a enunciacdo de modo a responsabiliza-lo por algo, na garantia
de um mundo melhor, de modo a refletir um maior envolvimento do leitor,
fazendo com que este se sinta novamente como uma personagem do anuncio
quando o enunciador afirma: “S6 assim vamos tornar os 3 verbos possiveis
anteriores” (grifo nosso).

Assim como, neste paragrafo o nome da instituicdo aparece duas vezes,
sendo que na segunda vez o enunciador (0 Banco Real) se apresenta como
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um sujeito coletivo que afirma que pensa e age de uma determinada maneira.
Esta dizendo ao co-enunciador, eu sou assim e nao de outra forma, em quais
ideologias ele acredita e qual a melhor maneira para se viver em sociedade, de
forma a garantir o sucesso e beneficios para todos.

Na proxima parte do texto, a instituicdo enumera trés mudancas que ja
foram identificadas no modo de se posicionar frente a esses quatro verbos
descritos acima. Cita acdes como a reducdo do consumo de agua, de energia e
uso de papel reciclado em seus impressos, destacando, inclusive, o fato de ter
sido o primeiro banco a utilizar o papel reciclado em seus impressos e taldes
de cheque. Os verbos foram utilizados na segunda pessoa do plural de modo
a se relacionar com o “N@s, do Banco Real’ descrito na primeira frase, como:
“Em 2002, fomos o primeiro banco [..]", “Desde 2003, reduzimos nosso
consumo de energia [...]” (grifo nosso).

Na ultima parte do anuncio, o enunciador faz suas consideracoes finais a
respeito do que ja foi dito ao longo do enunciado, falando diretamente com o
co-enunciador: “Se vocé pode pensar no futuro e mudar alguns habitos de
agora, nada mais coerente do que empresas como o Banco Real também
reinventarem o modelo dos seus negodcios para juntos fazermos uma
sociedade melhor. O futuro agradece.” (grifo nosso).

Podemos observar pelo uso do “vocé” que o enunciador esta se dirigindo
diretamente ao leitor, de modo a convida-lo a refletir se ele, como individuo,
pode deixar para tras habitos ultrapassados, reinventando sua maneira de viver
e de relacionar, todas as empresas, incluindo o Banco Real, devem fazer o
mesmo para garantir um futuro melhor para todas as geracoes.

Dessa forma, em “juntos fazermos” o enunciador destaca o fato de que
ele e o leitor devem se unir para construir esse modelo de sociedade proposto,
de modo a fazer com que o futuro ndo sofra as consequiéncias de um presente
inconsequente.

E novamente, na pendltima frase, “Nos pensamos de modo
sustentavel e convidamos vocé a mudar alguns habitos para ndo ter que
mudar de planeta.” (grifo nosso), verifica-se a unidao dos pronomes pessoais
‘nés” e “vocé”, no qual o enunciador diz para o leitor como ele pensa, nao

exigindo, mas convidando-o a pensar da mesma maneira, de forma a mudar de
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habitos, agindo de modo sustentavel para nao sofrer na pele os efeitos que a
degradacao ambiental pode causar na vida do planeta e na sua proépria vida.

Na ultima frase o enunciador convida o leitor a acessar o endereco
eletrénico da instituicdo, no qual tera informacdes mais detalhadas a respeito
do modo de vida sustentavel. Assim, logo abaixo do texto, de forma
centralizada, observamos o slogan da instituicdo “Fazendo mais que o
possivel” e sua marca, de modo a identificar para o leitor, o Banco Real como o
anunciante. O préprio slogan da instituicdo podera mobilizar e fixar na mente
do receptor algumas associacées antes mesmo deste ler todo o anuncio ou
podera também confirmar ou nado, para este a imagem de uma instituicao
financeira ativa, que faz mais que as outras.

Neste anuncio observamos que a cenografia mobilizada para compor
sua cena enunciativa diz respeito a cenografia de um informativo. Pecas
veiculadas em meios midiaticos como revistas e televisdo com o intuito de
fornecer determinadas informagdes Uteis a populacdo a respeito de algum
aspecto importante para a sociedade. Caracteristica que faz com que o préprio
leitor em alguns momentos possa se desvincular do fato de que esse informe
se constitui na realidade como um anuncio publicitario.

A propria enunciacdo encarna as propriedades dessa cenografia de
ordem informativa a partir do préprio modo como o enunciador desenvolve seu
discurso ao longo do texto, no qual através de um discurso direto, eficaz e de
simples acesso o enunciador, por exemplo, explica 0 que significam os trés
verbos reciclar, reduzir e reutilizar: “REDUZIR o consumo é evitar o
desperdicio, é fazer o mesmo com menos, € poupar agua, papel, energia,
matérias-primas, combustiveis [...]".

A partir do tom dado ao texto pelo enunciador, este ndo se constitui
como um Unico individuo, mas um sujeito coletivo, uma instituicao financeira,
no qual o co-enunciador ira identificar a partir da primeira frase do anuncio e ao
longo do texto quando esse enunciador se identifica como, por exemplo, em
“Nés, do Banco Real [...]. Dessa forma, a partir de indicios textuais e
imagéticos, o fiador que transparece nessa enunciacdo é o de um sujeito
consciente dos problemas so6cio-ambientais gerados por anos de descaso,
preocupado com o futuro da humanidade e, comprometido com o

desenvolvimento sustentavel e, que por isso, se sente no dever de fazer algo
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para mudar esse contexto, dando solugdes viaveis e convidando todos os
leitores a compartilhar desse modo de vida sustentavel.

Esse fiador também fala de si no discurso, se mostrando no discurso,
apresentando ao co-enunciador sua maneira de agir, de pensar e de que forma
gostaria que todos pensassem, afirmando: “O Banco Real quer incentivar as

EL TS

pessoas [...]", “O Banco Real pensa e age assim. Porque acredita que esse € o
modo certo de se viver: [...]", “[...] convidamos vocé [...]”. Ao longo do texto o
enunciador também atribui as pessoas ligadas a instituicdo um modo de ser e
agir na sociedade: 7...] N6s pensamos de modo sustentavel [...]", fazendo com
que sua fala contribua para a construgdo do seu ethos pelos co-enunciadores.

Esse ethos do fiador identificado pelo co-enunciador através das
imagens que compreendem o anuncio, a partir das cores utilizadas para
compor os quadros, do titulo e ao longo do texto, na realidade equivale ao
ethos da instituicdo anunciante, o Banco Real. Portanto, através da utilizacao
de um discurso de sustentabilidade aliado a imagens e cores que confirmam
esse discurso, se mostra para o leitor como um banco diferenciado em suas
acOes e ideologias, no qual sua maior preocupag¢do nado € o lucro, mas a
mudanca de habitos antigos em prol de um futuro melhor para todos.

Assim, o enunciador, no caso o Banco Real, através deste anuncio nao
estd vendendo um produto especifico. Pretende, dessa forma, obter uma
imagem positiva diante dos seus leitores, de modo a cativa-los, procurando
diferenciar-se das demais instituicdes financeiras do pais, sendo eles seus
clientes ou potenciais clientes. Fixar uma imagem de uma instituicdo que
possui valores bem definidos, comprometida com a melhoria do futuro
propondo acdes que visem beneficios para todos e nao somente lucro para si.

Neste sentido, observamos a existéncia de outros anuncios da
instituicdo, veiculados no ano de 2005, que seguem a mesma linha discursiva,
contribuindo para a construgao de um ethos positivo para o enunciador:
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Acreditar no
desenvolvimento
sustentavel é investir
num futuro melhor.

L 4

Banco Real.

O banco lider no uso
de papel reciclado em
larga escala.

O Banco Real contnbui para a preservagéo
do meio ambiente porque acredita que 1550
¢ importante para & sociedade em que atua

E esta postura vem sendo transmitida também
aos seus parceiros, clientes e funciondrios.

O banco privilegia fornecedores com praticas
socioambientais eorretas. E desde 2002, o papel
reciclado e usade em larga escala em sua
comunicagiio externa e interna. Todos os dias,
cartuchos, plasticos e papéis sdo separados
para reciclagem. Faga como o Banco Real
reduza o consumo, reutilize quando néo for
possivel reduzir e recicle sempre que puder.

Saiba mais acessando o nosso site:
www bancoreal.com. brfrespensabilidadesocialimeionmbicnte

www.bancorea Fazendo mais que o possivel BANCO REAL

ABN AMRO

Figura 2: Uso do papel reciclado pelo Banco Real, 2005.

£

& : &
Os taldes de todos os nossos clientes
sdo produzidos de maneira ecologicamente correta.
A natureza agradece.

&
Olepgs

Venha vocé também fazer parte desta iniciativa.
Existem diversas formas de preservar 0s recursos naturais. 0 uso do papel produzido de forma ecologicamente Basta pedir & equipe de nossas agéneias. Reduzir o consumo. Reutilizar quando for possivel. Reciclar sempre.
correta, reciclado ou ndo, @ uma delas. Nossos clientes podem escolher entre receber os seus taldes de cheques Mais do que idéias, sio hibitos que podem transformar @ mundo. Nés, do Banco Real, temos certeza de que muita
da papel reciclado ou de papel branco nio reciclado, que também & produzido de forma ecolagicamente correta pente vai querer assinar embaixo dessa iniciativa. Para saber mais, acesse wwav.bancoreal.com.brisustantabilidade

entabilidade Fazendo mais que o possivel BANCO REAL

ABN AMRD

Figura 3: Uso do taldo de cheque reciclado pelo Banco Real, 2005.
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Como podemos observar, os dois anuncios mantém o uso predominante
de tons verdes e amarelos, cores que se encontram na marca da instituicéao,
assim como, a estrutura visual de ambos é bastante similar. H4 um titulo na
parte superior, uma imagem que serve de complemento para um texto com
informacgdes destinadas aos leitores e logo abaixo, um quadro nas cores da
marca da instituicdo contendo seu slogan “Fazendo mais que o possivel” e seu
endereco eletrénico: http://www.bancoreal.com.br/sustentabilidade.

Os dois anuncios possuem em comum o fato de estarem destacando a
importancia dada a reciclagem, pela instituicdo, buscando criar a percepcao de
que esta contribui para a preservacdo do meio ambiente. No primeiro, a
reciclagem é abordada de uma maneira mais geral, no qual o banco define
para os leitores sua conduta em relacao aos materiais reciclados. No segundo,
a énfase € dada ao estimulo do uso pelos clientes do taldao de cheque feito de
papel ecologicamente correto.

As imagens também contribuem para essa interpretacao dos leitores. No
primeiro é utilizada uma fotografia de criangcas em volta do desenho - simbolo
de reciclagem, nas cores amarelo e verde, realizado aparentemente pelas
criangcas através do uso de pedacgos de papéis. Imagem esta que ja pode
proporcionar certas relacdes na mente dos leitores, do tipo: papel reciclado/
preservacao, criangas/futuro, banco/politicamente correto. Enquanto que no
segundo, tem-se a fotografia de dois taldes de cheques do banco feitos de
papel ecologicamente correto.

Nota-se também nos dois exemplos, o uso de um discurso de incentivo a
mudanca de habitos dos leitores, no qual a instituicdo quer sempre demonstrar
que os conceitos de responsabilidade social e de desenvolvimento sustentavel
ja se encontram incluidos no seu modelo de gestdo. E por isso, desejam
incentivar a mais pessoas a participarem desse movimento de preservacao do
meio ambiente através de pequenas atitudes que podem fazer uma grande
diferenca no futuro.

Desse modo, podemos concluir que o ethos dado ao fiador pelo co-
enunciador desses dois anuncios sera muito semelhante ao ethos do primeiro
anuncio intitulado “Os quatro Rs” analisado anteriormente. Sdo utilizados para
compor os trés anuncios a mesma estrutura, titulo, imagem, texto, slogan e

marca, sendo que a imagem possui a funcdo de complementar o texto a ser
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lido, assim como, os textos seguem a mesma linha discursiva, no sentido, de
demonstrar aos leitores as agdes da instituicao em prol de um futuro melhor,
incentivando-os a agir da mesma maneira para que, unidos, seja possivel
preservar o que ja existe para nao acarretar danos futuros a populagéao. Nota-
se também, que como no primeiro anuncio, como ja foi destacado, nesses dois
outros exemplos, a instituicdo ndo deseja vender seus servicos diretamente,
mas deseja construir um conceito positivo, de uma instituicdo diferenciada em

relagédo as outras existentes no mercado.
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5. CONCLUSAO

No presente estudo, relatamos a necessidade de se empreender uma
analise da configuracdo do discurso publicitario de modo a entendermos de
que maneira € quais 0s motivos presentes para que esse discurso em sua
estrutura discursiva tenha se apropriado, na atualidade, das estratégias e
elementos que julgamos serem procedentes da atividade das relagdes
publicas, a partir do uso de uma linguagem de responsabilidade social e
sustentabilidade em suas mensagens.

Para tal fim, apresentamos um breve panorama conceitual das trés
tematicas envolvidas na pesquisa, a publicidade, as relagdes publicas e o
conceito de responsabilidade social empresarial. Através desse universo, nos
foi possivel tracar um referencial tedrico que possibilitou delinear uma viséo
mais aprofundada das trés tematicas e suas possiveis inter-relacoes.

Primeiramente, constatamos através das reflexbes acerca da
emergéncia de uma sociedade pds-moderna e suas relagcbes com a chamada
sociedade de consumo, que a publicidade auxilia, sendo, talvez, a principal
ferramenta na manutencao do sistema do consumo. Contatamos também que
o discurso publicitario materializa e reflete em seus anuncios o contexto social
vigente em uma determinada época. Apropriando-se das ideologias, da cultura,
do modo de viver, dos anseios e imaginario das pessoas, de modo que ao
incorporar para si 0 modelo de sociedade vigente acaba por também reforgar
esse modelo, legitimando as suas mensagens perante aqueles que a recebem
através dos diversos meios.

Assim, percebemos que as transformacdes no modo de pensar e agir do
homem em sociedade nas ultimas décadas fizeram com que o discurso
publicitario passasse por algumas visiveis evolugcées no que diz respeito ao seu
modo de construcdo, a fim de que este estivesse em consonancia com o
contexto social vigente. Desse modo, observamos que nos ultimos anos uma
série de anuncios de diferentes empresas tem trazido para seu discurso
demandas provenientes do ambito social, no sentido de responder as
expectativas de um modelo de consumidor mais exigente quanto a participacao
das instituicbes privadas na preservacao do meio ambiente e na melhoria da

qualidade de vida da populagéo.
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Nessa perspectiva, defendemos a idéia de que a publicidade tem se
utilizado de estratégias que julgamos serem oriundas das relacées publicas
para atualizar seu discurso frente a emergéncia de um modelo de sociedade
mais comprometida e preocupada com os problemas soécio-ambientais.
Servindo-se, para tal fim, dos conceitos de sustentabilidade e responsabilidade
social empresarial em suas mensagens, na tentativa de estabelecer entre a
marca anunciante e os consumidores uma relacao de confianca e credibilidade.

Neste sentido, apds realizarmos a analise da construcao do ethos nos
anuncios do Banco Real, escolhidos como objeto de estudo, percebemos que a
configuracdo destes apontam para essa perspectiva. A partir do uso de
estratégias discursivas bem escolhidas com o intuito de estabelecer uma
relagdo de proximidade com o leitor e fazer com que este se sinta como parte
integrante e, mais que isso, como fundamental para a composicdo da
mensagem.

Desse modo, o enunciador se utiliza de um discurso de sustentabilidade,
incentivando a mudanca de antigos habitos que podem comprometer as
geracgdes futuras, comprometendo-se com acdes que visem a melhoria social,
demonstrando aos leitores que, apesar de ser uma instituicdo financeira,
importa-se com outros aspectos e nao somente com o lucro. Que somente a
partir da unido de todos sera possivel construir um futuro melhor. Elementos
que proporcionam um ethos positivo para o banco.

Assim, concluimos que o Banco Real, assim como, outras diversas
empresas que estdo utilizando em seus anudncios esse discurso de
sustentabilidade, ndo desejam somente vender mais produtos, mas,
principalmente, desejam construir para si uma imagem de empresa
socialmente responsavel e distinta das demais concorrentes. Desejam que 0s
consumidores agreguem conceitos positivos em relacdo aos seus servicos e
produtos, e que ao escolherem entre uma marca ou outra, lembrem-se que sua
marca realiza a¢gdes que visam a melhoria do modo de vida em sociedade, e
que, por tal motivo, devem ser priorizadas em relacdo as outras que nada
fazem.

Entretanto, ap6s termos estabelecidos algumas reflexées ao longo deste
trabalho, devemos nos atentar para uma questao importante: Sera que essas

empresas que se anunciam como sendo socialmente responsaveis realmente
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se constituem como tal ou somente se trata de mais uma estratégia de
marketing para obter mais clientes e, conseqientemente, mais lucro? Essa é
uma questdo que devemos ter em mente sempre que nos deparamos com
esses anuncios.

Uma empresa para ser socialmente responsavel, como ja vimos ao
longo deste estudo, deve cumprir uma série de requisitos e obrigacdes, que
incluem desde uma relacdo saudavel com todos os publicos a ela ligados, a
preservacao do meio ambiente, fabricacdo de produtos que ndo tragam danos
aos consumidores, manter uma relacdo ética e transparente para com seus
publicos, além de efetivamente plantar agdes socais que beneficiem a
comunidade na qual se encontram inseridas.

Neste sentido, devemos refletir também em relacdo a outras questoes
que se relacionam a primeira, como por exemplo, quais mecanismos, nés,
enquanto clientes ou potenciais clientes, possuimos para medir o grau de
responsabilidade social de determinada empresa, se esta cumpre ou nao,
todos, ou a maioria desses requisitos descritos? Esses mecanismos
efetivamente existem? As empresas tém desejado e contribuido de alguma
maneira para desenvolvé-los?

Portanto, gostariamos de deixar essas questdes para a reflexao.
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