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Resumo
Cada vez mais empresas optam por transmitir uma postura de responsabilidade social através de

campanhas publicitarias na area da saude, cultura, educagdo e civismo ou no dominio dos
direitos humanos. Perceber este fenomeno exige, por um lado, uma reflexdo sobre a ideia de
empresa cidada e da legitimidade das suas variadas manifesta¢des e, por outro, uma analise do
seu impacto num consumidor cada vez mais consciente dos problemas sociais, ecologicos e
humanos que o rodeiam. Em ultima analise, pretende-se contribuir para o estudo do papel da
publicidade social na educacdo para os valores da cidadania, entendidos como o respeito pelos

direitos humanos, pela pluralidade e a preocupagdo com o bem comum.

1. A empresa cidada

Os efeitos da globalizagdo, caracterizados pelo exacerbado desenvolvimento econémico
a par da irresponsavel destruicdo do capital social e ambiental, tém sido objecto de
variadas discussdes. O cendrio pessimista que hoje todos temos de enfrentar a nivel
social, econémico ¢ humano ¢ o resultado mais visivel da conturbada relacdo das
empresas com a sociedade, ao longo da historia.

Nos finais dos anos 70, mas sobretudo na década de 80, assistiu-se a um encantamento
com a livre iniciativa privada e ao florescimento da confianca dos cidaddos numa
instituicdo empresarial capaz de representar as necessidades de amplos sectores da
populagdo. A ideia de empresa cidada impunha-se, de forma vigorosa, através de uma
teoria da gestdo associada aos valores da exceléncia empresarial. A tese da exceléncia,
introduzida pelo bestseller de Peters e Waterman /n search of Excellence (1982),
defende que as empresas excelentes sdo mais abertas e flexiveis que as tradicionais

porque abandonaram a concepg¢do taylorista de empresa e a sua consequente falta de
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horizontes sociais. Tratam-se de empresas que enfatizam a coesdo interna e que dao
primazia aos problemas sociais cumprindo as suas obriga¢des de cidadania.

A publicidade tem, neste contexto, um papel primordial no desenvolvimento de uma
imagem nova da empresa. Como se pretende construir um discurso mais emocional, que
mostre como a empresa ocupa um lugar central no progresso da sociedade, os objectivos
informativos mais directos ficam em segundo plano. A publicidade trabalha para
construir uma identidade empresarial em que tudo, desde os bens e servigos até as
praticas sociais internas e externas reais, ¢ substituido pela ideia de éxito, progresso,
tecnologia, respeito pela liberdade, meio ambiente, solidariedade, etc. (valores
imaginarios). A publicidade mostra o seu poder na criagdo da identidade corporativa
ambicionada: uma empresa com estatuto de instituicdo interessada no bem publico e no
bem-estar dos cidaddos, com a mesma legitimidade das instituicdes publicas.

Na década de 90 o comportamento socialmente responsavel passou a estar no centro das
preocupagdes empresariais. A decepcao dos cidaddos com o divdrcio entre negocios e
necessidades sociais cresce e impde-se. Os discursos publicitdrios provam ser meras
encenagdes da motivagdo altruista. Ou o que Kotler e Lee descrevem como “doing good
to look good” através de iniciativas maioritariamente filantropicas — ajudas monetarias —
que se regem pelo principio “to do good as easily possible” (Kotler e Lee, 2005: 8).

As razdes desta quebra nos valores de confianga sdo certamente complexas, mas tém
sido maioritariamente atribuidas aos processos de internacionalizacdo e globalizagdo da
economia, a obsessdo pela ganancia, ao interesse egoista e individualista de accionistas
movidos pelo capitalismo exacerbado. Assiste-se a escalada da corrup¢ao nos negocios
(escandalo Enron), a destrui¢do do “pacto social” (despedimentos massivos), e do
capital ambiental com praticas irresponsaveis e criminosas (polui¢ao).

G. Perdiguero, no seu excelente ensaio sobre a Responsabilidade Social das Empresas,
afirma que na viragem do século, se sacralizaram os principios socio-econdémicos de
Mandeville, convertendo-se a cobica e a liberdade para enriquecer sem limites no
verdadeiro guia moral das empresas, provocando efeitos sociais e ambientais nocivos
para o equilibrio e futuro da sociedade (Perdiguero, 2003: 15). Paradoxalmente,
florescem as chamadas iniciativas empresarias que colocam em primeiro plano uma
ideologia de responsabilidade social e ambiental e que tém a publicidade como

protagonista. Talvez a tentativa visivel de dar resposta a pressdo social (associagdes de
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consumidores, grupos de direitos civis, movimento ambientalista, etc.) que tem
conseguido colocar em primeiro plano, na discussdo publica, a urgéncia de equilibrar a
balanga empresa/sociedade.

As manifestacdes de responsabilidade social das empresas ndo sdo um fendémeno novo.
Desde os anos 70 que os investigadores de marketing olham para a possibilidade de
transpor os conhecimentos do sector comercial para outros fins. A maior parte desses
estudos incidem sobre o poder persuasivo do marketing, isto €, partem do principio de
que, se o objectivo do marketing ¢ influenciar o comportamento, entdo tanto se pode
incitar a compra de um Big Mac como a praticar sexo seguro.

O marketing social foi langado como disciplina por Philip Kotler e Gerald Zaltman num
artigo pioneiro do Journal of Marketing (Kotler & Zaltman, 1971). Mais recentemente,
descrevem o Marketing Social como “o uso de principios e técnicas de marketing para
influenciar uma determinada audiéncia a aceitar, rejeitar, modificar ou abandonar
voluntariamente um comportamento para beneficio de individuos, grupos ou a
sociedade como um todo”. (Kotler et al., 2002).

A publicidade ¢ o mecanismo mais visivel das estratégias de marketing social. Apesar
de ndo haver estudos empiricos que comprovem de forma linear o sucesso das
campanhas publicitarias a causas sociais, a verdade ¢ que, poucos agentes de marketing
social arriscam negligenciar o papel da publicidade. Os emissores mais comuns a causas
sociais sdo de trés tipos: as organizagdes internacionais (UNICEF, Cruz Vermelha,
ONU, Amnistia Internacional, Greenpesace) e as organizacdes e associacdes nao-
lucrativas nacionais (AMI, Ajuda de Berco, Abrago, Banco alimentar contra a fome,
Associagdo Sol); as entidades governamentais (em que o Ministério da Saude surge
como o maior anunciante: campanha de doacdo de sangue, luta contra a SIDA, rastreio
do Cancro, de problemas cardiovasculares, etc.); e o por ltimo, as proprias empresas.
Quando o emissor ¢ o Estado ou outras entidades oficiais estamos perante campanhas
cujo objectivo ¢, claramente, a disseminacdo de informagdo publica. O Estado
diagnostica as necessidades dos cidaddos e do pais e luta para combater os flagelos da
sociedade moderna. No caso da publicidade social das ONG’s e das associagdes de
voluntariado estamos perante um tipo de comunicacio auto-gerida, o caso mais
simples. Isto é, o recurso a publicidade ¢ explicito — atrair a atengdo sobre a actividade

de quem a produz e sobretudo, dar a compreender a importancia dos problemas com que
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se debate, quer se trate da fome no mundo ou das infracgdes aos direitos do homem. Em
vez de uma compra, o que se pede ¢ uma tomada de consciéncia sobre a questdo focada,
um comportamento € ndo raro, um contributo econdémico. Dai a importancia dada a
presenca manifesta do nome da associagdo e do n° da conta bancaria.

Por ultimo, quando ¢ a empresa — que tem fins lucrativos — a optar por estratégias
sociais, o caso ¢ diferente. Porque sob a perspectiva deste emissor, a publicidade social
¢ um veiculo hibrido de comunicacdo, com duplicidade de interesses — empresa/marca
anunciante e a causa social. O que levanta a questdo sobre qual a legitimidade ou o
papel das empresas no marketing social, enquanto suporte de uma identidade empresa

socialmente responsavel.

2. Estratégias de responsabilidade social empresarial

Num sentido lato, poder-se-ia afirmar que as empresas fazem marketing social sempre
que desenvolvem estratégias de marketing para os seus produtos ou servi¢os. Porque o
incremento das vendas ndo beneficia apenas os accionistas da empresa, mas também a
sociedade, por exemplo, através da descida de precos, a aceleracdo da inovagdo, o
aumento da variedade de escolha ou na criagdo de mais oportunidades de emprego. No
entanto, muitas empresas vao além deste tipo acidental ou passivo de marketing social
investindo de forma substancial em actividades de marketing que sdo desenhadas para
alcancar determinados resultados socialmente positivos.

Sempre que uma empresa despende tempo e know-how na procura das melhores formas
de persuadir o cidaddo a adoptar comportamentos socialmente benéficos, ai sim, pode-
se afirmar que desenvolve programas de marketing social, cidadania empresarial,
relagoées comunitdrias, cidadania global ou responsabilidade social empresarial.
Muitas sdo as expressdes sindnimas de actuagdo responsavel das empresas mas,
independentemente das variagdes linguisticas, o que importa aqui perceber sdo as suas
formas de intervengdo nos problemas da sociedade contemporanea.

“Corporate Social Responsibility is commitment to improve community well-being
through discretionary business practices and contributions of corporate resources”
(Kotler e Lee, 2005: 3). O elemento chave desta definicdo & discretionary (arbitrario,

livre), porque segundo Kotler, ndo se tratam de actividades reguladas pela lei nem de
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natureza moral, mas sim a forma da empresa se comprometer no bem-estar comunitario,
incluindo condi¢des humanas e ambientais.

O guru do marketing descreve, de forma minuciosa, seis formas da empresa fazer o bem
social que vdao muito além da actividade social corporativa mais tradicional, a
filantropia, que consiste na contribuicdo directa para uma causa de caridade, em
dinheiro, bens ou servigos. Distingue iniciativas que estdo intimamente relacionadas
com o marketing, como “cause related marketing, cause promotions, e corporate social
marketing” das que mais se afastam das fungdes tipicas dos departamentos de
marketing: “corporate community volunteering” — a empresa encoraja 0s Seus
colaboradores a disporem do seu tempo no apoio a organizagdes e causas da
comunidade local; e “socially responsible business practices” — a empresa conduz
praticas e investimentos empresariais que protegem o bem-estar da comunidade assim
como o do ambiente (Kotler et al, 2005: 22-48).

Quando uma empresa, quase sempre recorrendo a publicidade, incentiva a compra dos
seus produtos ou servicos através do argumento da doagdo a uma causa social trata-se
de uma “cause related marketing”. Os especialistas dizem que ¢ a melhor iniciativa para
angariar fundos significativos para uma causa. Mas, também, tal como a “Promogao de
causas” e o “Marketing social corporativo”, estas sdo as iniciativas mais vezes acusadas
de meras tentativas encobertas para incrementar as vendas ou para melhorar a imagem
corporativa.

A “Promocao de causas” consiste no suporte a determinadas causas sociais através de
patrocinios que aumentem o reconhecimento e a preocupagao junto da comunidade (¢ o
exemplo das campanhas informativas sobre realidades sociais, de angaria¢do de fundos
ou bens, incentivo ao voluntariado, participacdo em eventos). As causas sociais
escolhidas pelas empresas sdo quase sempre de grande interesse medidtico e actuais,
como o Tsunami na Asia, ou a recente onda de incéndios no nosso pais. O “marketing
social corporativo” permite a implementacdo de campanhas de alteracdo de
comportamentos tendo em vista melhorar a saude publica, a seguranga, o ambiente, o
bem-estar da comunidade em geral. A grande diferenca em relacdo a “Promogdo de
causas” reside na énfase dado a mudanga comportamental (visivel por ex°, na campanha

do whisky JB que apela a beber de forma responsavel).
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Deve-se realgar que alguns autores olham com desagrado para os programas de
responsabilidade social desenvolvidos pelas empresas devido ao facto de incentivarem
mudangas de comportamento ao mesmo tempo que alcangam beneficios para si
mesmas. Outros percebem que, o facto de uma empresar apelar ao comportamento
responsavel ndo invalida a mensagem comercial, mesmo quando resumida a um simples
logotipo. Porque qualquer empresa que investe em actividades de marketing procura,
naturalmente, o retorno do investimento, seja no aumento das vendas ou na construcao
de uma imagem favoravel junto da opinido publica. (Bloom et al, 1997: 315).

Para muitos especialistas em comunicagdo, encorajar as pessoas a comer de forma
saudavel, a fazer ginastica, a beber com moderagdo, a conduzir com seguranga, a
reciclar, ou a poupar agua, sdo formas da empresa se comprometer com a comunidade e
com o ambiente com consequéncias positivas. Segundo Justo Villafafie, as mais valias
para as empresas com comportamentos responsaveis sao visiveis ao nivel da “reputacdo
corporativa”: aumenta o valor em bolsa e atrai investidores; melhora a oferta comercial
(através da melhor diferenciagdo e identificagdo emocional do consumidor); atrai e
retém colaboradores com talento; constitui um factor chave de lideranca (na opg¢do de
investimento, compra, trabalho, vizinhanga num mesmo territério); minora as crises
empresariais e a gestdo da comunicacdo de crise (Villafaie, 2004: 77-91).

E um facto que muitas empresas optam por transmitir uma postura de responsabilidade
social, tanto individualmente como em parceria com ONG’s ou outras associagdes de
interesse social. Na perspectiva do emissor, as vantagens desta parceria para a
comunidade saltam a vista. Por um lado, como a empresa ¢ especialista em alguma area
do mercado, a comunicagdo com o seu target sera mais certeira, tanto no tom e contetido
da mensagem como na selec¢d@o dos meios de comunicagdo mais eficazes para atingir o
receptor; por outro, como as ONG’s t€ém maior experiéncia em determinadas causas
sociais, € certo que irdo dar maior credibilidade as mensagens conjuntas e inspirar maior
confianga junto dos consumidores.

Mas uma outra questdo nao pode deixar de ser colocada, ao nivel do receptor. Serd que
o cidaddo encara de forma positiva as iniciativas de responsabilidade social, reagindo
sem desconfianca as mensagens conjuntas da empresa e ONG’s, traduzindo-se num

consumo de valores e comportamentos sociais ¢ ambientais?
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3. Consumir valores e comportamentos responsaveis

O primeiro estudo, envolvendo toda a Europa, que analisa a importancia dos critérios
éticos no acto de compra foi realizado em 2000 pelo MORI, Market and Opinion
Research International em nome da CSR Europe (a 12 mil consumidores espalhados por
12 paises europeus). Este estudo demonstra que dois ter¢os dos cidaddos europeus
defendem a visdo de que «a responsabilidade para dirigir os assuntos sociais ¢ detida
cada vez mais, tanto pelas grandes empresas como pelo Estado». Em todos os doze
paises, mais de metade da populagdo acredita que o empenho da empresa em ser
socialmente responsavel ¢ um factor extremamente importante no processo de compra.
Em sete destes paises (Portugal ainda ndo ¢ um deles) um nimero substancial dos
consumidores afirma estar disposto a pagar mais por produtos de empresas socialmente
responsaveis.'
O consumidor estd cada vez mais consciente dos problemas sociais, ecoldgicos e
humanos que o rodeiam. Se a empresa que pratica valores de Responsabilidade Social
os transmite na sua comunicac¢do publicitaria estd a acompanhar a evolu¢ao do cidadio
atento, mostrando-lhe que ha questdes com as quais também se preocupa para além de
vender o seu produto ou imagem.
As formas da empresa se posicionar na comunicacdo a causas sociais sdo,
essencialmente, de dois tipos: fornecer informagdo util ou pedagbdgica e, co-
responsabilizar o consumidor, promovendo determinados comportamentos. Os
objectivos de comunicacdo sdo facilmente identificados: mudanga cognitiva, quando o
objectivo ¢ fornecer informacdes que elevam o nivel de consciéncia dos cidaddos sobre
determinada realidades; e mudanga comportamental, quando o objectivo é convencer o
maior nimero possivel de individuos a agir de determinada forma, ou seja, a mudar a
atitude ou inverter comportamentos (por ex., alertar para a importancia de deixar de
fumar, beber com moderag¢ao ou poupar agua).

Portanto, a publicidade ¢ o veiculo seleccionado para atingir dois objectivos: 1°
informar e 2° fazer agir. Trata-se de um paralelismo concreto e muito similar com os
objectivos da chamada publicidade comercial, que pretende dar a conhecer (uma marca,

um produto ou servigo) e em ultima instancia, fazer comprar.

' Dados do estudo compiladas de Marketeer n° 79, Fevereiro 2003 e Sair da Casca

www.sairdacasca.pt.
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A especificidade da comunicagdo a causas sociais ocorre ao nivel do seu objecto (a
consciéncia individual e social) e nas metas a que se propde (despertar essa mesma
consciéncia, modificar atitudes e alterar comportamentos). Dai a sua complexidade e a
perplexidade de muitos em acreditar que se pode vender comportamentos saudaveis ou
solidarios como se vendem champds.

Em primeiro lugar, a publicidade social produz um estimulo a consciéncia de
cada individuo. Mas, a grande dificuldade esta em que, mesmo quando conscientemente
aceite, a ideia social obriga a novos habitos que vao contra a comodidade individual
(talvez a explicacdo, por ex., do insucesso da reciclagem doméstica). Em segundo lugar,
a complexidade das mensagens sociais advém da dificuldade em gerar a necessidade de
novos comportamentos, isto ¢, o individuo tem dificuldade em se ver como potencial
vitima de um qualquer flagelo, por ex® a SIDA ou da tdo fatidica sinistralidade
rodoviaria (porque prevalece a ideia de que s6 acontece aos outros!).

A tendéncia para aliar a componente econdmica das marcas a componente social das
marcas ¢ um fenomeno complexo. Mas também uma estratégia que garante sucesso, que
vende. Basta lembrar o sucesso da Benetton na era Toscani, cuja estratégia publicitaria
se baseava em imagens que retratavam problemas sociais chocantes. Ou os muitos
exemplos de “cause-related marketing’, propostos constantemente por marcas dos mais
variados sectores do mercado como a Swatch, Delta, Skip, Luso, etc. Mas afinal o que ¢
que estd a ser vendido? Ou serd melhor perguntar o que € esta a ser consumido?

As iniciativas de marketing relacional sdo de facto, o melhor exemplo para perceber esta
questdo. Quando a mensagem publicitdria se centra na “compra-doagdo” combina num
acto Unico de consumo a motivagdo orientada para o proprio individuo (a aquisi¢do)
com a orientagdo para “os outros” (o donativo). Numa primeira abordagem, parecer ter
o poder de fazer desaparecer sentimentos de culpa ou de auto-critica a postura egoista e
consumista com que se esta na vida. Porque ao realgar o aspecto social do consumo a
publicidade estd a afirmar que podemos consumir um sentimento positivo: ser um
cidadao solidario.

Kotler cita o estudo de H. Pringle e M. Thompson para explicar o porqué de cada vez

mais marcas reforcarem o seu posicionamento através da ligagdo a causas sociais’.

* Pringle, Hamish e Thompson, Marjorie; Brand Spirit: How Cause Related Marketing Builds Brands,
London, Wiley, 2001.
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Subscreve a ideia de que as opgdes de compra dos consumidores actuais estdo para 14,
quer da performance ou dos beneficios racionais dos produtos, quer dos aspectos
emocionais e psicologicos da personalidade e imagem de marca. Os consumidores
movem-se em direccdo ao topo da Pirdmide de Maslow: a auto-realizagdo. O que os
consumidores procuram avidamente sdo demonstra¢des de preocupacdo com o bem
comum. (Kotler, 2005, 13). Também Elisabeth Laville, uma das especialistas europeias
em Responsabilidade Social e Ambiental das empresas, no livro L ’Entreprise Verte,
salienta que ““a diferenca que a publicidade sobre Responsabilidade Social faz ¢ que liga
o consumidor a uma realidade positiva, onde ndo se trata de consumir mais, mas
melhor”.

Uma das maiores conquistas do marketing foi perceber que o individuo pretende
encontrar a sua identidade através do consumo. Desde os anos 80 que o marketing
desenvolve a inteligente tarefa de criar uma identidade para o produto, satisfazendo
assim o desejo que os consumidores tém de se identificarem com determinados estilos
de vida para construirem a identidade ambicionada. O papel da publicidade no
individualismo exacerbado, que Lipovetsky anunciou sagazmente na “Era do vazio”,
ainda hoje continua a contribuir para uma sociedade consumista e nada altruista.

No entanto, o surgimento de empresas como uma visdo menos linear sobre o seu papel
na sociedade, assim como a adesdo do cidadao ao consumo de produtos de empresas
responsaveis parecem ser sintomas evidentes de mudanca. Também o sucesso da
recepcao da publicidade centrada em mensagens de responsabilidade social prova que,
através do consumo, o individuo quer enviar a mensagem para o mundo (e para si
mesmo) que ¢ um membro positivo da sociedade. Um cidaddo com consciéncia.

O consumo ndao ¢ apenas um meio de sobrevivéncia ou um fendmeno
econémico. E uma forma de estabelecer relagdes sociais, é uma forma de comunicar um
estilo de vida, mais ou menos vitorioso. E também uma forma de se sentir mal por
perceber que a maior parte da humanidade nio tem esse poder de escolha, muitas vezes
nem sequer o poder para comprar os bens necessarios para sobreviver.
Independentemente do cepticismo com que muitas vezes se olha para a associacdo das
empresas a causa sociais, ndo se pode deixar de realgar o seu contributo para informar o

consumidor sobre os problemas da comunidade ou do mundo e, sobretudo, sensibilizar
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para a urgéncia de construir uma “cidadania do consumo”, recorrendo a expressao de
Adela Cortina. Nesta perspectiva, as empresas ndo devem ser criticadas por tentarem
satisfazer as necessidades dos consumidores produzindo publicidade associada a causas
sociais. As empresas t€ém que ser lucrativas, ¢ essa a sua razdo de existir. Se o
conseguirem ser associando-se a causas sociais, tanto melhor.

Para concluir, uma questdo pode ser deixada em aberto. Sobre qual serd a verdadeira
consequéncia das empresas apostarem em estratégias de responsabilidade social nas
sociedades modernas. Estaremos a delegar nos marketeers, nos gestores das empresas, a
funcdo de estabelecer a agend-setting social? Ou seja, serdo eles a definir quais as
questdes sociais que devem ser alvo de atencdo? “A publicidade s6 ¢ ma quando
promove coisas mas”, afirmou David Ogilvy, um dos maiores publicitarios do séc. XX.
Mas serdo os valores da cidadania, entendidos como o respeito pelos direitos humanos,
pela pluralidade e a preocupagdo com o bem comum, afinal apenas mais um produto

anunciado no catalogo de vendas?
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