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1. Introdugdo

O mercado atual tem sido seletivo com as organiza¢des mais do que em qualquer outra
época. As dificuldades impostas pelos consumidores vdo desde a busca por outros fornecedo-
res, passando por novos valores ante o seu grupo de referéncia, até a falta de lealdade as
marcas. Uno novo cendrio se descortina as organizacoes.

A dimensdo econdmica e, com ela, as resultantes financeiras assumidas pelo consumi-
dor, séo parte da explicagdo. Outra parte se refere ao complexo espago midiatico vigente, com
fatos, informag@es, propaganda e opinies sendo divulgados em quantidade superior a capa-
cidade de atengdo das pessoas. Uma terceira explicacdo é a mudanca de habitos dos consu-
midores e sua leitura sobre a participa¢do das empresas nas diversas comunidades. O discurso
consumista j& ndo é mais a Unica possibilidade de comunicag¢do das empresas ao mercado.
Logo, parte das ofertas colocadas a disposicdo pelas organizagbes pode nem ser mérito de
analise pelos consumidores (NEWMAN et al., 2012).

A propaganda, dentre as ferramentas de comunicagéo utilizadas em iniciativas estra-
tégicas de Marketing, é das mais atuantes no convencimento e na manutencgéo do publico-
alvo em relagdo a uma marca. Até meados do século XX, a propaganda evidenciava aspectos
racionais e de eficiéncia. No entanto, abordagens nos niveis estéticos e subjetivos proporcio-
naram nova perspectiva ao consumidor e, desde ent&o, o reflexo no desenvolvimento da pro-
paganda é direto (WOOD; POLTRACK, 2015). O novo modelo de consumo, segundo Fliaster e
Kolloch (2017), é baseado em apelos emocionais; para esses autores, um dos apelos mais atu-
antes em campanhas publicitéarias é o que se refere & implementac&o e a divulgacdo de esfor-
¢os de responsabilidade social corporativa.

O uso desta estratégia na propaganda pressupde um conjunto de atividades empresa-
riais que enfatiza a participagéo da organizacdo anunciante na sua comunidade, com esta ul-
tima respondendo por meio da compra de bens ou de servigos de empresas socialmente res-
ponsaveis (PETTY; CACIOPPO; SCHUMANN, 1983). As empresas realizam divulgacdo das a¢des
de responsabilidade social como forma de diferenciar sua oferta daquela realizada pelos con-
correntes e, principalmente, de se conectar aos consumidores.

Para obter esta conexao, as organizacoes tém adotado acdes estratégicas de comuni-
cacdo (HARTMANN; APAOLAZA-IBANEZ; SAINZ, 2005). Ainda que, de acordo com McDonald e
Lai (2011), algumas pesquisas sugiram que os consumidores possam ter reagdes mais positivas
para estratégias que favorecam a eles mesmos — ou seja, voltadas ao consumidor - do que
iniciativas de favorecimento ao meio, dirigidas a comunidade, as organiza¢des ndo tém se fur-
tado a responsabilidade social corporativa. Para tornar conhecidas essas atividades, a propa-
ganda é considerada uma das a¢cBes mercadoldgicas que mais diretamente atingem o0s consu-
midores.

Para autores como Puto e Wells (1984) e Aaker e Stayman (1992), a mensagem da
propaganda ocorre com dois tipos de envolvimento, no processo de concepgéo: o afetivo e 0
cognitivo. Enquanto o afetivo é referente a relagcdo do dominio do objeto e do ego, o cognitivo
se refere ao grau de relevancia da formacéo de opinido. A propaganda veiculada com envol-
vimento afetivo ou cognitivo tem sido desenvolvida para a comunicagdo de produtos diversos,
como bens, servigos, ideias ou locais (MYERS; SEM; ALEXANDROV, 2010).
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Enguanto aspecto participante de processos de planejamento estratégico empresarial,
a responsabilidade social corporativa - doravante CSR, do original em inglés Corporate Social
Responsibility - é elemento de conex&o com o mercado. Organizagdes podem tratar o tema
de sustentabilidade como de amplo conhecimento popular, em que informagdes racionais
bastam para que consumidores entendam o seu esforgo. Normalmente, utilizam-se da propa-
ganda de apelo cognitivo para tal esforco.

Outro conjunto de empresas pode envolver os consumidores em aspectos emocionais,
permitindo que experimentem o sentimento de participagdo na defesa do crescimento sus-
tentavel. Geralmente, é a propaganda afetiva aquela utilizada para atender a estes objetivos
empresariais. Neste sentido, Zhao, Hoeffler e Zauberman (2011) sugerem que organizagdes
podem decidir adotar o apelo afetivo, ou o cognitivo, ou ambos, no processo de comunicagéo
aos consumidores.

Diante deste contexto, o objetivo do trabalho é analisar o discurso da propaganda de
CSR de organizacdes dos setores de bens e servigos, identificando o apelo do contetido comu-
nicado de maneira comparativa entre estes setores.

2. Fundamentacéo Tedrica

Ao permitir o reconhecimento da marca de maneira positiva, o conceito de CSR se
transforma em importante estratégia de Marketing para as organizagdes anunciantes.

2.1 Responsabilidade social corporativa (CSR)

A partir do livro de Bowen (1953), o conceito de CSR alcangou maturidade e foi inten-
sificado, com contorno direcionado aos objetivos empresariais a0 mesmo tempo em que para
os interesses dos diversos stakeholders, e com o entendimento de que as organizagdes séo
entes fundamentais na sociedade — e que, portanto, devem contribuir de maneiras diversas.

O debate sobre o tema ocorre h4 décadas, com a concepcdo de CSR incialmente se
tendo baseado em caridade e em altruismo, apoiada nos principios de filantropia e da gover-
nanca, com as empresas estimuladas a serem generosas com os desfavorecidos, levando em
conta os interesses de outros atores sociais (CHABOWSKI; MENA; GONZALEZ-PADRON, 2011).
Posteriormente, passou-se a adotar a associa¢do entre responsabilidade e estratégia empre-
sarial (SMITH, 1994): empresa socialmente responsavel é a que considera as dimensdes legal,
econdmica, filantropica e ética, na busca por maximizar efeitos positivos sobre a sociedade e
minimizar os negativos (ASHLEY et al., 2003).

Conceito de CSR largamente utilizado, tanto na academia quanto no mundo empresa-
rial, é o divulgado pelo Banco Mundial (WORLD BANK, 2018): é o comprometimento perma-
nente dos empresarios em adotar comportamento ético e contribuir para o desenvolvimento
econdmico, melhorando simultaneamente a qualidade de vida de seus empregados e de suas
familias, da comunidade local e da sociedade. E o compromisso de uma organizagio com a
sociedade, por meio dos seus atos e atitudes que a afetem positivamente, agindo de maneira
proativa e coerente quanto ao seu papel especifico nessa sociedade (ASHLEY et al., 2003). E
um processo em que as organizagdes integram, voluntariamente, questdes sociais e ambien-
tais ao seu planejamento estratégico, envolvendo pessoal interno, clientes e demais stakehol-
ders (MORSING, 2006). E uma forma de gestdo definida pelo relacionamento ético da
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organizagdo com as partes interessadas e 0 estabelecimento de metas que estimulem o
desenvolvimento sustentével da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para
geracOes futuras (LIEDEKERKE; DUBBINK, 2008).

Aguinis (2011) complementa estas defini¢bes, afirmando que ter CSR é adotar um con-
junto de ac@es e de politicas organizacionais especificas ao contexto, que levam em conside-
racdo expectativas das partes interessadas no desempenho do tripé econémico, social e am-
biental. Neste sentido, autores como de Bakker, Groenewegen e den Hond (2005) e Huang e
Rust (2011) argumentam que muitos estudos exploraram praticas sociais como vantagem
competitiva, abordadas a partir da legitimacéo social e do desenvolvimento de melhores pra-
ticas nos negocios.

Os consumidores tendem a valorizar a empresa socialmente responsavel. Se a organi-
zagao ndo for vista como ética, isto pode influenciar tanto positiva quanto negativamente o
comportamento de compra, por meio de assuntos relacionados as questdes ambientais e so-
ciais — condigdo que deve ser considerada nas decisdes e nas estratégias de Marketing (MUR-
RAY; VOGEL, 1997). Ainda assim, dada a inconstancia do comportamento do consumidor, con-
fiar em suas atitudes ou em seu raciocinio moral ndo é a estratégia mais eficiente para au-
mentar as vendas de produtos ‘verdes’, se ele julgar que tal produto ndo Ihe trara beneficios
(FREY; MEIER, 2004).

Conclui-se que o entendimento atual de CSR esta voltado para quatro aspectos
principais: a busca de objetivos que produzam lucros no longo prazo; o uso da forga
empresarial de forma responsavel; a integracdo de demandas sociais; e a contribui¢do para o
bem da sociedade (BIRD et al., 2007). Movida pela consciéncia dos consumidores, pelas res-
tricdes ambientais, ou por grupos distintos tais como governo ou ONGs, as proposigdes feitas
com base na CSR transformam pequenas a¢es em diretrizes estratégicas empresariais (LUO;
BHATTACHARYA,2009).

Em um esfor¢o conjunto e consciente para manter a sobrevivéncia, as organizagoes
tém buscado administrar, com as mesmas competéncia e equidade, as dimensdes econdmica,
social e ambiental. Cada empresa deve combinar objetivos de mercado e estratégia
empresarial como uma resposta as circunstancias em que atua (MORSING, 2006; BIRD et al.
(2007). As organizacOes estdo sendo chamadas a assumir posturas proativas de CSR, expres-
sadas pela comunica¢do (HUANG; RUST, 2011). O papel da propaganda no contexto da CSR
ocorre: 1) pela comunicacéo tradicional, em resposta as perguntas da sociedade; 2) pelos re-
sultados financeiros, em resposta as perguntas da sociedade, a integracdo limitada com prin-
cipais investidores, e & concentragdo nas questdes de risco; e 3) pelos ativos de Marketing,
com a condug¢do de mudancas estratégicas e um fluxo educacional que permita um papel mais
amplo da comunicagdo (HARTMANN; APAOLAZA-IBANEZ, 2012; BICKART: RUTH, 2012),

Conclui-se que o entendimento atual sobre o tema se concentra em algumas agoes
principais, a exemplo de perseguir objetivos para geracdo de lucro no longo prazo, utilizar o
poder dos negdcios de maneira responsavel, integrar as demandas da sociedade e contribuir
para o bem-estar dessa sociedade (MORSING, 2006; MCDONALD; RUNDLE-THIELE, 2008). As
acOes de CSR devem estar fortemente conectadas as marcas anunciantes, para dar legitimi-
dade as iniciativas empresariais aderentes ao tema (SCHARF; FERNANDES; KORMANN, 2011;
SCHARF; FERNANDES, 2012; GUPTA; CZINKOTA; MELEWAR, 2013). A preocupagdo com o pre-
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ceito social reflete positivamente na imagem da marca corporativa. Empresas séo vistas e jul-
gadas por padrdes semelhantes aos de julgamentos de individuos, sendo avaliadas, portanto,
ndo somente pelo que fazem na sociedade, mas também pelo que s&o ou como sao percebi-
das (CHENG; CHANG; WU, 2012; HOJINIK; RUZZIER, 2016; SCANDELIUS; COHEN, 2016; FLIAS-
TER; KOLLOCH, 2017).

Como alerta complementar, pesquisando sobre artigos de CSR publicados entre 0s
anos 1958 e 2008 Chabowski et al. (2011) demonstraram que mais estudos séo requeridos
para avangar nas pesquisas que conectam Marketing e CSR.

Aguinis e Glavas (2012) afirmam que, apesar dos estudos j& realizados, a literatura so-
bre CSR permanece altamente fragmentada. No entendimento de Aguinis e Glavas (2012),
pesquisadores se utilizam de diferentes disciplinas e de lentes conceituais e, portanto, o tema
se fragmenta em relagdo aos niveis de analise. Primeiramente, a CSR é estudada por um nivel
de andlise de cada vez e, entdo, é estudada em nivel macro - institucional ou organizacional -
em comparacdo com o nivel micro, relativo ao individuo. Aguinis e Glavas (2012) sugerem,
portanto, que haja revisdo multinivel e multidisciplinar, integrando e sintetizando de maneira
abrangente a diversificada literatura j4 existente.

2.2 Propaganda de apelos afetivo e cognitivo

Propaganda tem origem, enquanto conceito, no verbo propagare, em latim, signifi-
cando aquilo que deve ser propagado, divulgado (ROSSITER; PERCY; DONOVAN, 1991). A pro-
paganda € a acdo de Marketing mais amplamente utilizada, podendo ser transmitida por ind-
meros meios de comunicagdo (SCHARF, 2006). Propaganda é qualquer forma mediada e paga
de comunicagdo, com carater ndo pessoal e promocional de ideias, bens ou servi¢os, por um
patrocinador identificado (SHIMP, 2009). E a divulgacio deliberada de ideias e de conheci-
mentos, por meio de técnicas e de atividades de informagéo e de persuaséo, destinada a in-
fluenciar a opinido, o sentimento e a atitude de determinado publico receptor (EISEND; TAR-
RAHI, 2016). A propaganda tem se moldado ao longo do tempo sem perder sua eficiéncia
(WOOD; POLTRACK, 2015).

A ferramenta é conceituada como o processo de desenvolvimento e execucdo de qual-
quer mensagem de lembranca, informagéo ou persuaséo criada para um mercado determi-
nado. E desenvolvida para persuadir o receptor a tomar alguma atitude imediatamente ou
adiante, mediante a¢des que conectem as estratégias empresariais a acdo midiatica (LIU et
al., 2013).

Estratégias criativas de propaganda consistem no desenvolvimento da forma a ser
transmitida (FRAZER, 1983). Puto e Wells (1984) propuseram uma estrutura tedrica dos efei-
tos da propaganda com base nos elementos afetivos e cognitivos - respectivamente denomi-
nados de propaganda transformativa e informativa - que conduz a uma série de proposi¢des
sobre os apelos da atividade publicitaria - por exemplo, o consumidor se recordar da propa-
ganda dias depois da sua veiculacdo, ou mudar de atitude em relacdo a marca. Para Rossiter
et al. (1991), estratégias criativas estdo concentradas na mensagem, englobando o conteudo
como esta € comunicada.

A propaganda transformativa deve associar a experiéncia de consumo a uma marca,
obtendo um conjunto Unico de caracteristicas que ndo seriam associadas a essa marca caso
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ndo houvesse exposicdo a propaganda. Basicamente, trata de aspectos e de beneficios emo-
cionais apresentados como argumentacdo para ideias a serem veiculadas para o segmento
em que a organizacdo atua — ou seja, trata do apelo afetivo. A propaganda informativa, por
sua vez, pode incluir algum elemento de emocdo, mas, principalmente, apresentar as seguin-
tes caracteristicas: informagdes concretas e relevantes sobre a marca, informagéo que é im-
portante para o consumidor em potencial, e 0 consumidor aceitar os dados como sendo veri-
ficAveis. Ou seja, trata do apelo cognitivo (PUTO; WELLS, 1984).

Embora ndo sejam mutuamente excludentes, evidéncias sugerem que a importancia
da propaganda transformativa, de apelo afetivo, tende a crescer ao longo do tempo, ao con-
trario da propaganda informativa, de apelo cognitivo (SWAMINATHAN; ZINKHAN; REDDY,
1996; ZHAO et al.,2011).

Outros autores defenderam a existéncia da dicotomia nos apelos publicitarios. En-
quanto Aaker e Stayman (1992) afirmam que uma marca pode ser posicionada pelos benefi-
cios emocionais ou pelos atributos funcionais, Swaminathan et al. (1996) sugerem que ha di-
ferenciacdo entre os envolvimentos afetivos e cognitivos na concepgao da propaganda: en-
quanto o afetivo se refere ao grau de relevancia da formacéo de opiniéo, o cognitivo € refe-
rente & relagdo de dominio do objeto e do ego.

A atitude é formada por trés componentes: 1) cognitivo, quando o individuo tem uma
atitude em relagdo a um objeto, tipicamente baseada em algum tipo de conhecimento ou
crenga; 2) afetivo, referente aos sentimentos em relacdo a um objeto ou as emogdes que 0
objeto evoca no individuo; e 3) conativo, tendéncia comportamental ou predisposicdo para a
acao em relagédo a determinado objeto (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Engel et al. (2000) sugerem que os componentes cognitivo e afetivo sdo caracterizados
como os determinantes das atitudes. Para Bargh (2002), considerar estes componentes como
os dois diferentes tipos de informagdo nos quais a atitude se baseia tem sido uma das formas
mais populares de se considerar a estrutura desta mesma atitude. Por sua vez, Bagozzi,
Gurhan-Canli e Priester (2002) advogam que as inten¢des dos consumidores de desempenhar
algum comportamento devem aumentar conforme as atitudes se tornem mais favoraveis.
Nesta linha de pensamento, autores como Bargh (2002) e Mowen e Minor (2003) defendem
que se deva pensar a atitude e os processos cognitivos e emocionais relacionados como a
fonte da acdo do consumidor no processo de compra.

Especificamente quanto & CSR, o denominado green brand positioning apresenta dis-
tintas dimens@es - emocionais e racionais - ambas interagindo para a formagéo de atitudes
em relacdo a marca. O papel dos beneficios emocionais em marcas ‘verdes’ ainda é pouco
avaliado, com o posicionamento de uma marca como ‘verde’ implicando comunicagdo de
Marketing ativa e diferenciacdo da marca dos concorrentes por meio dos atributos divulgados
(HARTMANN et al., 2005).

Nesta linha de raciocinio, produtos sustentéveis ecologicamente ndo terdo sucesso co-
mercial se os atributos da marca ‘verde’ ndo forem efetivamente comunicados
(HOEFFLER,2003), enquanto estas marcas, no longo prazo, adquirem maior valor na percep-
¢ao dos consumidores (BICKART; RUTH, 2012).

N&o h4 acordo entre os autores quanto a eficiéncia da comunicacéo afetiva ou cogni-
tiva nas agOes de CSR. Em certas situa¢bes de consumo, a comunicagéo afetiva pode ser me-
nos positiva para a marca em funcdo de uma percepgéo negativa entre o desempenho funci-
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onal da marca e seu impacto ambiental (THOMPSON; HAMILTON, 2006). No entanto, a comu-
nicagéo afetiva pode apresentar significativa influéncia de fatores afetivos no comportamento
de compra ambiental (RUGIMBANA; QUAZI; KEATING, 2008).

Por outro lado, uma estratégia de posicionamento ‘verde’ baseada em atributos fun-
cionais ajuda a construir associa¢des de marca pela entrega de informagéo dos atributos do
produto, que ocorrer por meio da comunicagdo CSR (SCANDELIUS; COHEN, 2016). Este posici-
onamento deve ser baseado em vantagens do produto ambientalmente relevantes, se com-
parado aos produtos concorrentes convencionais, podendo se referir ao processo de produ-
¢ao, ou de uso e de descarte do bem.

3. Método

Este artigo é explicativo na medida em que identifica os fatores que auxiliam as orga-
nizagdes a serem reconhecidas como socialmente responséaveis, a partir da comunicacéo das
suas atividades de CSR. A comunicagdo, aqui tipificada pela propaganda, € a ligagao entre a
organizagdo e a sociedade. A identificagdo dos apelos afetivo ou cognitivo da propaganda per-
mitir4 certificar se € a emocdo — ou seja, 0 apelo afetivo - ou 0 apelo cognitivo representado
pela razdo o atributo mais utilizado em agdes de comunicagéo de iniciativas de CSR, compara-
tivamente entre organizagdes dos setores de bens e de servigos. Para a identificacdo da con-
formidade predominante no contelldo da mensagem de propaganda, se utilizou o entendi-
mento de Puto e Wells (1984).

De forma complementar, o projeto é documental conquanto terd, como procedi-
mento, analise em manifestacdes do cotidiano - basicamente anuncios - de maneira a identi-
ficar o uso dos apelos afetivo ou cognitivo na proposta empresarial de comunicagédo de agdes
de CSR. Essa identificacdo sera o objeto esquemaético principal para dar vazdo adequada as
analises textual, processual e social, componentes da acdo empirica deste projeto.

O objeto social de pesquisa foi composto por organiza¢des de dois setores: bens e ser-
vigos. Operacionalmente, foram analisadas as campanhas publicitarias de empresas perten-
centes aos dois setores, presentes na Veja - revista da Editora Abril de maior circulagdo no
Pais (IVC, 2018) - com, no minimo, um anuncio, entre os anos de 2005 e 2017.

Os anuncios foram divididos entre dois setores: de fabricante de bens e de fornecedor
de servigos. A priori, 0s autores da presente pesquisa determinaram que, para fins de atendi-
mento ao objetivo do estudo, seriam consideradas no minimo duas empresas de cada setor.

Foi solicitado a sete profissionais que escolhessem as pegas mais impactantes, sendo
esses profissionais de trés tipos: 1) dois diretores de arte de agéncias de comunicagao, 2) dois
professores de Marketing pertencentes a programas de pds-graduacdo em Administracéo, e
3) trés empresarios de pequeno, médio e grande portes. Para o julgamento, foi pedido que
considerassem os critérios do trabalho de Williamson (2002) para o desenvolvimento de um
anuncio envolvente: titulo chamativo, raciocinio criativo, qualidade do layout, aderéncia do
texto & inten¢do da comunicagdo, e destaque a marca.

Foram dadas notas 0, 1 ou 2 para cada um dos cinco critérios, totalizando 10 pontos,
no maximo, por empresa. Os aniincios mais bem pontuados por setor foram os selecionados
para a anélise neste trabalho, totalizando quatro empresas e quatro anincios.

Todas as empresas foram identificadas por meio da sua propaganda, em levantamento
extenso que permitiu dar rosto as publicacdes referentes a CSR como uma estratégia de Mar-
keting. Neste levantamento, foram encontradas pecas publicitarias de empresas muito dispa-
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res, tanto em atuacdo quanto em setor ou mesmo em mensagem veiculada. Foram encontra-
dos anuncios do Banco Real, em 25 de janeiro de 2006, da Braskem, em 1 de julho de 2015,
da Usina Hidrolirau, de 22 de julho de 2009, e da Petrobras, em 25 de junho de 2014.

No Quadro 1 séo apresentados os anuncios selecionados e as organizagdes anuncian-
tes que foram objeto de estudo.

Quadro 1 - Setor e nome das organizacBes componentes deste estudo, e respectivos titulos dos andncios

SETOR ORGANIZACAO TITULO DO ANUNCIO
BENS Votorantim; Vale do Rio Doce Natureza Viva; Vale Ouro
SERVICOS Itad; Editora Abril Educacdo Integral; Hoje, Amanha

Fonte: Elaboragdo propria.

A acdo empirica do problema de pesquisa foi realizada por meio da andlise critica do
discurso (ACD) preconizada por Fairclough (1995, 2001), de organizagdes cujas marcas corpo-
rativas ou de produto contivessem a sustentabilidade como elemento principal na comunica-
¢ao publicitaria veiculada. Foram aprofundadas as trés etapas propostas originalmente por
esse autor: 1) a andlise textual, que traz a descricao dos dados e metaforas da propaganda; 2)
a andlise processual, que conjuga os textos da propaganda e da pratica discursiva neles cons-
tante; e 3) a analise social, que compreende os efeitos socioculturais da pratica discursiva es-
tudada. Este método destaca os aspectos publicitarios desejados (CHOULIARAKI; FAIR-
CLOUGH, 1999; FAIRCLOUGH, 2001) (ver Quadro 2).

Quadro 2 - Tipos de analise adotados a partir da andlise critica do discurso (ACD) e respectivos procedimen-
tos de verificagdo e de analise

Tipo de analise Procedimento de verificagdo Procedimento de analise
Textual O controle interacional da es- | Caracteristicas da peca publicitéaria, apelos,
trutura textual estratégias de comunicacdo, caracteristicas

da construcdo da campanha, transitividade
do texto, padrdes discerniveis na estrutura
das pegas publicitarias, palavras com signifi-
cados culturais diferentes, e jargdo técnico

Processual As dimensdes interpretativa e | Interdiscursividade, intertextualidade, con-
de natureza textual da produ- | texto, discursos e representagao dos discur-
¢do sos, significados ideacionais e implicacbes

interpretativas

Social A prética social e de eventos co- | Matriz social do discurso, relagdes entre
municativos préticas sociais e discursivas, relacdo entre

prética social-discursiva e a ordem de des-
cricdo/efeito, e identificacdo de sistemas de
conhecimento, de crencgas e de relagdes so-
ciais

Fonte: Scharf e Sarquis (2014).

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 19, v.23, n.2, p.1-20, maio/agosto, 2019.



Edson Scharf, Paulo Oliveira, Aléssio Sarquis e Jaqueline Silva 9

Apos a realizagdo da etapa operacional, se procedeu a analise dos anuncios para o
atingimento dos objetivos do estudo.

4. Anélises

As analises a seguir contemplam anuncios de duas empresas de cada setor - bens e
servicos - realizadas a partir do disposto por Fairclough (1995, 2001): andlises textual, proces-
sual e social.

4.1 Analise do anuncio da Votorantim

Veiculado na revista Veja em 11 de junho de 2014, na edi¢do de numero 2377, & pagina
25, 0 anuncio do grupo Votorantim foi desenvolvido pela entdo agéncia Borghi/Lowe, poste-
riormente denominada Mullen Lowe Brasil, pertence a rede mundial de agéncias Lowe. Além
da Votorantim, esta agéncia atendia clientes do porte de Asics, BNDES, Kibon e Stela Artois.

Na andlise textual, o andncio apresenta a configuragdo bésica de uma pagina, com
fundo branco, que traz: 1) uma foto colorida no centro da pagina, que vai de lado a lado,
apresentando um rio cercado de vegetacdo cerrada, 2) uma moldura de quadro por cima da
foto, lembrando um efeito tridimensional, 3) uma logomarca do projeto Legado das Aguas no
canto inferior esquerdo da foto, 4) a logomarca do grupo Votorantim no lado esquerdo supe-
rior da foto, 5) o titulo acima da foto, 6) um texto abaixo da foto e 7) um subtitulo na parte
inferior central da foto acima das logomarcas das sete empresas do grupo Votorantim (V Ci-
mentos, V Metais, V Siderurgia, V Energia, V Financas, Fibria e Citrosuco).

O titulo é “Estamos trabalhando diariamente em uma nova técnica: natureza viva”. O
texto diz “Para nos, da Votorantim, o compromisso social e ambiental é a chave para o futuro.
Por isso, desenvolvemos importantes iniciativas para fortalecer o relacionamento com as co-
munidades onde atuamos, como: o Legado das Aguas Reserva Votorantim, uma area com 31
mil hectares preservada h& mais de 50 anos; o Instituto Votorantim, que cumpre a missao de
elaborar politicas e diretrizes de investimentos sociais; a Parceria Votorantim pela Educacao,
uma mobiliza¢do social para a melhoria do ensino publico do pais; o Programa ReDes, uma
parceria com o BNDES para fomentar as cadeias produtivas e a qualificagdo profissional”. O
subtitulo diz “Votorantim. Produzir € uma arte”.

Na anélise processual, de imediato o que chama a atencdo é a moldura em cima da
foto da natureza, pois é central na pagina e apresenta uma situacdo inusitada. A natureza
mostrada tem predominantemente a cor verde, da mata cerrada, com grandes arvores e uma
vista sem fim, e a cor azul do rio que serpenteia no meio da mata, em uma foto obtida possi-
velmente de um helicoptero. Amoldura que esta por cima da foto da mata tem tons dourados,
trabalhada na madeira com efeito de arabesco em relevo; vazada, a sua tela é a foto da mata
edorio.

Por isto, o titulo do andncio evoca um género das artes plésticas em que se represen-
tam seres ou objetos inanimados, tradicionalmente denominado natureza morta, mas o faz
com um trocadilho, ao usar a expressdo “natureza viva”. Assim, a leitura do titulo e a visdo
das fotos automaticamente remetem a algo familiar ao leitor. Esta € uma atividade relativa-
mente recente nas agdes de Marketing, especialmente na propaganda, em que 0s elementos
que chamam a aten¢do devem apresentar um olhar inusitado, novo. No entendimento de
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Williamson (2002), o reinventar das agdes atualiza o discurso da propaganda, permitindo no-
vos significados & mesma iniciativa.

O uso da “natureza viva”, em conjunto com a foto e o texto que apresenta as iniciativas
da Votorantim, é uma atividade de CSR. A comunicac¢do que envolve a pessoa por meio de
aspectos afetivos pode obter resultados mais positivos em relagdo as atividades de CSR (RU-
GIMBANA et al., 2008). Esta tentativa de influenciar o mercado a compreender a participacao
da organizagdo em atividades de envolvimento com a comunidade é parte importante dos
esforgos mercadoldgicos voltados ao reconhecimento da marca (HARTMANN et al., 2005;
BIRD et al., 2007; LUO; BHATTACHARYA, 2009). Dependendo da énfase dada as iniciativas,
este reconhecimento é alcangado com resultados duradouros (HARTMANN; APAOLAZA-
IBANEZ, 2012).

Como anlise social, o grupo Votorantim se faz presente na comunidade por meio de
diversos projetos sociais que alcancam diferentes resultados para os investimentos feitos. E
de se esperar que uma empresa desse porte tenha relagdo mais profunda com o entorno. O
anuncio dé a entender que as empresas assumem sua responsabilidade por meio de iniciativas
que elaboram mobiliza¢des para a melhoria do ensino publico do Pais - fungdo do governo
federal - e outra que se junta a 6rgdo vinculado ao Ministério do Desenvolvimento, Inddstria
e Comércio Exterior para o fomento de cadeias produtivas.

Os leitores da revista Veja poderiam esperar anuncios ligados as atividades-fim da Vo-
torantim, como o cimento ou a siderurgia, mais conhecidos do grande publico, e que apenas
confirmassem o que eles ja sabem. No entanto, é pouco comum veicular um andncio com
abordagem criativa - 0 uso da moldura na natureza e da técnica de “natureza viva” - com texto
reafirmando os investimentos da organizacdo em prol da comunidade. Além disso, anincios
com essa esséncia sdo basicamente descritores, muitos deles usando a técnica denominada
all type, ou seja, uma pagina somente com titulo e texto.

N&o foi o caso da Votorantim, que quis envolver o consumidor nas suas atividades de
CSR, ndo somente informando, mas também buscando o interesse do leitor. Sobressai, nesta
acdo, o apelo afetivo (PUTO; WELLS, 1984).

4.2 Andlise do anlncio da Vale do Rio Doce

O andncio da Vale do Rio Doce foi veiculado na revista Veja em 23 de maio de 2007,
na edicdo de numero 2009, & pagina 105. Ndo h& assinatura da agéncia criadora, e, como
trabalhos para empresas dessa natureza séo feitos mediante edital, é possivel ndo haver re-
gistro publicizado da acio. Grandes agéncias como Africa Sao Paulo e MPM j& atenderam a
conta, divulgando seu trabalho posteriormente em revistas especializadas em propaganda.

Entrando na andlise textual, o anincio apresenta o formato de pagina simples, com o
fundo composto de uma foto que toma toda a pégina. Ela se compde de 1) um estadio multi-
esportivo, com tonalidade predominantemente verde, 2) uma menina em cima de um pédio
na pista de corrida com os bragos levantados, medalha pendurada no pescoco e sorrindo,
como durante uma vitéria, 3) um titulo e um texto juntos, 4) um segundo texto no pé da péa-
gina, e 5) a assinatura da Vale do Rio Doce no canto superior direito da pagina. A menina
apresenta a particularidade de estar vestida com agasalho esportivo muitos nimeros acima
do seu.
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O titulo é “Brasil Vale Ouro. E a Vale treinando milhares de criangas para vencerem no
que mais importa: na vida”. O texto diz: “A Vale esté ajudando a mudar a vida de milhares de
jovens através do esporte e da educagdo. Como Mariana, de 9 anos, que é uma das 1.500
criangas que frequentam as aulas de natagéo, judo e atletismo do programa Brasil Vale Ouro,
que funciona dentro da Estacdo Conhecimento de Tucumé, no Par4. Até 2015 serdo 15 Esta-
¢Oes Conhecimento e um centro de exceléncia, no Rio de Janeiro, que vao beneficiar cerca de
30 mil jovens com atividades de esporte, educacdo e cultura. Essa é uma iniciativa da Funda-
¢ao Vale para transformar o futuro de milhares de jovens”.

O segundo texto, no pé da pagina, € mostrado no formato de um depoimento: “Eu sou
uma camped do Brasil Vale Ouro”. E complementa com o texto informativo: “Mariana Primdes
dos Santos ja é uma camped, pois foi uma das selecionadas para fazer parte do Brasil Vale
Ouro, na Estacao Conhecimento de Tucuma, no Para”.

Na andlise processual, de imediato se observa a menina com as roupas esportivas mai-
ores do que seu numero, em um ambiente esportivo, em cima de um pddio em que se vé
parcialmente o nimero 1, de primeiro lugar. O titulo explica 0 motivo das roupas: o gerindio
“treinando” e a ideia de “vencer na vida” demonstram que a Vale faz esfor¢os continuos e
duradouros, com acompanhamento até a pessoa “vencer na vida”. Deste modo, o agasalho
representa esse crescimento ainda por acontecer.

S&o dois os elementos de significado a serem observados: a tutoria da Vale, com a
seguranca prépria que esta funcdo passa, e a busca pela vitéria desde muito cedo, identificada
pela crianga da foto. As cores adotadas, inclusive as do agasalho, sdo as cores principais do
Brasil, verde e amarelo, e também sdo as cores da Vale.

Na analise social, € a Vale que, de alguma maneira, se coloca como protagonista da
historia, ainda que o nimero 1, de primeiro lugar, esteja representado pela menina no podio.
A ideia do treinamento, do investimento no capital humano, do apoio a educacéo e ao es-
porte, e do acompanhamento do crescimento de cada individuo, é bastante particular do
anuncio. Mas sobressai o fato de que serdo inauguradas mais Esta¢cdes Conhecimento, para o
beneficio de dezenas de milhares de criangas e adolescentes, como forma de mostrar o cres-
cimento, aspecto aludido no titulo e na ideia criativa do anuncio. Crescimento, ainda, das
acOes da Vale em prol das comunidades de que é participante. Esta visdo de um futuro mais
promissor também é defendida por Hartmann et al. (2005), quando afirmam que o posiciona-
mento de uma marca deve ocorrer com campanhas de comunicagao ativas, em que os bene-
ficios emocionais possam diferenciar uma marca de outra.

Neste anuncio, o apelo afetivo, segundo o entendimento de Puto e Wells (1984), é
mais aparente, ao buscar as emogdes relacionadas a vitoria, ao crescimento das criancas e as
acoes que beneficiam pessoas carentes.

4.3 Andlise do anlncio do Itau

Veiculado na revista Veja em 22 de abril de 2015, na edi¢do de nimero 2422, as pagi-
nas 18 e 19, o andncio do banco Itad foi desenvolvido pela agéncia DM9DDB, considerada a
mais criativa do mundo por diversas vezes na premiagao mais importante do setor, o Cannes
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Lions. Alguns dos seus clientes eram Ambeyv, Perdigdo, C&A, Fundagéo Victor Civita, Johnson
& Johnson e McDonald’s.

Entrando na andlise textual, o antncio apresenta o formato de pégina dupla, com
fundo predominantemente na cor laranja, semelhante a sua logomarca, com uma foto tirada
de cima tomando todo o espago do andncio. Nela, aparece um menino sentado a pagina di-
reita do anuncio, de pernas cruzadas, com um livro aberto em cima das pernas, vestindo ca-
miseta branca, bermuda de jeans azul, ténis branco e meias brancas. Ele esta sentado sobre
mensagens coloridas pintadas no ch&o no formato de carimbos, com as inscri¢des “comuni-
dade” no desenho azul, “familia” no desenho amarelo e “escola” no desenho alaranjado. Os
carimbos apresentam ilustracOes variadas: foguete, livro, peixe e estrelas no azul, casa e sol
no amarelo e globo, I&pis e régua no carimbo alaranjado. No pé da pégina se encontram as
logomarcas da Unicef, do Itad e da Fundag&o Itad Social.

Na pégina esquerda do anuncio estdo titulo, subtitulo, texto, logomarca do evento
anunciado, e logomarcas de organizacdes coordenadoras, parceiras e apoiadoras - Cenpec®,
Undime®, Congemas’, canal Futura, e Consed? - além de texto apresentando os canais de in-
formacao sobre o evento.

O titulo diz: “Educacdo integral é: mais experiéncias, mais descobertas, mais oportuni-
dades de aprender”. O subtitulo esta assim descrito: “Vem ai o Prémio Itad-Unicef para pro-
jetos de educacdo integral de ONGs em parceria com escolas publicas”. O texto diz: “Cultura,
literatura, arte, esporte, cidadania. Em casa, na escola e na comunidade. Quanto mais opor-
tunidades de aprender as criangas tém, maior a transformac&o. Por isso, h4 20 anos, o Prémio
Itad-Unicef valoriza e incentiva o desenvolvimento de projetos de Educagéo Integral. Em 2015,
ONGs e escolas publicas serdo premiadas”. Ao lado da logomarca do evento de premiacdo ha
0 texto “Inscreva-se. Divulgue. Faca parte da transformagéo. www.premioitauunicef.org.br.”.
Abaixo da logomarca, a inscrigdo: “2015 Educagdo Integral: Aprendizagem que transforma”.

Como anélise processual, se observa que o titulo tem destaque no lado esquerdo do
anuncio, e que 0 menino, sobre os desenhos, toma a atencéo do lado direito. O destaque dado
a fotografia € interessante, pois os carimbos coloridos estdo ligados entre si pela figura do
menino sentado, no centro dos trés carimbos. Esta sobreposi¢do do menino demonstra a im-
portancia que a pessoa tem para o evento de premiacao, a0 mesmo tempo em que ha a sua
sustentacdo como se fosse uma base, por meio dos trés carimbos. A ideia da educagdo inte-
gral, motivo maior da premiagéo, se consolida ao mostrar com destaque os trés pilares do
projeto: comunidade, familia e escola.

Esta posicédo se encontra explicitada no texto, que sugere que quanto mais oportuni-
dades as criancas tém no aprendizado, maior pode ser a transformag¢édo do mundo. As opor-
tunidades se referem aos trés ambientes - comunidade, familia e escola - materializadas nas
possibilidades apresentadas: cultura, literatura, arte, esporte e cidadania. A harmonia obtida
pela agéncia, ao criar o anuncio, facilita o entendimento da mensagem, posto que ela apre-
senta certa complexidade. Além disto, permite destaque tanto para a organiza¢do quanto
para as iniciativas adotadas.

5 Sigla de Centro de Estudos e Pesquisas em Educagdo, Cultura e Acdo Comunitaria
6 Sigla da Unido Nacional dos Dirigentes Municipais.

7 Sigla de Colegiado Nacional de Gestores Municipais de Assisténcia Social

8 Sigla de Conselho Nacional de Secretarios de Educacédo
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Como anélise social, a presenga do Itat d& credibilidade ao anuncio de CSR. De um
lado, os 20 anos de incentivo e a valorizacdo de projetos integrais; de outro, os 6rgdos parti-
cipantes do projeto, como Unicef e canal Futura, e da Undime. A empresa possui varias inici-
ativas de CSR, nem todas com veiculagdo na midia de massa. Estes esfor¢os se mostram im-
portantes para o desenvolvimento de parcela da populagdo, mas também demonstram que
organizacdes sdo entes participes de uma comunidade e, como tal, devem retribuir parte do
que recebem desta e de outras comunidades.

Nesta acéo, fica caracterizado o apelo cognitivo, pois ha discurso mais evidente sobre
aspectos informativos, tais como a descri¢do do certame e dos drgdos envolvidos (PUTO;
WELLS, 1984).

4.4 Analise do anlncio da Editora Abril

O anuncio da Editora Abril foi veiculado na revista Veja em 1 de abril de 2015, na edicdo
de nimero 2419, as péginas 108 e 109. A agéncia responsavel pelo desenvolvimento é a DPZ
Propaganda, que atendia a conta publicitaria de clientes como Vivo, Natura, Bombril e Azul.

Como anélise textual, o andncio apresenta o formato de pagina dupla, tendo, do lado
esquerdo, uma foto de um olho de crianga, tomando todo o espaco da pagina, e as logomarcas
da Editora Abril e do programa Planeta Sustentavel. Na pégina direita se encontram titulo e
texto, mais uma pequena foto de um computador, no canto inferior direito da pagina. O titulo
é “Atuar hoje com os olhos de amanha”, escrito na cor verde. O texto é “Desde 1950 a Abril
trabalha por um mundo melhor. Informando, difundindo cultura, contribuindo para o pro-
gresso da educagdo e da qualidade de vida, pautando sua trajetdria na valorizag&o do ser hu-
mano e suas expressdes. A vocagao para a informagao e o conhecimento faz parte do DNA da
Abril e ganha agora uma nova dimensao com a sua participa¢éo no projeto Planeta Sustenté-
vel. Esta € mais uma da série de acdes realizadas pela Abril ao longo de sua histéria a favor do
desenvolvimento sustentavel em todos os niveis. Quando o conceito de sustentabilidade
ainda néo fazia parte do cotidiano e das discussdes da sociedade brasileira, a Abril deu seu
primeiro grande passo de responsabilidade social criando a Fundagédo Victor Civita, que influ-
enciou decisivamente na melhoria da educagdo bésica no pais. Também desenvolveu planos
e disponibilizou recursos para vérias iniciativas, em diferentes frentes, da preservagao do meio
ambiente ao reconhecimento de talentos e & promoc&o da cidadania. A partir de hoje, mais
do que produzir contetdo editorial, criar uma biblioteca sobre o assunto, promover foruns e
debates sobre o tema, a Abril vai mostrar em suas revistas e no site www.planetasustenta-
vel.com.br, ideias relevantes para essa causa. S&o referéncias que poderdo contribuir para o
debate, motivar, despertar consciéncias e gerar repercussao. Seja no universo das grandes
corporagdes, seja no dia-a-dia de cada pessoa, o0 objetivo aqui € impulsionar uma grande mo-
bilizacdo pela sustentabilidade. Com o Planeta Sustentével a Abril declara a sua preocupagéo
com o planeta e com as futuras geracdes. E coloca toda a sua for¢a de comunicacgdo na supe-
racdo de um grande desafio: contribuir para um mundo melhor”. Finaliza com um texto ao pé
da pégina, logo abaixo do computador: “Acesse o site www.planetasustentavel.com.br. Co-
nheca as agdes da Abril pela sustentabilidade e saiba como vocé também pode ser um agente
transformador”.
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Como andlise processual, o aniincio € impactante pela fotografia do olho, que toma
uma das paginas totalmente e fornece um rapido entendimento de por que o titulo do anin-
cio estd na mesma linha deste olho, dando forca e aderéncia a ideia.

Embora o texto seja extenso, € de leitura fluida e valoriza os elementos de CSR com 0s
quais a Editora Abril trabalha. Destaca a ideia do sitio eletronico Planeta Sustentével ao colo-
car a foto do computador e o texto de acesso em uma parte da pagina que dé relevo a ideia:
como o texto tem o formato de uma coluna, todo o restante branco da pagina direita leva o
olhar diretamente para o computador. Ambas as paginas ddo énfase a ideia de futuro, essén-
cia das atividades sustentaveis.

A andlise social traz a condicao da Editora Abril como participante do processo de ado-
cdo de a¢Bes de CSR, demonstrando que a empresa é componente de uma sociedade que
pretende preservar o mundo para geracdes vindouras. O andncio néo explicita, a exemplo das
outras empresas estudadas, quais sdo as iniciativas de que a empresa j4 participou, e isto da
menos forga a acdo. Para Hoeffler (2003), ideias sustentaveis podem nao ter sucesso comer-
cial se os atributos da marca em questdo ndo forem constantemente comunicados. No en-
tanto, possivelmente este fato ocorreu porque a empresa decidiu enfatizar o langamento do
projeto Planeta Sustentével. Como organizagdo que detém alta participagdo no seu segmento,
a Editora Abril possui amplo trénsito entre as pessoas, visto que é ela o veiculo para suas pro-
prias mensagens.

Neste anuncio sobressai 0 apelo cognitivo, principalmente pela presenca de informa-
¢Oes concretas, como a relacdo de agdes ja executadas ou de iniciativas em diferentes frentes
(PUTO; WELLS, 1984).

4.5 Resumo das anélises dos anlincios

O Quadro 3 apresenta os apelos de comunicagdo apresentados nas pegas analisadas,
divididos por setor, por organizag&o e por unidades verificadas durante o discurso publicitario.

A classificagdo por tipo de apelo - afetivo ou cognitivo - se deu com base em Puto e
Wells (1984), a partir do entendimento dos autores sobre as caracteristicas fundamentais da
propaganda transformativa e da informativa.

Quadro 3 — Apelo comunicado na propaganda de CSR das organizacGes estudadas, dividido por setor, por
organizacao e por unidades verificadas durante o discurso publicitario

SETOR ORGANIZAGCAO | APELO UNIDADE DE UNIDADE DE UNIDADE DE
VERIFICACAO VERIFICACAO | VERIFICACAO

- textual - - processual - - social -
BENS Votorantim afetivo Titulo com troca- = Arte plasticana | Iniciativa de me-
dilho forma de uma Ihoria do ensino
moldura publico
Vale do Rio Doce afetivo Meninaemcima = Agdo, no gerun- Acompanha-
do podio dio (treinando) mento do cresci-
mento dos indivi-
duos
SERVICOS Itad cognitivo Menino com li- Menino sobre os | Dados do projeto
vro aberto carimbos anunciado
Editora Abril cognitivo Texto sobre 0 Computador e Néo explicita as
projeto Planeta olho iniciativas de que
Sustentavel participa

Fonte: Elaboracdo propria
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OrganizagOes fabricantes de bens, sendo aquelas que mais comumente se utilizam de
propaganda informativa para estimular a venda, sdo mais fortemente inclinadas a veiculagéo
de propaganda com apelo informativo (LIU et al., 2013). Ja marcas de prestadoras de servigo
podem se sobressair se utilizarem com mais constancia mensagens contendo aspectos de
emogdo (BICKART; RUTH, 2012). Assim, as primeiras apresentariam iniciativas de CSR com o
uso do apelo cognitivo, ao passo que as segundas deveriam apresentar iniciativas com apelo
afetivo.

O que ficou demonstrado neste estudo, no entanto, € contrario a este raciocinio. As
organizagOes fabricantes de bens apresentaram, segundo a leitura feita com base em Puto e
Wells (1984), o apelo afetivo mais fortemente apontado em suas iniciativas de propaganda de
CSR, enquanto as organizagdes de servicos apresentaram, ainda com leitura nestes mesmos
autores, mais fortemente iniciativas com apelo cognitivo.

Parece se tratar de uma espécie de valor atribuido as campanhas de propaganda de
CSR. Estes comerciais trazem significado & acdo e podem dirimir entendimentos diferentes
daqueles que a organizagéo pretende que sejam conhecidos. Como afirmam Hartmann e Apa-
olaza-Ibafnez (2012), a propaganda € uma acéo sociocultural responsavel por construir e am-
pliar o valor simbdlico, uma vez que a ferramenta interpreta a producgéo, desenvolve um dis-
curso comercial, e liga o produto e seu significado as experiéncias dos individuos. As fabrican-
tes de bens deixam de lado os aspectos puramente informativos da propaganda para alcangar
formato que consiga divulgar o lado empresarial de proximidade com a comunidade, geral-
mente pouco compreendido.

Embora a técnica metodoldgica da ACD (FAIRCLOUGH, 1995, 2001) traga trés anélises
como componentes principais - textual, processual e social - € nesta Ultima que reside o maior
interesse do estudo. Concentra-se nesta fase a compreensdao das motivagdes socioculturais
insitas na prética discursiva estudada, estampadas nos andncios.

Em relagdo aos aspectos que emergiram na analise social das pegas publicitarias ante-
riormente apresentadas, alguns destaques devem ser abordados. A partir das iniciativas de
melhoria e de acompanhamento do crescimento individual, as empresas analisadas demons-
traram interesses que passam ao largo da atividade comercial, mas que podem, ao mesmo
tempo, trazer favorecimento a ela.

Assim, as iniciativas podem gerar um sentimento de boa vontade junto aos consumi-
dores e aos ndo consumidores - o denominado goodwill — trazendo, como resultado, a mini-
mizacdo da importancia de crises em relagdo & marca ou, a0 menos, a prevencao de problemas
nesta dimens@o. Ao mesmo tempo, ademonstracgdo de interesse na preservacdo do meio gera
sensacdo positiva, além do reconhecimento duradouro da marca.

Ha& relatos, em Frey e Meier (2004), de que o consumidor demonstra maior reconheci-
mento das marcas de anunciantes bem avaliados, o que ocasiona atitudes dirigidas aquelas
marcas. No longo prazo, a lembranga e o respeito criam condi¢des para a construcdo do brand
equity de uma marca (AAKER; STAYMAN, 1992), e a propaganda que se utiliza de apelos afe-
tivos tende a ser mais efetiva na lembranga dos consumidores (SWAMINATHAN et al., 1996;
ZHAO et al., 2011). A recordacdo da marca anunciada, assim como seus valores, é forte predi-
tor da decisdo de compra (EISEND; TARRAHI, 2016).

A propaganda de CSR tem, como um dos escopos principais, 0 posicionamento estra-
tégico da empresa no seu segmento de atuacdo. O objetivo deste posicionamento € construir
associacdes com a marca, pelo compartilhamento de atributos relevantes ambientalmente.
Ao buscar associar a sua propaganda com apelos de teor afetivo, as empresas fabricantes de
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bens podem estar buscando inser¢do em novos publicos ou, de outra forma, no mesmo pu-
blico, mas com énfase diferente. Envolvimentos emocionais realizados pela propaganda auxi-
liam a transferir respostas afetivas para a marca (NEWMAN et al., 2012).

Ambos os andncios das fabricantes de bens primaram por linguagem que transmitisse
conexdes com 0 meio: no caso da Votorantim, a natureza em um quadro artistico, e, no caso
da Vale, as pessoas e 0 seu entorno. Envolvimentos imagéticos de CSR, com representacdes
visuais de paisagens e natureza, podem gerar emogdes positivas tanto quanto o contato com
a propria natureza (HARTMANN; APAOLAZA-IBANEZ, 2012).

Neste sentido, ha relevancia das iniciativas de CSR como um fator de disseminagdo do
conhecimento da marca anunciante. Ao se falar sobre uma marca e sobre o conhecimento
que dela se tem, é preciso levar em consideracdo a diregdo que determina o tipo de conheci-
mento que a organizacdo desenvolve para manter a marca relevante. No caso, o conheci-
mento pode englobar todo o envolvimento com a marca, principalmente o que ocorre a partir
do consumidor (PETTY et al., 1983).

Conseguir se comunicar com formatos diferentes daqueles que vém sendo usados para
0s bens transacionados no mercado pode ser uma estratégia eficiente para a empresa se po-
sicionar adequadamente em seu segmento. Estratégias de posicionamento devem se basear
na comunicagdo de vantagens ambientais relevantes, quando comparadas com estratégias de
concorrentes convencionais (NEWMAN et al., 2012).

5. Consideragdes Finais

Os anuncios estudados atenderam ao objetivo de analisar comparativamente o dis-
curso de propaganda de CSR em organizagOes atuantes nos setores de bens e de servicos,
determinando se a comunicacao € de apelo afetivo ou de apelo cognitivo.

Os resultados obtidos disseram respeito a identificacdo da conformidade predomi-
nante no contetdo da comunicagdo, e & relevancia do tema como fator de disseminagéo do
conhecimento sobre as marcas anunciantes.

Um dos resultados obtidos foi que organizagdes produtoras de bens - Votorantim e
Vale do Rio Doce - adotaram mais fortemente mensagens emocionais. Por seu lado, a Voto-
rantim se utilizou da moldura de um quadro para trazer a tona o trocadilho de natureza viva,
seu conceito de CSR. J4 a Vale do Rio Doce apresentou uma crianga em trajes esportivos adul-
tos com o intuito de representar o acompanhamento da empresa no crescimento dela. S&o
aspectos emocionais fortes, proprios da propaganda afetiva. Ao se utilizarem de propaganda
transformativa, as organizacfes do segmento de bens se tornam mais visiveis, pois a concep-
¢ao criativa dos anuncios para estampar a mensagem de CSR é realizada por meio de signifi-
cados fortes.

As empresas do setor de servigo se utilizaram do apelo cognitivo, como preconizam
Puto e Wells (1984). Ha diferenca criativa e conceitual na maneira como foi realizada a propa-
ganda. Por exemplo, a Editora Abril usou do artificio de uma pégina inteira com um olho in-
fantil, representando uma maneira de sensibiliza¢éo e de aluséo ao futuro, embora pouco se
utilize de narrativa emocional. Mesma observacéo se pode fazer para o Itad, com a utilizacdo
de um garoto sobre circulos coloridos, em que a mensagem foi direta, apoiada em texto, ca-
racteristica mais aderente a propaganda informativa.

Outro resultado salientou que as campanhas fizeram aluséo total ao evento de CSR,
sem, em nenhum momento, buscar a conexdo com o produto vendido pela empresa. Este
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reconhecimento da relevancia das questfes de CSR expressas em esfor¢cos de comunicagéo
demonstra a conexdo com 0s tempos competitivos atuais. Neles, as empresas devem fazer
parte da sociedade, muito além do esforco apenas de colocagéo e de venda de bens e servigos
ao consumidor. Esta é, em realidade, uma confirmacdo de que a CSR pode ser uma opgao
estratégica mercadoldgica que separa as organizagdes entre si, diferenciando uma de outra,
auxiliando o conhecimento de caracteristicas de formacdo de uma marca forte.

Um ultimo resultado observado foi o de que o tema de CSR € um dos fatores para o
compartilhamento do conhecimento sobre as atividades das marcas anunciantes. Lado a lado
com anuncios comerciais, que podem comunicar o lancamento de um bem ou a descoberta
de uma matéria-prima, os anuncios de CSR geram relevo a marca anunciante, pela disposi¢édo
em investir em areas que podem néo ser lucrativas de imediato.

Este trabalho, embora pautado rigorosamente em técnica metodoldgica adequada
para os fins a que se destinou, apresenta limitacdes e impede a generalizagdo dos resultados.
O fato de ter sido desenvolvido a partir de anuncios publicados em uma Unica revista - ainda
que esta tivesse, a época, a quinta maior tiragem semanal no mundo - pode revelar algum
tipo de viés. As organizagdes anunciantes também representam outra limitagdo, pois algumas
delas podem néo fazer veiculacdes sobre as agdes de CSR, a despeito de terem sido realizadas.

5.1 Contribuigdo académica

Os resultados obtidos permitem a pesquisadores de diversas &reas relacionadas as es-
tratégias de Marketing desenvolver estudos complementares sobre o tema, com trabalhos
em empresas de porte diferente, de trabalhos comparativos e de estudos quantitativos seto-
riais. Além disto, a discussdo dos resultados dos pontos de vista tedrico e empirico a respeito
de discurso de propaganda, de midia e conhecimento, de comunicacéo e de branding, pode
ser iniciada pelos pesquisadores, inclusive como resposta as questdes que focalizam o papel
e os efeitos dos esforgos de comunicagdo afetiva e cognitiva nas organizagées e na sociedade.

5.2 Contribuigdes gerenciais

Praticantes e executivos responsaveis pelas unidades de Marketing e de responsabili-
dade social se beneficiardo do acesso as analises criticas do discurso de campanhas publicita-
rias de ampla veiculagdo na midia brasileira, e ao resultado obtido no estudo dos aspectos
mais evidenciados nas campanhas de concorrentes ou de empresas de qualificagdo enterpri-
ses for benchmarking no mercado brasileiro. Também pode ser interessante observar a facili-
tacdo na avaliacdo dos requisitos adotados na propaganda por empresas socialmente respon-
siveis em relacdo ao tema estudado.
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